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La localizacion de la Oficina de la
OAMI en la provincia de Alicante tie-
ne una incidencia muy positiva para
la economia local, mas alla de la
contribucion directa de su actividad
de registro y proteccion de marcas,
modelos y dibujos, ya que produce
un efecto de arrastre sobre otras ra-
mas y sectores suministradores de
bienes y servicios corrientes y de ca-
pital, generando puestos de trabajo,
produccion y renta.

En el afo 2010, el Gabinete de
Estudios de la Camara de Comercio
de Alicante realizd un informe para
cuantificar el impacto econémico de
la actividad de la OAMI sobre el sis-
tema productivo, tanto el derivado de
su actividad corriente como inversora.

Desde entonces, la actividad de
la Oficina ha seguido una trayecto-
ria alcista. En 2013, el nimero de

solicitudes de marca ascendid a
114.382, una cifra que, a pesar del
contexto econdmico, superd en un
6% la alcanzada en el ejercicio pre-
cedente. Asimismo, la Oficina recibi
unos 95.000 dibujos y modelos co-
munitarios registrados, un 3% mas
que en 2012. Por otro lado, la Ofi-
cina estad realizando un importante
esfuerzo inversor centrado, en parte,
en la ampliacion de sus instalacio-
nes y en la construccion de un nue-
vo edificio que albergara su sede.

Cabe suponer que el mayor gas-
to corriente e inversor de la OAMI
tendra una incidencia muy positi-
va en la economia de la provincia
de Alicante y en el conjunto de la
Comunidad Valenciana. La deter-
minacion del impacto econdmico
y social generado por la actividad
de la OAMI constituye el objeto del
presente estudio.
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1. IMPACTO ECONOMICO

1.1. INTRODUCCION

La actividad principal de la OAMI
es el registro y proteccion de marcas,
dibujos y modelos, una actividad re-
conocida generalmente, aunque se
desconoce la verdadera dimension
econdmica de la OAMI en el conjunto
de la actividad econdmica.

El objetivo de este estudio, reali-
zado por el Gabinete de Estudios de
la Camara de Comercio de Alicante,
es cuantificar el impacto econémico
de la actividad de la OAMI sobre el
sistema productivo, tanto el derivado
de su actividad corriente como inver-
sora, generando empleo, produccion
y rental en aquellas actividades su-
ministradoras de bienes y servicios
corrientes y de capital.

Los modelos Input-Output de de-
manda, son los mas adecuados para
medir estos fenémenos, ya que po-
nen de manifiesto que los efectos de
la demanda sobre el sistema produc-
tivo no se agotan en su simple satis-
faccion directa, sino que se difunden
y multiplican a través de un entra-
mado de interrelaciones intermedias
entre las distintas ramas del tejido
econdmico.

La metodologia Input-Output per-
mite estimar el efecto total sobre la
economia de la region debido a un
estimulo inicial en la demanda final.
La demanda de bienes y servicios,
tanto en su vertiente de consumo
como de inversion, puede interpretar-
se como un shock de demanda final
exdgeno que desencadena una serie
de efectos sobre los sectores produc-
tivos, que para satisfacerla, deberan
incrementar su produccion requirien-
do para ellos inputs y factores pri-

marios de otros sectores en funcion
de las relaciones intersectoriales que
constituyen la estructura productiva
de la region.

La cuantificacion del impacto
econémico total de la OAMI sobre
la produccion, el valor afiadido y el
empleo regional se obtendra de la
valoracion de tres tipos de efectos
generados a partir del gasto corrien-
te y de inversion.

- El efecto directo, es el genera-
do por el gasto que realiza la Oficina
para el desarrollo de su actividad,
fundamentalmente por la compra de
bienes y servicios corrientes, las in-
versiones y los gastos en sueldos y
salarios de sus empleados.

- El efecto indirecto, es el generado
por las empresas que reciben la de-
manda inicial de gasto y que para sa-
tisfacerla adquieren bienes y servicios
a sus empresas proveedoras, las cua-
les a su vez, generaran una demanda
adicional a otras, originandose asi un
proceso iterativo 0 de rondas sucesivas.

- El efecto inducido, es el debido
al consumo generado por el aumento
de la renta de los factores productivos
relacionados con el aumento de la de-
manda final.

El efecto total sobre la economia
de la region viene dado por la suma
de los tres efectos anteriores.



1.1.1 ETAPAS

A continuacion se detalla breve-
mente el procedimiento seguido para
estimar el impacto econdémico del
gasto generado por la actividad de la
OAMI y de otros agentes relacionados
directamente con dicha actividad.

DETERMINACION DEL GASTO CO-
RRIENTE Y DE INVERSION DE LA
OAMI, ASIGNACION SECTORIALY
CONSTRUCCION DE LOS VECTORES
DE DEMANDA FINAL.

La informacion relativa a la activi-
dad corriente e inversora de la OAMI,
asi como el nimero de empleados y el
gasto de personal, se ha obtenido del
Informe de las Cuentas Anuales de la
OAMI 2013.

Cada uno de los conceptos de
gasto corriente y de inversion se ha
asignado a las diferentes ramas de
actividad que configuran el sistema
productivo de la Comunidad Valencia-
na. La clasificacién sectorial utilizada
es la de la Tabla Input-Output de la
Comunidad Valenciana del afio 2000,
publicada por el Instituto Valenciano
de Estadistica, que contempla una
desagregacion en 84 ramas de activi-
dad econdmica.

A continuacién se ha deducido del
gasto de la OAMI, la parte correspon-
diente a bienes y servicios importados
que no tendra efectos sobre la pro-
duccién interior, obteniéndose asi el
importe del gasto que configurara los
vectores de demanda final.

APLICACION DE LA METODOLOGIA
INPUT-OUTPUT

La aplicacion de la metodologia
Input-Output, exige considerar la acti-
vidad de la OAMI como un sector dife-

renciado dentro de la estructura de la
Tabla Input Output, incluyendo una fila
y una columna especifica.

El modelo permitira calcular, a tra-
vés de los multiplicadores, el efecto
total (directo, indirecto e inducido)
causado por una variacion de la de-
manda final (consumo, inversion, etc.)
en las principales variables macroeco-
némicas. Este estimulo se trasladara
al resto de la estructura productiva
representada en la Tabla Input-Output
por medio de las relaciones intersec-
toriales que la definen.

OBTENCION DE RESULTADOS

La metodologia empleada permite
cuantificar el impacto total derivado
de la actividad corriente e inversora de
la OAMI sobre la produccion, la renta y
el empleo, presentando los resultados
de forma agregada y desagregada por
ramas de actividad.

IDENTIFICACION DE OTROS AGENTES
CUYA ACTIVIDAD ESTA VINCULADA A
LA EXISTENCIA DE LA OAMI. ESTIMA-
CION DEL GASTO DE CADA AGENTE
Y EVALUACION DE SU IMPACTO
ECONOMICO MEDIANTE EL MODELO
INPUT-OUTPUT DE DEMANDA.

Se han considerado los siguien-
tes agentes:

- Escuela Europea

- Despachos de abogados especiali-
zados en propiedad industrial.

- Asistentes a foros, congresos y otros
eventos organizados por la OAMI

-Tribunal de Marcas intermedias entre
las distintas ramas del tejido econdémico.

1. IMPACTO ECONOMICO
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1.2. IMPACTO SOBRE EL GASTO
CORRIENTE

De acuerdo con el Sistema Euro-
peo de Cuentas (SEC-95), referente
metodoldgico de las cuentas econd-
micas y del Marco Input-Output de la
Comunidad Valenciana, la OAMI es un
productor publico, cuya produccion
se considera de mercado, ya que sus
ventas cubren al menos el 50% de los
costes de produccion.

Por otra parte, la mayoria de sus
ingresos provienen de las tasas paga-
das por el registro de marcas y dibu-
jos, no teniendo dichas tasas la con-
sideracion de impuestos sino que los
pagos efectuados son tratados como
compras de servicios a las adminis-
traciones publicas.

De acuerdo con lo anterior, la OAMI
deberia incluirse en el sector de las
Sociedades no financieras, sin em-
bargo se ha optado por incluirlo en el
sector de las Administraciones Publi-
cas por dos razones: en primer lugar
porque su actividad principal es la
provision de un servicio publico. En
segundo lugar, porque la necesidad
de obtener informacién homogénea
con la del Marco Input-Output, para
evaluar el impacto, nos lleva a consi-
derar la produccion de la OAMI como
produccién no de mercado (grafico 1).

De acuerdo con el SEC, esta pro-
duccion debe valorarse por los costes
totales de produccion que, basicamen-
te son los consumos intermedios, la
remuneracion de los asalariados y el
consumo de capital fijo. A los efectos
del presente estudio, la produccion se
ha considerado teniendo en cuenta es-
tas partidas. El consumo de capital fijo
se ha estimado a partir de la dotacion a
la amortizacién de cada ejercicio.

12 1. IMPACTO ECONOMICO

Grafico 1. Evolucion de la produccion “output” de la 0AMI

Tabla 1. Principales cifras de la 0AMI en 2013
Miles de euros



El gasto corriente de la OAMI se
obtiene directamente de la Cuenta
de Resultado Econdémico correspon-
diente al ejercicio 2013. Las partidas
mas representativas son los gastos
de personal (grafico 2), que supo-
nen el 43,6% del total, y los gastos
de funcionamiento, con el 33,2%.
Los gastos relacionados con mar-
cas, dibujos y modelos concentran el
12,6% del gasto corriente y los gas-
tos de publicacion, promocion y coo-
peracion el 4,8%.Todos los gastos de
explotacion de la Oficina son tenidos
en cuenta a la hora de evaluar el im-
pacto econémico derivado de su ac-
tividad corriente.

El desglose de los gastos de fun-
cionamiento y otros gastos corrien-
tes refleja la mayor importancia rela-
tiva de los gastos de traduccion de
las solicitudes de marcas, dibujos
y modelos comunitarios, los gastos
de promocion de la Oficina y de la
Marca Comunitaria, los trabajos de
analisis y de programacion, preana-
lisis y mantenimiento de aplicacio-
nes, las consultas, estudios e inves-
tigaciones externas, los servicios de
traduccion (excluyendo marcas), asi
como los gastos por otros concep-
tos, como los gastos de limpieza y
mantenimiento, alquileres, comuni-
caciones, agua, gas y electricidad,
seguridad, etc. (grafico 3).

Para desarrollar su actividad, la
OAMI adquiere bienes y servicios a
otras empresas, gran parte de las
cuales se localizan en la Comunidad
Valenciana, generando un aumento
de la demanda de distintos sectores
que para satisfacerla deberan incre-
mentar su produccion, requiriendo a
Su vez a otras empresas los abas-
tecimientos necesarios, provocando

Grafico 2. Distribucion de los gastos de explotacion de la 0AMI en 2013

A precios de adquisicion

Grafico 3. Distribucion de los gastos corrientes* de la 0AMI en 2013

A precios de adquisicion

1. IMPACTO ECONOMICO
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Grafico 4. Distribucion de los gastos corrientes de la 0AMI
Porcentajes sobre el total. Afios 2009 y 2013. A precios basicos (total)

asi un efecto de arrastre sobre la
economia regional. Se trata de una
cadena de requerimientos sucesivos
de inputs por parte de cada empresa
gue necesita aumentar su produc-
cion para satisfacer a las demas.

Una vez conocida la demanda de
gasto corriente de la OAMI, el paso
siguiente consiste en determinar su
estructura de compras, realizando
una asignacion de los gastos entre
las ramas de actividad proveedoras 0
suministradoras de los mismos.

El resultado de esta imputacion
pone de manifiesto que la rama
“Otros servicios a empresas” aglutina
el 58,5% de la demanda de gasto co-
rriente de la Oficina. A continuacion
figuran las “Actividades informaticas”
con el 27%. Cabe destacar también,
aunque con un menor porcentaje de

participacion, las ramas de “Correos
y telecomunicaciones”, “Construc-
cion, “Educacién de mercado”, “Pro-
duccion y distribucion de energia
eléctrica, gas y agua”, “Artes graficas
y edicion”, “Fabricacion de maquinas
de oficina y equipos informaticos”,
“Transporte aéreo” e “Investigacion y

desarrollo” (grafico 4).

Una parte de la demanda corrien-
te de la OAMI es suministrada por
empresas que se localizan fuera de
la Comunidad Valenciana, ya sea en
otras regiones espafnolas, 0 en otros
paises de la Union Europea o de
fuera de ella. Dado que los bienes y
servicios que proceden de fuera de
la Comunidad Valenciana no tienen
ninguna influencia en la produc-
cion interior, es necesario deducir
el componente importado de la de-
manda corriente de la OAMI.



Considerando (linicamente los gas-
tos corrientes de la OAMI que son sa-
tisfechos por empresas de la Comuni-
dad Valenciana, se observan algunos
cambios en la estructura de compras
de la OAMI (grafico 5). Lo mas signifi-
cativo es la pérdida de peso de la rama
“Otros servicios a empresas”, que se
reduce hasta el 52%, lo que pone de
manifiesto que una parte significativa
de dichos servicios, son contratados
con empresas de fuera de la region,
tal como ocurre con los gastos relacio-
nados con marcas, dibujos y modelos
que son satisfechos por empresas de
Luxemburgo, segln la informacion faci-
litada por la propia OAMI.

La mayor importancia relativa de las
empresas de la provincia de Alicante y
del resto de la Comunidad Valenciana,
se refleja en una mayor participacion de
otras ramas de actividad como “Correos
y telecomunicaciones”, “Construccion”,
“Educaciéon de mercado”, “Produccion
y distribucion de energia, gas y vapor’,
“Captacion, depuracion y distribucion de
agua”, “Artes graficas y edicion”, “Res-
tauracion” y “Actividades inmobiliarias”.

Una vez incorporada la OAMI a la
matriz de relaciones intersectoriales y
determinado el vector de demanda de
gasto corriente, el calculo del impacto
se ha realizado siguiendo la metodolo-
gia descrita en el Anexo. Los modelos
Input-Output son los mas utilizados
para la evaluacion de los impactos
en la economia regional. Su utilidad
se debe a que permiten obtener unos
multiplicadores que reflejen la impor-
tancia de la actividad econdmica ob-
jeto de estudio. A través de los multi-
plicadores se cuantifica el efecto total:
directo, indirecto e inducido derivado
de la actividad de la OAMI sobre la
produccion, la renta y el empleo.

Grafico 5. Distribucion de los gastos corrientes de la 0AMI
Porcentajes sobre el total. Afios 2009 y 2013. A precios basicos (interior)
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1.2.1 IMPACTO SOBRE
LA PRODUCCION

La demanda final derivada de la
actividad corriente de la OAMI generd
un impacto directo de 183,6 millo-
nes de euros sobre la produccion de
la economia regional. Para satisfacer
esa demanda directa, las empresas
realizaron requerimientos de inputs
a otras empresas, que a su vez de-
mandaron los abastecimientos nece-
sarios a sus empresas proveedoras,
las cuales generaron una demanda
adicional a otras y asi sucesivamen-
te, originando un efecto indirecto ci-
frado en 55 millones de euros.

En todo este proceso, las empre-
sas pagaron sueldos y salarios a sus
trabajadores, como contraprestacion
por su aportacion de trabajo. Parte
de las rentas generadas se destina-
ron al consumo provocando una de-
manda cuyo efecto de arrastre en el
sistema productivo (efecto inducido)
ascendio a 38 millones de euros.

El efecto total sobre la produccion,
calculado como la suma de los tres
efectos anteriores ascendiéo a 276,8
millones de euros (tabla 2).

El multiplicador de la actividad
corriente de la OAMI sobre la pro-
duccion regional alcanz6 un valor de
1,5075, es decir, que por cada euro
de aumento de la demanda de gasto
corriente de la OAMI, el sistema pro-
ductivo de la Comunidad Valenciana
tuvo que aumentar su produccion en
1,5075 euros.

La actividad corriente de la OAMI
produjo una inyeccion de gasto en
el sistema productivo regional, cuyo
efecto multiplicador afectd a un gran
nimero de ramas de actividad que tu-

16 1. IMPACTO ECONOMICO

Tabla 2. Impacto sobre la produccion

Tabla 3. Impacto sobre la produccion por actividades econdmicas

Euros

vieron, que incrementar su produccion
para satisfacer el aumento de la de-
manda de bienes y servicios.

Las ramas donde se localizaron los
mayores incrementos de la produccion

fueron “Otros servicios a empresas’,
“Actividades informaticas”, “Activida-
des inmobiliarias” y “Restauracion”.
Las dos primeras concentraron el
71% del efecto indirecto, que tam-
bién tuvo una importante incidencia



en otras ramas como “Correos y te-
lecomunicaciones”, “Construccion” y
“Produccién y distribucion de energia
eléctrica, gas, y vapor”.

Parte de las rentas generadas en
este proceso se destinaron al con-
sumo provocando un aumento de
la produccién en las distintas ra-
mas de actividad, principalmente en
“Restauracion, “Actividades inmo-
biliarias”, “Comercio al por menor,
reparacion de articulos personales”,
“Construccion” e “Intermediacion fi-
nanciera. El resto de las rentas perci-
bidas por los hogares (20,3 millones
de euros) aparece encuadrado en la
rama “Economias domésticas”.

1.2.2 IMPACTO SOBRE LA RENTA

La demanda corriente de la OAMI
(tabala 4) generé un aumento del Va-
lor Aladido Bruto regional de 156,6
millones de euros, de los que 90,5
millones se correspondieron con las
rentas generadas en los sectores que
recibieron directamente la demanda
de bienes y servicios de la OAMI,
mientras que 66,1 millones fueron
rentas generadas de forma indirecta
e inducida.

El multiplicador de renta de la ac-
tividad corriente de la OAMI alcanzé
un valor de 0,8527, lo que supone
que por cada euro de aumento de la
demanda final de bienes y servicios
corrientes de la OAMI, la renta regio-
nal se incrementé en 0,85 euros.

Al margen de la OAMI y las eco-
nomias domésticas, las ramas de
actividad econdmica en las que
se produjo la mayor generacion de
renta fueron “Otros servicios a em-
presas”, “Actividades informaticas”,

Tabla 4. Impacto sobre la renta

Tabla 5. Impacto sobre la renta por actividades econdmicas
Euros

”

“Actividades inmobiliarias”, “Restau-
racion”, “Correos y telecomunica-
ciones”, “Educacion de mercado”,
“Comercio al por menor”, “Construc-
cion” e “Intermediacion financiera”.

1. IMPACTO ECONOMICO
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1.2.3 IMPACTO SOBRE EL EMPLEO
En términos de empleo, la activi-
dad corriente de la OAMI permiti6 ge-
nerar 661 empleos indirectos y 187
empleos inducidos, que junto con los
925 empleos directos de la Oficina,
suponen una capacidad de genera-
cion de 1.772 puestos de trabajo.

Tabla 6. Impacto sobre el empleo

Las ramas de actividad mas bene-
ficiadas en términos de creacion de
empleo fueron. “Otros servicios a em- Fuente: Elaboracidn propia
presas”, “Actividades informaticas”,
“Comercio al por menor, reparacion

de articulos personales”, “Restaura-
cion” y “Educacion de mercado”.

Tabla 7. Impacto sobre el empleo por actividades econémicas
Personas

Fuente: Elaboracion propia

18 1. IMPACTO ECONOMICO



1.3 IMPACTO SOBRE LA ACTIVI-
DAD INVERSORA

Las cifras de inversion de la OAMI se
han obtenido del detalle de la cuenta
de inmovilizado de los Informes de
Cuentas Anuales de la Oficina corres-
pondientes al periodo 2010-2013. La
actividad inversora de la OAMI se ha
incrementado sensiblemente en los
Gltimos afos, debido principalmente,
a la construccion del nuevo edificio
que albergara su sede. Por ello, y te-
niendo en cuenta que en el estudio
anterior ya se cuantific el impacto de
las inversiones realizadas durante el
periodo 1996-2009, se ha considera-
do conveniente que el estudio actual
se centre en el efecto generado por la
inversion en los Gltimos cuatro afios.

La cuantificacion de la inversion se
ha realizado a partir de las adquisicio-
nes netas de inmovilizado contabiliza-
das en cada ejercicio. Estas adquisi-
ciones se han distribuido por ramas
de actividad, y se han valorado de for-
ma consistente con el marco input-ou-
tput. A continuacion se ha deducido
la parte de la inversion correspondien-
te a los bienes importados, ya que no
produce ninglin impacto sobre el sis-
tema economico regional. Por Ultimo,
puesto que la inversion esta valorada
a precios corrientes de cada ejercicio,
se ha deflactado para eliminar el efec-
to de la variacion de los precios. Asi se
ha calculado un vector que representa
la inversion promedio anual en el pe-
riodo 2010-2013.

Durante el periodo 2010-2013, la
contribucion directa de la OAMI a la For-
macion Bruta de Capital Fijo de origen
interior de la economia de la Comunidad
Valenciana, valorada a precios basicos y
constantes de 2013 ascendié a 40,3
millones de euros, que expresados en

Grafico 6. Adquisiciones netas del inmovilizado

Serie bruta 2000-2013. Millones de euros

Grafico 7. Distribucion de la inversion de la OAMI
Porcentajes sobre el total. Acumulado de los afios 2010-11-12-13

A precios basicos deflactados (interior)

promedio anual, supone un impacto di-
recto de 10,1millones de euros.

Las ramas de actividad mas be-
neficiadas por la demanda directa
de inversion de la OAMI fueron las
de “Construccion” y “Actividades in-
formaticas”, seguidas por las de “Fa-

bricacion de maquinas de oficinas y
equipos informéticos”, “Fabricacion de
maquinaria y material eléctrico”, “Co-
mercio al por menor”, “Fabricacion de
muebles”, “Comercio mayorista”, “Fa-
bricacion de maquinaria y equipo me-
canico” y “Fabricacion de vehiculos de

motor, remolques y semirremolques”.
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1.3.1 IMPACTO SOBRE LA
PRODUCCION

Como se ha comentado anterior-
mente, la actividad inversora de la
OAMI generd un impacto directo so-
bre la produccién regional de 10,1
millones de euros. Las ramas de ac-
tividad receptoras de esa demanda
directa, incrementaron a su vez sus

Tabla 8. Impacto sobre la produccion

compras de inputs para satisfacer-
la, provocando un efecto de arrastre
sobre el sistema productivo, cifrado
en 6,1 millones de euros adiciona-
les. El aumento de la demanda de
consumo, derivado de las mayores
remuneraciones de los factores pro-
ductivos, se tradujo asimismo en un
incremento de la produccion que
alcanzé un valor de 5,3 millones de

Tabla 9. Impacto sobre la produccion por actividades econdmicas

Euros
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euros. El efecto total que la demanda
de inversion de la OAMI tuvo sobre la
produccion regional, calculado como
la suma de los tres impactos anterio-
res, fue de 21,5 millones de euros.

En este caso el multiplicador de in-
version alcanzé un valor de 2,1348,
superior al de la actividad corriente,
lo que indica que las ramas de acti-
vidad receptoras de la demanda de
inversion de la OAMI tienen un efecto
de arrastre mayor sobre el conjunto
del sistema productivo de la region.

El 43% del impacto del gasto de
inversion de la OAMI recayd sobre
la actividad constructora, que con-
centrd el 60,7% del impacto directo
y el 49,5% del impacto indirecto.
La demanda inversora de la Oficina
también tuvo una importante reper-
cusion en las “Actividades informati-
cas”, donde se localizé el 29,7% del
impacto directo y el 14% del impac-
to total. Las ramas de “Fabricacion
de maquinaria y material eléctrico”
y las de “Fabricacion de maquinas
de oficina y equipos informaticos”
también se vieron beneficiadas por
la actividad inversora de la OAMI,
tanto de forma directa como indi-
recta, mientras que los efectos in-
ducidos afectaron en mayor medida
a las “Actividades inmobiliarias” y a
la “Restauracion”.



Tabla 10. Impacto sobre la renta

Tabla 11. Impacto sobre la renta por actividades economicas
Euros

1.3.2 IMPACTO SOBRE LA RENTA

Los 21,5 millones de aumento de
la produccion asociados a la activi-
dad inversora de la OAMI se tradu-
jeron en 10,9 millones de euros en
términos de Valor Ahadido Bruto de
la region. Mas del 75% del impacto
sobre la renta se generé de forma di-
recta e inducida.

Las inversiones realizadas por la
OAMI tuvieron un efecto multiplicador
del 1,0814 sobre la renta regional, lo
que implica que por cada euro de
aumento de la demanda de inversion
de la Oficina la renta de la region se
incrementd en 1,08 euros.

Elimpacto de la actividad inversora
por ramas no difiere sustancialmente
de los resultados obtenidos para la
produccion. No obstante, ademas de
las ramas de “Construccion” y “Acti-
vidades informaticas”, cabe destacar
la mayor importancia que alcanzan
en términos de generacion de renta
las “Actividades inmobiliarias” , las
ramas del “Comercio mayor” y “Co-
mercio menor”, la “Restauracion” y la
“Intermediacion financiera”.
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1.3.3 IMPACTO SOBRE EL EMPLEO

En términos de empleo la inver-
sion de la OAMI supuso la creacion
de 239 puestos de trabajo adiciona-
les en la economia de la Comunidad
Valenciana, de los que 129 se gene-
raron de forma directa para satisfacer
la demanda de bienes y servicios de
inversion de la Oficina.

Por ramas de actividad, la mayor ge-
neracion de empleo se produjo en la
“Construccion”, donde se crearon 67
puestos de trabajo directos, 33 indi-
rectos y uno inducido. Las “Actividades
informaticas” concentraron el 20% de
los empleos creados y la rama del
“Comercio al por menor” el 9,4%.
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Tabla 12. Impacto sobre el empleo

Tabla 13. Impacto sobre el empleo por actividades econdomicas
Personas

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia



1.4 IMPACTOS DE LA ACTIVIDAD
CORRIENTE E INVERSORA DE
LA OAMI

La demanda de gasto corriente y
de inversion derivada de la actividad
de la OAMI generd un impacto sobre
la produccion regional cercano a los
300 millones de euros. Dicho efecto
supone un VAB de 167,5 millones de
euros y 2.011 puestos de trabajo.

La actividad asociada a la existen-
cia de la OAMI generd una demanda
directa a las empresas de la region

que se tradujo en un aumento de
la produccion, la renta y el empleo,
cifrado respectivamente, en 193,7
y 94,8 millones de euros y 1.054
puestos de trabajo.

La demanda directa de bienes
y servicios de la OAMI se expandi6
por el sistema productivo regional a
través de su estructura de relaciones
intersectoriales generando de forma
indirecta nuevos aumentos de pro-
ducciéon (61,2 millones de euros),
renta (38,3 millones de uros) y em-
pleo (735 puestos de trabajo).

Tabla 14. Impactos totales de la actividad corriente e inversora de la OAMI

Tabla 15. Impacto total de la 0AMI sobre el VAB y el empleo provincial y regional

Adicionalmente, la demanda de
consumo generada por los ingresos
de los agentes econdmicos relacio-
nados con las distintas actividades
econdmicas, provocd un efecto de
arrastre sobre el sistema productivo,
creando un efecto inducido sobre las
tres variables consideradas.

El impacto de la actividad corrien-
te e inversora de la OAMI sobre la
economia provincial y regional pue-
de estimarse al comparar las cifras
de renta y empleo generados por la
OAMI con el valor que estas magnitu-
des macroecondmicas alcanzan en la
provincia de Alicante y en el conjunto
de la Comunidad Valenciana. De esta
forma, la actividad asociada a la exis-
tencia de la OAMI generd el 0,57%
de la renta y el 0,35% del empleo
provincial, y el 0,19% de la renta y el
0,12% del empleo regional.
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1.5. IMPACTO ECONOMICO DE
LOS AGENTES EXTERNOS

La designacion de Alicante como
sede de la Oficina de Armonizacion
del Mercado Interior (OAMI) ha re-
portado importantes beneficios, no
sb6lo a la ciudad, sino al conjunto
de la provincia y la Comunidad Va-
lenciana. La OAMI ha actuado como
elemento impulsor y dinamizador de
muchas actividades que ya estaban
desarrollandose en la provincia, con-
virtiéndose a la vez en un factor de
atraccion para la implantacion y de-
sarrollo de otras nuevas.

1.5.1 ESCUELAS EUROPEAS

Las Escuelas Europeas tienen
como finalidad asegurar el funciona-
miento de las instituciones comunita-
rias mediante la escolarizacion de los
hijos de los funcionarios de las insti-
tuciones europeas, alli donde tengan
su sede.

En este sentido, el establecimien-
to de la OAMI en Alicante fue deter-
minante para la creacién en el aho
2002 de una Escuela Europea en
dicha ciudad.

Aunque el objetivo de las Escuelas
Europeas es la educacion en comun
de los hijos del personal de las insti-
tuciones de la Unién Europea, tam-
bién pueden asistir otros nifios den-
tro de los limites establecidos por el
Consejo Superior.

La financiacién de las Escuelas
Europeas proviene en su mayor parte
de la Comisiéon Europea, aunque los
paises firmantes del Convenio por el
que se establece el Estatuto de las Es-
cuelas Europeas, y las propias familias
provenientes de otras areas diferentes
de las instituciones comunitarias, tam-
bién contribuyen en menor parte.

El sistema de las Escuelas Europeas
constituye una forma de cooperacion
entre los Estados miembros y entre
éstos y las instituciones de la Union
Europea, respetando totalmente la
responsabilidad de los Estados miem-
bros en lo que se refiere al contenido
de la ensefanza y a la organizacion de
su sistema educativo, asi como su di-
versidad cultural y lingiistica.

En la Escuela Europea de Alicante
los cursos se imparten en las cuatro



lenguas de las secciones lingiisticas:
alemana, inglesa, francesa y espafiola.
Todos los programas de las distintas
secciones preparan para la obtencion
del titulo del diploma de Bachillerato
Europeo. Este diploma es reconocido
en todos los paises miembros de la
Union Europea, asi como en determi-
nados paises no comunitarios.

Los titulares del bachillerato euro-
peo obtenido en la escuela podran so-
licitar su admisién en cualquier univer-
sidad o centro de estudios superiores
existente en el territorio de cualquier
Estado miembro con el mismo dere-
cho que los nacionales de ese pais
que posean titulos equivalentes.

Los datos proporcionados por la
Escuela Europea de Alicante, relativos
al nimero de alumnos matriculados,
gastos corrientes, gastos de inversion
(material pedagdgico) y retribuciones
del personal docente, nos permiten
estimar un gasto medio por alumno
matriculado de 13.035 euros, asi
como el coste total de la ensenanza
impartida a los alumnos con vinculos
familiares con el personal de la OAMI
(46% del total), que se estima que
durante el pasado afo superé los 6,3
millones de euros.

Una vez determinado el vector
de demanda de la Escuela Europea,
el calculo de los impactos sobre la
produccion, la renta y el empleo se
obtiene de la aplicacion del modelo
Input-Output.

El gasto de la Escuela Europea aso-
ciado al personal de la OAMI, tuvo un
impacto sobre la produccion regional
de 14,5 millones de euros, generando
un Valor Ahadido Bruto superior a los
11 millones de euros, y algo mas de
220 empleos.

Tabla 16. Impactos totales de la actividad corriente e inversora

Escuela Europea

Produccion (€)

Renta (€)

Empleo (personas)
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1.5.2 PROFESIONALES
VINCULADOS A LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL

Para determinar el impacto econd-
mico de los despachos de abogados
especializados en Propiedad Indus-
trial, cuya actividad puede atribuirse
en gran medida a la existencia de la
OAMI, estimamos en primer lugar el
nimero de profesionales a partir de
la informacion procedente del Conse-
jo General de la Abogacia Espaiola,
el Colegio de Abogados de Alicante
y el Censo de Poblacion del Instituto
Nacional de Estadistica.

Teniendo en cuenta que aproxi-
madamente un 5% de los abogados
ejercientes en el distrito de Alicante
estd especializado en Propiedad In-
dustrial, estimamos que el nimero
de ocupados en actividades juridicas
especializadas asciende a 334.

Por otra parte, las Encuestas de
Estructura Salarial y de Presupuestos
Familiares del INE proporcionan la in-
formacion necesaria para determinar
tanto la ganancia media anual por tra-
bajador ocupado en esta actividad pro-
fesional, como su gasto medio anual y
su distribucion por tipologias de gasto.

A efectos de introducir estos datos
en el modelo se ha realizado una redis-
tribucién de los gastos para ajustarlos
a la clasificacion de actividades eco-
ndmicas de la Tabla Input-Output de la
Comunidad Valenciana, obteniendo asi
el vector de demanda que nos permite
calcular los impactos de este agente
sobre la economia regional.

A partir de su demanda inicial, la

actividad de los despachos de abo-
gados especializados en Propiedad
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industrial generé un aumento de la
produccion de 7,6 millones de eu-
ros, un incremento del Valor Aiiadido
Bruto de 4,6 millones de euros y algo
mas de 400 empleos.

Tabla 17. Impactos totales de la actividad corriente e inversora
Profesionales vinculados a la propiedad industrial

Produccion (€)

Renta (€)

Empleo (personas)



1.5.3 CELEBRACION FOROS,
SEMINARIOS Y OTROS EVENTOS

Segun la informacion facilitada
por la OAMI, durante el pasado afio
se celebraron mas de 17.000 even-
tos a los que asistieron cerca de
270.000 personas. La mayoria de
ellas fueron reuniones internas, aun-
que se organizaron en torno a 140
eventos, con una asistencia total de
5.810 personas, de las que el 90%
fueron extranjeros no residentes y
un 5% espafoles de otras comu-
nidades autdnomas distintas de la
Comunidad Valenciana.

El Instituto de Estudios Turisticos,
a través de las Encuestas EGATUR y
FAMILITUR proporciona informacion
del gasto medio por persona y dia
de los visitantes segln el motivo del
viaje, el gasto total segin el lugar de
realizacion del mismo, y la distribu-
cion del gasto por componentes.

Con esta informacién se ha rea-
lizado una estimacion del gasto de
los visitantes a los foros, congresos y
seminarios organizados por la OAMI
durante el pasado afio. Como una
parte de dicho gasto esta incluida
en el gasto corriente de la Oficina,
se han considerado en este apar-
tado, exclusivamente, los gastos de
asistencia a eventos no financiados
por la OAMI.

Teniendo en cuenta el nimero de
extranjeros no residentes asistentes
a los eventos, su estancia media en
la ciudad en funcion de la duracion
del evento y el gasto medio por per-
sona y dia en los viajes por motivo
de trabajo 0 negocio, se ha calcula-
do un gasto total en destino de 1,7
millones de euros.

El gasto total causado por los
asistentes espafioles procedentes
de otras comunidades auténomas,
se ha calculado de la misma forma,
obteniendo una cifra cercana a los
7.300 euros.

En ambos casos se ha estimado
el gasto realizado en hoteles y res-
taurantes, informaciéon necesaria
para determinar los vectores de de-
manda que nos permitiran calcular

el impacto econémico asociado a
esta actividad.

Los asistentes a foros, congresos
y otros eventos organizados por la
OAMI generaron a partir de su de-
manda de gasto un incremento de
la produccion regional de 1,9 millo-
nes de euros, un efecto que supuso
1,2 millones de euros en términos
de Valor Aiiadido Bruto, y en torno
a 20 puestos de trabajo.

Tabla 18. Impactos totales de la actividad corriente e inversora

Celebracion foros, seminarios y otros eventos

Produccion (€)

Renta (€)

Empleo (personas)
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1.5.4 TRIBUNAL DE
MARCA COMUNITARIA

La implantacion de la Oficina de
Armonizacion del Mercado Interior
(OAMI) en Alicante ha sido determi-
nante para que el Tribunal de Marcas
tenga su sede en la misma ciudad. Asi
lo establece la Ley Organica 8/2003,
de 9 de julio, para la Reforma Con-
cursal, por la que se modifica la Ley
Organica 6/1985, de 1 de julio, del
Poder Judicial, cuando dice “El hecho
de que Tribunales y Oficina tengan su
sede en la misma ciudad permitira
optimizar mejor los recursos, asi como
garantizar agilidad y rapidez en las co-
municaciones entre ambos, ademas
de insertar la labor de estos nuevos
organos jurisdiccionales en un contex-
to en el que, desde hace afios, vienen
ya trabajando profesionales especiali-
zados en esta materia”.

Asimismo, sefala que “la opcion
que mayores ventajas presenta y que
mejor se ajusta a las indicaciones de
la referida normativa es la de desig-
nar a los juzgados de lo mercantil y
a la seccion correspondiente de la
Audiencia Provincial de Alicante como
tribunales de marcas comunitarias en
Espana, en primera y segunda instan-
cia, respectivamente, extendiendo su
jurisdiccion -a estos exclusivos efec-
tos- a todo el territorio nacional”.

En 2013 se presentaron en los
Juzgados de lo Mercantil de Alican-
te competentes para los asuntos de
marcas, dibujos y modelos comu-
nitarios un total de 155 asuntos de
marcas y 19 de dibujos y modelos,
habiéndose resuelto 153 y 27, res-
pectivamente, y quedando en tramite
al final de ano 92 asuntos de marcas
y 5 de dibujos y modelos.

Se dictaron 49 sentencias en asun-
tos con oposicion, de las que 21 fueron
estimatorias totales, 11 parciales y 17
desestimatorias. También se dictaron 14
sentencias en asuntos sin oposicion, de
las que 10 fueron estimatorias totales.

En el Tribunal de Marca comunitaria de
Alicante (Seccion 8 de la Audiencia Pro-
vincial de Alicante) se presentaron duran-
te el pasado afio un total de 57 recursos
sobre marcas, dibujos y modelos comu-
nitarios, se resolvieron 50, quedando en
tramite a final de afo 12. La resolucion
se hizo por medio de 36 sentencias, 24
estimatorias y 12 desestimatorias.

La dotacion presupuestaria asig-
nada al gasto publico de justicia,
para el ejercicio de 2013, ascendid
a 3.602,87 millones de euros. De
este importe, 1.398,8 millones de
euros corresponden al Ministerio de
Justicia (programas 112 A Tribunales
de Justicia y Ministerio Fiscal y 111Q
Formacion del personal al servicio de
la Administracion de Justicia del Cen-
tro de Estudios Juridicos), 62,78 mi-
llones al Consejo General del Poder
Judicial y 2.141,2 millones de euros
a las Comunidades auténomas con
competencias en materia de Admi-
nistracion de Justicia.

En 2013, el nimero de asuntos ju-
diciales resueltos en Espafa ascendio
a 8.875.557, de los que 230 fueron
asuntos de marcas, dibujos y modelos
comunitarios resueltos en los Juzga-
dos de lo Mercantil 1 y 2 de Alican-
te y en la seccion 82 de la Audiencia
Provincial de Alicante. La plantilla or-
ganica de los Juzgados de lo Mercan-
til de Alicante (n® 1 y n° 2) estaba
compuesta por 24 personas y la de la
Seccion 82 de la Audiencia Provincial
de Alicante por 10.



Una vez estimado el presupuesto
asignado al Tribunal de Marca Comuni-
taria, a partir de la participacion de los
asuntos de marcas en el total de asun-
tos resueltos en Espana, se ha aplicado
la metodologia input-output para obte-
ner el impacto econémico del gasto pu-
blico asignado a la politica de justicia
relacionada con asuntos de marcas,
dibujos y modelos comunitarios.

Por otra parte, segun la informacion
facilitada por el Tribunal de Marcas,
el promedio de personas que se des-
plazan a la ciudad de Alicante desde
otra comunidad auténoma distinta
de la Comunidad Valenciana para in-

tervenir en un asunto de marcas es
de 4, y de 0,8 si el desplazamiento
tiene su origen en otros paises de la
Unién Europea o de fuera de ella.

Considerando el nimero medio de
dias en los que las personas despla-
zadas intervienen presencialmente
en los asuntos, se ha estimado el
gasto en hoteles y restaurantes pro-
vocado por dichos desplazamientos
y el impacto que dicho gasto tiene
sobre la produccidn, la renta y el em-
pleo regional, de forma similar a la
realizada para estimar el gasto de los
asistentes a foros, congresos y otros
eventos organizados por la OAMI.

Tabla 19. Impactos totales de la actividad corriente e inversora

Tribunal de Marca Comunitaria

Produccion (€)

Renta (€)

Empleo (personas)

De acuerdo con lo anterior, el gas-
to derivado de la actividad del Tribu-
nal de Marcas, tuvo un impacto sobre
la produccion regional de 360.000
euros, generando un Valor Anadido
Bruto de 253.000 euros y 6 pues-
tos de trabajo a tiempo completo.
A estos efectos habria que anadir
el derivado del gasto de abogados
y otros profesionales ocupados en
actividades juridicas especializadas,
residentes en la provincia de Alican-
te, que intervienen en asuntos de
marcas, y cuyo impacto econdmico
ya ha sido estimado en el aparta-
do de profesionales vinculados a la
propiedad industrial.
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1.6 RESUMEN DE IMPACTOS

El gasto generado por la OAMI y
por otros agentes externos, cuya ac-
tividad esta relacionada directamen-
te con la existencia de la Oficina,
produce importantes efectos sobre
la economia provincial y regional,
creando una demanda que desen-
cadena un efecto multiplicador so-
bre el sistema productivo.

La inyeccion de demanda asocia-
da a la actividad de la OAMI y de
otros agentes externos generd un
impacto sobre la produccion regio-
nal cercano a los 323 millones de
euros. La mayor parte de dicho im-
porte (en torno a 300 millones de
euros) cabe atribuirlo a la actividad
corriente e inversora de la OAMI. El
gasto asociado a la Escuela Euro-
pea provocd un incremento de la
produccion de 14,4 millones de
euros. La demanda final derivada
de la actividad de los despachos de
abogados especializados en pro-
piedad industrial generé un impac-
to total de 7,5 millones de euros,
el gasto de los asistentes a foros,
congresos y otros eventos organiza-
dos por la OAMI, se tradujo en un
aumento de la produccion regional
de 1,9 millones de euros, mientras
que el gasto asociado a la actividad
del Tribunal de Marcas se tradujo en
un incremento adicional estimado
en 0,36 millones de euros.

La renta generada por la deman-
da de la OAMI y de los agentes ex-
ternos ascendi6 a 184,8 millones de
euros, de los que 167,5 millones se
corresponden con rentas generadas
por la propia OAMI, 11,2 millones
se deben al funcionamiento de la
Escuela Europea, 4,6 millones son
rentas generadas por los despachos
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especializados, 1,2 millones son
consecuencia de la demanda asocia-
da a los asistentes a eventos y 0,25
millones tienen su origen en la activi-
dad del Tribunal de Marcas.

En términos de empleo, la activi-
dad de la OAMI y los agentes exter-
nos permitié generar cerca de 2.700
puestos de trabajo, de los que algo

mas de 2.000 se deben a la con-
tribucion de la OAMI, 412 tienen su
origen en actividades juridicas espe-
cializadas, 226 estan asociados a la
Escuela Europea, 20 empleos estan
vinculados al gasto de los asistentes
a congresos y otros eventos, y 6 em-
pleos cabe atribuirlos al gasto publi-
co y privado originado por la activi-
dad del Tribunal de Marcas.

Tabla 20. Resumen de impactos sobre la actividad corriente e inversora de la OAMI

y sus agentes externos



PRODUCCION

RENTA

EMPLEO

Fuente: Elaboracion propia

1. IMPACTO ECONGMICO 31



1.7 ANEXO 1
METODOLOGIA INPUT-OUTPUT

1.7.1 MODELO DE DEMANDA
SIMPLIFICADO

La Tabla Input-Output es una re-
presentacion esquematica del con-
junto de flujos de bienes y servicios
de un determinado entorno geo-
grafico. En ella se diferencian tres
grandes bloques de informacion:
la matriz de consumos intermedios
0 de relaciones intersectoriales, la
matriz de inputs primarios y la ma-
triz de demandas finales.

La matriz de consumos interme-
dios o de relaciones intersectoriales
€s una matriz cuadrada, en la que
existe el mismo numero de filas que
de columnas (ramas de actividad).
Las columnas representan los pro-
ductos que cada rama utiliza de las
demas para obtener su produccion
y las filas indican las cantidades de
cada rama que son usadas como
consumos intermedios de otras. La
matriz de inputs primarios compren-
de los gastos distintos de los bienes
y servicios intermedios que soportan
las ramas de actividad, es decir el Va-
lor Adadido Bruto y las importaciones
necesarias para la produccion. La
matriz de demanda final representa
la parte de la produccion de cada
rama que se destina a usos finales
como Consumo Privado, Consumo
Plblico, Formacion Bruta de Capital
y Exportaciones.

La Tabla Input-Output es una ta-
bla de doble entrada que muestra
las relaciones entre productos ho-
mogéneos. Las columnas recogen la
combinacion de factores (consumos
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intermedios e inputs primarios) uti-
lizados por cada rama de actividad
para producir sus bienes y servicios,
lo que nos acerca al concepto de
funcién tecnoldgica para cada una
de ellas, es decir, cada rama de ac-
tividad homogénea representa las
estructuras de produccion de un tipo
exclusivo de productos en el sistema
econdmico. En las filas se recoge el
destino de dicha produccion, destino
que puede estar en el propio proceso
productivo de la economia, en el con-
sumo final, en la formacion bruta de
capital o en la exportacion.

La estructura matematica de la Ta-
bla Input-Output es la de un sistema
de ecuaciones lineales, cada una de
las cuales describe como se distri-
buye el output de una rama de acti-
vidad entre los destinos intermedios
y finales de una economia. Como el
modelo supone un equilibrio gene-
ral, el valor del output producido por
cada rama es igual al valor de los
inputs que ha adquirido de las otras
ramas, mas el valor afiadido de los
factores productivos.

Xpg+ Xpp+ o+ Xt Y= X
Xop * Xop ¥ 1t F Xopt Vo= Xy
an + Xn2+ +Xnn+ yn= Xn

El modelo establece una hipétesis
de partida, hipétesis de linealidad,
segun la cual los flujos interindustria-
les desde larama i a la rama j depen-
den exclusivamente del output total
del sector j.

A partir de este supuesto, se define el
coeficiente técnico de produccion como:

Siendo x; lo que el producto j uti-
liza del producto i en su proceso de
produccion y X; la produccion de la
rama j, 1o que implica que los consu-
mos intermedios adquiridos por una
rama varian proporcionalmente con
la produccién efectiva de esa rama.

Sustituyendo en el anterior sis-
tema de ecuaciones cada x; por su
equivalente a;X; se obtiene:

apXitapky+ ot apX ity =X
Ay Xyt apXy + o+ 3Kt Y= X,

anlxl + an2X2 ot anan + Yn= Xn

Sistema que puede expresarse en
forma matricial como:

AX+Y=X

Donde A es la matriz de coeficien-
tes técnicos, Y es el vector columna
de la demanda final y X es el vector
columna del output total.

Cada elemento de la matriz de
coeficientes técnicos aij indica la
cantidad de producto que la rama |
necesita de la rama i para obtener
una unidad de produccion. La suma
de los elementos por columna de la
matriz de coeficientes técnicos indica
el total de consumo intermedio que
una rama utiliza para producir una
unidad.

Despejando X:
X=(I-A)tY

Esta es la expresion final del
modelo de Leontief, un modelo de
demanda en el que la produccion
de la economia depende de la de-
manda final.



Siendo (I-A)*! la matriz inversa de
Leontief. Cada elemento de la matriz
inversa indica las necesidades tota-
les (directas e indirectas) de inputs
de la rama i para obtener una unidad
de produccion de la rama j.

Europea, 20 empleos estan vin-
culados al gasto de los asistentes a
congresos y otros eventos, y 6 em-
pleos cabe atribuirlos al gasto publi-
co y privado originado por la activi-
dad del Tribunal de Marcas.

1.7.2 MULTIPLICADORES

El concepto de multiplicador dis-
tingue entre el efecto inicial de un
cambio en una variable exdgena y
el efecto total provocado por dicho
cambio. Este efecto total puede de-
finirse de dos maneras:

Como resultado de los efectos
directos e indirectos, lo que supone
calcular los multiplicadores simples
0 multiplicadores de tipo I, utilizan-
do para ello la inversa clasica de
Leontief.

Como resultado de los efectos
directos, indirectos e inducidos, es
decir, calculando los multiplicadores
totales o multiplicadores de tipo Il,
utilizando para ello el modelo cerra-
do de Leontief respecto al consumo.

MULTIPLICADOR DE PRODUCCION

El modelo de demanda permite,
dada una estructura productiva, es-
timar la produccién de cada rama de
actividad necesaria para satisfacer
una demanda final determinada exé-
genamente. Se pueden obtener los re-
querimientos técnicos de cada rama a
partir de los coeficientes técnicos. No
obstante, este aumento de la deman-

da ocasiona unos efectos de arrastre
sobre los demas sectores productivos
incrementando la produccion interior
para satisfacerla.

La suma de los elementos de la co-
lumna de cualquier rama de la matriz
inversa de Leontief indica el efecto
total (directo + indirecto) sobre todas
las ramas de actividad de un incre-
mento en la demanda final de dicha
rama. Asi obtenemos el multiplicador
de produccion:

MOJ' = Z bij

Siendo b;los elementos de la ma-
triz inversa de Leontief.

A partir de aqui podemos obtener
los multiplicadores de renta y empleo.

MULTIPLICADOR DE RENTA

El multiplicador de renta recoge
los efectos directo e indirecto en el
valor afiadido de un incremento en
una unidad de una rama cualquiera.

MR] = Z Vi bij

Donde vi es el coeficiente de valor
anadido, calculado como el cociente
entre el valor afiadido y la produc-
cion efectiva de la rama.

MULTIPLICADOR DE EMPLEO

El multiplicador de empleo permite
cuantificar la capacidad de genera-
cion de puestos de trabajo directos e
indirectos necesarios para satisfacer
un incremento de la demanda final de
una rama de actividad.

ME, =3 b,

Donde li es el coeficiente directo
de empleo de cada rama calculado

como el cociente entre el empleo y la
produccion efectiva de la rama.

En el modelo planteado hasta
ahora no se han tenido en cuenta los
denominados efectos inducidos, que
se refieren a la parte de la actividad
econdmica debida a la demanda de
consumo final generada por el au-
mento de los salarios.

La obtencion de los efectos di-
recto, indirecto e inducido supone
calcular los multiplicadores de Tipo
IIl. Utilizamos el modelo cerrado de
Leontief en el que se considera a las
economias domésticas como una
rama mas del sistema productivo. En
este caso el multiplicador sera:

MOJ'* = Z bij*

Siendo bij* los elementos de la
matriz inversa de Leontief ampliada.

La consideracion del sector de eco-
nomias domésticas como una rama
enddgena del modelo supone anadir
una fila y una columna mas a la ma-
triz de relaciones intersectoriales au-
mentando asi su dimension (86 x 86).
La columna del sector de economias
domésticas se forma con el consumo
de los hogares residentes recogidos
en la TIO C. Valenciana 2000. Por su
parte, la fila del sector de economias
domésticas recoge la remuneracion
de asalariados, el componente mas
importante de la renta disponible de
los hogares que se puede destinar al
consumo o al ahorro.
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1.7.3 CUESTIONES RELATIVAS A
LA APLICACION DEL MODELO

RAMASY PRODUCTOS

Segiin el SEC-95, una tabla
input-output simétrica es una matriz
producto por producto o rama de acti-
vidad por rama de actividad en la que
se describen los procesos interiores
de produccion y las operaciones de
bienes y servicios de la economia na-
cional o regional con gran detalle.

En una tabla input-output simétri-
ca se condensa el origen y el destino
en una sola tabla. Pero existe una
diferencia de concepto fundamental
entre una tabla input-output simétri-
ca y una tabla combinada de origen
y destino: en la tabla de origen y des-
tino, los datos relacionan productos
con ramas de actividad, mientras que
en la tabla input-output simétrica, los
datos relacionan productos con pro-
ductos o ramas de actividad con ra-
mas de actividad.

La mayor parte de la informacion
estadistica que puede obtenerse de
las unidades de produccion indica el
tipo de productos que han vendido y,
generalmente, con un menor grado
de detalle, el tipo de productos que
han comprado o utilizado. El formato
de las tablas de origen y destino esta
disefiado para adaptarse a este tipo
de informacion estadistica (es decir,
rama de actividad por producto).

Por el contrario, no suele estar dis-
ponible la informacién producto por
producto o rama de actividad por
rama de actividad necesaria para las
tablas input-output simétricas, ya que
es dificil que las empresas conozcan
para cada tipo de bien o servicio pro-
ducido la informacion relativa a sus

34 1. IMPACTO ECONOMICO

insumos en términos de productos y
de componentes del valor afadido.
Por tanto se trata de datos que las
encuestas por ramas de actividad no
pueden recoger.

Segln indica el SEC-95, la infor-
macion rama de actividad por pro-
ducto dispuesta en las tablas de
origen y destino constituye el punto
de partida para elaborar la tabla
input-output simétrica. Esta informa-
cion puede transformarse en estadis-
ticas producto por producto o rama
de actividad por rama de actividad
anadiendo informacion estadistica
suplementaria sobre las estructuras
de los insumos o adoptando la hi-
potesis de que las estructuras de los
insumos por producto o por rama de
actividad son constantes.

Respecto a esta segunda alterna-
tiva, el SEC establece dos tipos de
hipétesis relativas a la tecnologia:

- Tecnologia de la rama de acti-
vidad: se supone que todos los pro-
ductos de una rama se producen
utilizando la misma tecnologia de
produccion, es decir la misma estruc-
tura de insumos.

- Tecnologia de los productos: se
supone que todos los productos de
un grupo de productos tienen la mis-
ma estructura de insumos (es decir
se producen con la misma tecnolo-
gia), cualquiera que sea la rama de
actividad que los produce.

En el caso del Modelo Input-Ou-
tput-2000 el método de calculo de la
matriz simétrica se ha resuelto fun-
damentalmente mezclando ambas
hipdtesis junto con alguna informa-
cion directa complementaria.

El modelo supone que cada pro-
ducto es suministrado por una tnica
rama (hipétesis de homogeneidad
sectorial). Esto implica que se em-
plea un solo método de produccion,
por lo tanto, no es posible la sustitu-
cion entre insumos intermedios.



CRITERIOS DE VALORACION

Otra limitacion del modelo des-
crito hasta el momento se deriva de
que no contempla la existencia de
diferencias en la percepcion del pre-
cio de un bien o servicio por parte de
los distintos agentes econdémicos. Es
evidente que esto no sucede asi en
el mundo real. Mas bien al contrario,
los consumidores finales perciben
generalmente para un bien precios
distintos de los percibidos por los
productores directos de dicho bien.

Existen dos elementos que produ-
cen estas diferencias: la existencia
de las actividades de distribucion y
la incidencia de los impuestos y sub-
venciones ligados a la produccion?.
De esta manera, es posible definir
tres criterios basicos de valoracion
de los flujos econémicos:

- Precio basico: que equivaldria a
la suma de los consumos interme-
dios, la remuneracion de inputs pri-
marios y los otros impuestos ligados
a la produccion.

* Precio de productor: que equi-
valdria a afnadir al precio basico los
impuestos ligados al producto.

- Precio de adquisicion: que equi-
valdria a afadir al precio de pro-
ductor los margenes de distribucion
incorporados y el IVA que grava los
productos.

De acuerdo con el SEC/95, la pro-
duccion debe valorarse a precios ba-
sicos y el consumo intermedio a pre-
cios de adquisicion. Por tanto, en el
esquema basico la matriz de origen se
encuentra valorada a precios basicos
y la matriz de destino a precios de ad-
quisicion. Para mostrar el ajuste entre
oferta y demanda es necesario realizar
una transformacion de precios.

Ahora bien, desde el punto de vista
del modelo que estamos presentan-
do el criterio de valoracion 6ptimo es
el de precios basicos ya que lo que
se pretende reflejar es una funcion de
produccion y, por tanto, la dptica que
debe prevalecer es la del productor.
Por ello, la matriz simétrica se pre-
senta valorada a precios basicos.

Grafico 9. Criterios de valoracion de la produccion

FLUJOS EXTERIORES

Un problema adicional viene dado
al introducir en el modelo el comer-
cio exterior. En este caso, aparece un
nuevo recurso, las importaciones?,
de forma que el anterior sistema de
ecuaciones adopta ahora la forma:

ay Xyt apkot o+ ag Xty =X+ M;
Ay Ky + Ayt Ay X+ Y, = X+ My

anlxl + an2X2 toee anan + Yn = Xn + Mn
cuya solucion es:
X=(I-A)* (Y-M)

Esta solucion hace depender el ni-
vel de produccion de la demanda final
neta de importaciones totales que, de
este modo, son exdgenas al modelo.
Una solucién a este problema pasa por
dividir los coeficientes técnicos de pro-
duccién entre sus componentes interior
e importada®, es decir:

ai=
XJ
aij=_
j
a;=a +a!= 5, u %
X X; X

Donde el superindice G indica las
adquisiciones efectuadas por la rama j
de bienes producidos por la rama i en
el territorio econémico considerado, Co-
munidad Valenciana, (en nuestro caso)
y el superindice M las adquisiciones
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efectuadas por la rama j de bienes
importados equivalentes a los produ-
cidos por la rama i. En este caso, el
sistema de ecuaciones puede esctri-
birse de la siguiente forma:

ap Xyt apky+ - +apX +yr =X
a3 Xy + aXo+ o +agX, ty; =X,

anXi + apXy + o+ ag X, + v, =X,
Sistema cuya solucion es:
X=(I-A%)1YC

Es decir, la produccion se explica en
funcion de la componente interior de
la demanda final. Es importante sefia-
lar que el coeficiente técnico interior, a
diferencia del coeficiente técnico total,
no tiene una interpretacion tecnoldgica
clara ya que solo se refiere a la cantidad
del bien i producido por las unidades
residentes necesaria para producir una
unidad del bien j. Un proceso de sus-
titucion de importaciones intermedias
por bienes producidos en el interior, por
ejemplo, tiene como consecuencia una
elevacion de los coeficientes interiores
sin necesidad de modificaciones en el
proceso de produccién. Sin embargo,
a pesar de esta pérdida de significado
tecnoldgico, la introduccion de flujos ex-
teriores en el modelo exige, como se ha
mostrado, utilizar la matriz de coeficien-
tes interiores, que reflejaria el impacto
previsible frente a un shock de demanda
mientras que la matriz de coeficientes
totales representaria el impacto maximo
de dicho shock (es decir si la totalidad
de la nueva demanda fuera cubierta por
la produccion interior)®.

MODELOS CERRADOS

Una cuestion adicional a conside-
rar es la posibilidad de endogeneizar
alguna de las variables exdgenas del
modelo®. Esta posibilidad es particu-
larmente interesante en el caso del
consumo, ya que los hogares per-
ciben rentas del trabajo que se tra-
ducen directamente en el vector de
consumo. Por tanto, el modelo abier-
to que hemos planteado hasta el mo-
mento no tiene en cuenta los deno-
minados “efectos inducidos” y que se
refieren al incremento del consumo
final producido por un aumento en
los salarios (input primario).

Para endogeneizar la parte corres-
pondiente al consumo final de los
hogares en la demanda final bas-
ta con definir una rama adicional
(n+1) que represente dicho sector.
Por la fila de la matriz simétrica se
distribuira la remuneracion de asala-
riados, que pasa a considerarse un
input intermedio. La columna corres-
pondiente de la matriz simétrica sera
simplemente el vector de consumo.
El sistema se resuelve de la misma
forma ya que la tnica diferencia es la
existencia de una ecuaciéon mas.

Ahora bien, existe una serie de
problemas técnicos que deben resol-
verse para plantear un modelo cerra-
do (relacionados con las extensiones
que hemos planteado para la aplica-
cion del modelo al mundo real).

En primer lugar, el gasto en consu-
mo final de los hogares en el marco
input-output esta constituido por dos
vectores principales: gasto en consu-
mo final efectuado por los hogares
residentes en el territorio econémico y
gasto en consumo final efectuado por
unidades no residentes?7. Como es ob-



vio, solo tendria sentido endogeneizar
la parte correspondiente a los hogares
residentes teniendo la parte corres-
pondiente a los hogares no residentes
la consideracion de exportaciones.

Ademads, una de las principales
novedades del SEC/95 es la intro-
duccién de una distincion clara entre
el gasto en bienes y servicios de con-
sumo y las adquisiciones de bienes
y servicios de consumo. Para ello se
utilizan dos conceptos de consumo
final: Gasto en consumo final (P3) y
Consumo final efectivo (P4).

El gasto en consumo final “consiste
en el gasto realizado por las unidades
institucionales residentes en bienes
y servicios que se utilizan para satis-
facer directamente las necesidades
0 carencias individuales, o las nece-
sidades colectivas de los miembros
de la comunidad” (SEC/95, 3.75).
El consumo final efectivo “compren-
de los bienes y servicios adquiridos
por las unidades institucionales re-
sidentes para la satisfaccion direc-
ta de las necesidades humanas, ya
sean éstas individuales o colectivas”
(SEC/95, 3.81).

La finalidad de esta distinciéon no
es otra que ofrecer un reflejo fiel del
papel redistribuidor de las Adminis-
traciones Publicas y las ISFLSH. En
efecto, bienes y servicios como los
medicamentos o la educacion son
consumidos por los hogares pero son
financiados total o parcialmente por
las Administraciones Publicas.

La diferencia entre ambos con-
ceptos son las Transferencias socia-
les en especie (D63) que se definen
como “los bienes y servicios indivi-

duales proporcionados a los hoga-
res como transferencias en especie
por unidades de las administracio-
nes publicas y las ISFLSH, tanto
si se han adquirido en el mercado
como si proceden de la produccion
de no mercado de las unidades de
las administraciones publicas y las
ISFLSH” (SEC/95, 4.104).

Por tanto, la variable a endogeneizar
debe ser aquella cuyo comportamiento
esta relacionado con la masa salarial,
es decir el gasto en consumo final de
los hogares sin incluir el gasto en con-
sumo individual de las Administracio-
nes Publicas.
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1.8 ANEXO 2
OTRAS CUESTIONES
METODOLOGICAS

1.8.1 LA MEDICION
DE LA PRODUCCION

La evaluacion del impacto econd-
mico de la OAMI que se presenta en
este documento se ha basado funda-
mentalmente en informacion extraida
de las cuentas anuales de la propia
Oficina, que ha sido necesario adaptar
a la estructura y directrices del Siste-
ma Europeo de Cuentas (SEC/95) que
es el referente metodoldgico del Marco
Input-Output de la Comunidad Valen-
ciana. El objeto del presente anexo es,
por tanto, detallar el proceso seguido.

El Sistema Europeo de Cuentas
distingue tres tipos de produccion:
produccion de mercado (P11), pro-
duccioén para uso final propio (P12) y
otra produccion no de mercado (P13).
Esta distincion “es fundamental, ya que
determina los principios de valoracion
que han de aplicarse a la produccion”
(3.16). De acuerdo con el SEC, es ne-
cesario determinar en primer lugar el
tipo de productor, que en el caso que
nos ocupa es claramente un productor
publico (3.28).

Un productor publico es aquel que
esta controlado por las administracio-
nes publicas. El control se define como
la capacidad para determinar, en caso
necesario, la politica general o el pro-
grama de una unidad institucional me-
diante el nombramiento de los admi-
nistradores apropiados.

La determinacion del tipo de produc-
cién entonces, depende exclusivamen-
te de si las ventas cubren al menos el
50% de los costes de produccion, en
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Ccuyo caso se trataria de produccion de
mercado. En caso contrario se trataria
de otra produccion no de mercado.

En el caso de la OAMI, el grueso de
sus ingresos proviene de las tasas pa-
gadas por el registro de marcas y di-
bujos. Es necesario, por tanto, definir
Si estas tasas deben considerarse im-
puestos 0 compras de servicios a las
Administraciones Publicas. De acuerdo
con el SEC:

La distincion entre impuestos y
compras de servicios a las adminis-
traciones publicas se establece se-
gun los mismos criterios usados en
los pagos efectuados por las empre-
sas: si las licencias se conceden auto-
maticamente previo pago del importe
correspondiente, este pago se consi-
dera como un impuesto. Ahora bien, si
las administraciones publicas utilizan el
sistema de licencias para llevar a cabo
una funcion de regulacion (tal como ve-
rificar la competencia o las cualificacio-
nes de las personas en cuestion), los
pagos efectuados deben tratarse como
compras de servicios a las administra-
ciones publicas, en vez de como pago
de impuestos, a menos que los pagos
no guarden la menor proporcion con
los costes de la provision de los servi-
cios. (4.79 d) n)

De acuerdo con lo anterior, la
OAMI se encuadraria en el apartado
de los productores publicos dotados
de un estatuto que les confiere per-
sonalidad juridica, que son produc-
tores de mercado dedicados princi-
palmente a la produccion de bienes
y servicios no financieros, quedando
incluida, por lo tanto, en el sector de
las Sociedades no Financieras (S11)
y no en el sector de las Administra-
ciones Piblicas (S.13) que, segln la
definicion del SEC-95, incluye todas
las unidades institucionales que son

otros productores no de mercado,
cuya produccion se destina al con-
sumo individual o colectivo, que se
financian principalmente mediante
pagos obligatorios efectuados por
unidades pertenecientes a otros sec-
tores y/o que efectlian operaciones
de redistribucion de la renta y de la
rigueza nacional.

Sin embargo, se ha optado por in-
cluir a la OAMI en el sector de las Admi-
nistraciones Publicas por dos razones:
en primer lugar porque su actividad
principal es la provision de un servicio
publico. En segundo lugar, porque la
necesidad de obtener informacion ho-
mogénea con las del Marco Input-Ou-
tput, para evaluar el impacto nos lleva
a considerar la produccion de la OAMI
como produccién no de mercado.

De acuerdo con el SEC, esta
produccion debe valorarse por los
costes totales de produccion que,
basicamente son el consumo inter-
medio, la remuneracion de los asa-
lariados y el consumo de capital
fijo. A los efectos del presente es-
tudio la produccion se ha conside-
rado teniendo en cuenta estas par-
tidas. El consumo de capital fijo se
ha estimado a partir de la dotacion
a la amortizacion de cada ejercicio.



1.9 RESUMEN EJECUTIVO

La localizacion de la Oficina de
la OAMI en la provincia de Alicante
tiene una incidencia muy positiva
en la economia local, mas alla de la
contribucion directa de su actividad
de registro y proteccion de marcas,
modelos y dibujos, ya que produce
un efecto de arrastre sobre otras ra-
mas y sectores suministradores de
bienes y servicios corrientes y de ca-
pital, generando puestos de trabajo,
produccion y renta.

OBJETIVOS:

La actividad de la OAMI ha segui-
do una trayectoria alcista, tal como
reflejan las estadisticas de solicitu-
des de registro de marcas, dibujos
y modelos comunitarios. Por otra
parte, la Oficina ha realizado un im-
portante esfuerzo inversor en la am-
pliacién de sus instalaciones.

Cabe suponer que el mayor gas-
to corriente e inversor de la OAMI
tendrd una incidencia muy positiva
en la economia de la provincia de
Alicante y en el conjunto de la Co-
munidad Valenciana. La cuantifi-
cacion del impacto econdmico del
gasto generado por la actividad de
la OAMI constituye el objeto del pre-
sente estudio.

METODOLOGIA:

Los modelos Input-Output de
demanda son los mas adecuados
para medir estos fendmenos, ya que
ponen de manifiesto que los efec-
tos de la demanda sobre el sistema
productivo no se agotan en su sim-
ple satisfaccion directa, sino que se
difunden y multiplican a través de un
entramado de interrelaciones inter-
medias entre las distintas ramas del
tejido econdémico.

La cuantificacion del impacto eco-
nomico total de la OAMI sobre la pro-
duccion, el valor anadido y el empleo
regional se obtendra de la valoracion
de tres tipos de efectos generados a
partir del gasto corriente y de inver-
sion.

- El efecto directo, es el genera-
do por el gasto que realiza la Oficina
para el desarrollo de su actividad,
fundamentalmente por la compra de
bienes y servicios corrientes, las in-
versiones y los gastos en sueldos y
salarios de sus empleados.

- El efecto indirecto, es el genera-
do por las empresas que reciben la
demanda inicial de gasto y que para
satisfacerla adquieren bienes y ser-
vicios a sus empresas proveedoras,
las cuales a su vez, generaran una
demanda adicional a otras originan-
dose asi un proceso iterativo o de
rondas sucesivas.

- El efecto inducido, es el debido
al consumo generado por el aumento
de la renta de los factores producti-
vos relacionados con el aumento de
la demanda final.

El procedimiento seguido para esti-
mar el impacto econémico del gasto ge-
nerado por la actividad de la OAMI y de
otros agentes relacionados directamen-
te con dicha actividad es el siguiente:

1. Determinacion del gasto co-
rriente y de inversion de la OAMI,
asignacion sectorial y construccion
de los vectores de demanda final .

2. Aplicacion de la Metodologia
Input-Output.

3. Obtencion de resultados.

Identificacion de otros agentes
cuya actividad esta vinculada a la
existencia de la OAMI. Estimacion del
gasto de cada agente y evaluacion de
su impacto econémico mediante el
modelo input-output de demanda
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IMPACTO DE LA ACTIVIDAD
CORRIENTE DE LA OAMI

La actividad corriente de la Ofici-
na, como demandante de bienes y
servicios, tiene un efecto multipli-
cador sobre la produccion, la renta y
el empleo de la economia provincial
y regional:

IMPACTO DE LA ACTIVIDAD
INVERSORA DE LA OAMI

Las inversiones realizadas por la
OAMI, generan importantes efectos
econémicos sobre el sistema pro-
ductivo de la provincia de Alicante y
de la Comunidad Valenciana:
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CONTRIBUCION DE LA OAMI A LA
ECONOMIA DE LA PROVINCIA DE
ALICANTE'Y DE LA COMUNIDAD
VALENCIANA

La demanda de gasto corriente
y de inversion derivada de la activi-
dad de la OAMI generé un impacto
sobre la produccion regional cerca-
no a los 300 millones de euros. Di-
cho efecto supone un VAB de 167,5
millones de euros y 2.011 puestos
de trabajo.

PORCENTAJE RESPECTO AL VAB
Y AL EMPLEO

El impacto de la actividad co-
rriente e inversora de la OAMI sobre
la economia provincial y regional
puede estimarse al comparar las
cifras de renta y empleo generados
por la OAMI con el valor que estas
magnitudes macroecondémicas al-
canzan en la provincia de Alicante
y en el conjunto de la Comunidad
Valenciana. De esta forma, la acti-
vidad asociada a la existencia de la
OAMI generd el 0,57% de la renta y
el 0,35% del empleo provincial, y el
0,19% de larentay e 1 0,12% del
empleo regional.

IMPACTOS DE LOS AGENTES
EXTERNOS

ESCUELA EUROPEA

El gasto de la Escuela Europea
asociado al personal de la OAMI,
tuvo un impacto sobre la produc-
cion regional de 14,5 millones de
euros, generando un Valor Aiadido
Bruto superior a los 11 millones de
euros, y algo mas de 220 empleos.

PROFESIONALES VINCULADOS A LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL

La actividad de los despachos de
abogados especializados en Propie-

dad industrial gener6 un aumento
de la produccion de 7,6 millones de
euros, un incremento del Valor Aia-
dido Bruto de 4,6 millones de euros
y algo mas de 400 empleos.

CELEBRACION FOROS, SEMINARIOS
Y OTROS EVENTOS

Los asistentes a foros, congresos
y otros eventos organizados por la
OAMI generaron a partir de su de-
manda de gasto un incremento de
la produccion regional de 1,9 millo-
nes de euros, un efecto que supuso
1,2 millones de euros en términos
de Valor Ahadido Bruto, y en torno a
20 puestos de trabajo.

TRIBUNAL DE MARCA COMUNITARIA

El gasto derivado de la actividad
del Tribunal de Marcas, tuvo un im-
pacto sobre la produccion regional
de 360.000 euros, generando un
Valor Afiadido Bruto de 253.000 eu-
ros y 6 puestos de trabajo a tiempo
completo.

RESUMEN DE IMPACTOS OAMI +
AGENTES EXTERNOS

La inyeccion de demanda asocia-
da a la actividad de la OAMI y de
otros agentes externos generd un
impacto sobre la produccion regio-
nal cercano a los 323 millones de
euros. La mayor parte de dicho im-
porte (en torno a 300 millones de
euros) cabe atribuirlo a la actividad
corriente e inversora de la OAMI.

La renta generada por la deman-
da de la OAMI y de los agentes ex-
ternos ascendi6 a 184,8 millones
de euros.

En términos de empleo, la ac-
tividad de la OAMI y los agentes
externos permitio generar cerca de
2.700 puestos de trabajo.
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COMPARATIVA ESTUDIOS
IMPACTO 2009 Y 2013

IMPACTOS TOTALES
EFECTOS CORRIENTES E INVERS

2013

Sobre la produccion (€)

183.652.705 10.080.781
55.051.846 6.138.062
38.145.805 5.302.008

Sobre la renta (€)

90.501.117 4.313.621
35.953.615 2.397.920
30.142.476 4.189.599

Sobre el empleo (personas)

* Sin incluir los agentes externos
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2009

SOBRE EL GASTO SOBRE LA
TOTAL OAMI CORRIENTE ACTIVIDAD
INVERSORA

Sobre la produccion (€)

TOTAL 239.590.552 230.607.577 8.982.975
Directo 145.166.699 141.175.644 3.991.055
Indirecto 63.893.687 61.002.701 2.890.986
Inducido 30.530.164 28.429.231 2.100.933

Sobre la renta (€)

TOTAL 146.277.121 142.280.367 3.996.754
Directo 80.710.164 79.489.063 1.221.101
Indirecto 41.444.637 40.328.960 1.115.677
Inducido 24.122.319 22.462.344 1.659.975

Sobre el empleo (personas

TOTAL 1.728 1.658 70
Directo 757 723 34
Indirecto 820 794 26
Inducido 151 141 10
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2. IMPACTO SOCIAL

2.1. INTRODUCCION!

La Oficina de Armonizacion del Mer-
cado Interior (OAMI) fue creada me-
diante la Regulation (EC) No 40/94
de 20 de diciembre de 1993, estable-
ciéndose su sede en Alicante. Desde su
creacion sobre el papel, hasta su actual
realidad la OAMI ha experimentado im-
portantes cambios que han transfor-
mado tanto su forma de funcionar
(potenciacion de la gestion virtual me-
diante paginas web), su organizacion
del trabajo (teletrabajo), incorporando
nuevas competencias (Observatorio) o
asumiendo tareas de coordinacion con
las agencias nacionales. En la organi-
zacion del trabajo, muchas de dichas
transformaciones han sido respues-
tas dadas al hilo de las encuestas de
usuarios, buscando optimizar el funcio-
namiento de la Agencia. En ese sentido,
la historia de la OAMI, como es bien co-
nocido, es la “historia de un éxito”. Sin
embargo, la Agencia ha experimentado
otra dinamica en paralelo que afec-
taba a la diversificacion de las tareas
gue asume. Un ejemplo evidente es la
creacion del Observatorio Europeo de
las Vulneraciones de los Derechos de
Propiedad Intelectual, que incorpora
actuaciones que alcanzan a la Admi-
nistracion de Justicia y las Fuerzas de
Seguridad, asi como la potenciacion
de su funcién de coordinacion de las
agencias nacionales de la propiedad
intelectual. Los programas formati-
vos, como [P Academy, seminarios en
el ambito judicial, o su presencia en
masteres dan cuenta de la actividad
formativa que asume entre sus tareas.

En ese sentido, la OAMI ha cre-
cido y se ha diversificado en el
transcurso del tiempo. En gran par-
te, como respuesta dindmica y pa-
radigmatica al desafio de optimizar
sus procedimientos y responder de
forma adecuada a las funciones que
se le atribuye en la gobernanza de
la Unién Europea. Teniendo un cen-
tro de gravedad bien definido, en su
funcion originaria, es cierto pensar
que en el transcurso del tiempo ha
asumido una pluralidad de roles,
como consecuencia del proceso
mismo de mejora funcional.

En esos términos, desde el punto
de vista longitudinal, la OAMI exis-
te como proceso. Y en ese proceso,
su impacto social se desenvuelve
siguiendo la l6gica de esas trans-
formaciones. En ocasiones, como
tendremos ocasion de comprobar, a
consecuencia de la diversificacion.
Ha sido la diversificacion de roles
(respetando su funcion principal)
la que ha permitido a OAMI dar res-
puesta a las funciones latentes que
cualquier Agencia regulatoria de la
Union Europea ejerce como con-
secuencia de la descentralizacion
(europeizacion, proximidad al ciuda-
dano, visualizacion de la Administra-
cion Europea, difusion de “bestprac-
tices”, etc).

Por otro lado, el impacto social de
OAMI es, necesariamente una his-
toria de los dos lados. La inmensa
mayoria de los trabajadores de la
Agencia viven en Alicante 0 su proxi-
midad.Y en este periodo, la Agencia
(en su dimension humana) también
ha tenido que aprender a convivir
con los alicantinos. Adoptar una es-
trategia de integracion o conviven-
cia, desde su multiculturalidad, que



les permita convertir en su hogar el
lugar donde hacen su vida cotidiana,
y desarrollan su trabajo. La historia
completa es claramente a “bothsi-
desstory”. Incluyendo como socie-
dad a los trabajadores de la Agencia
quienes, en definitiva, también son y
forman parte de la sociedad alican-
tina, a la vez que lo son de la OAMI>.

Precisamente como consecuencia
de lo anterior, asi como de la diversi-
ficacion y naturaleza de algunos im-
pactos (sobre actitudes o valores),
es previsible que la determinacion
del impacto social de la OAMI este
posiblemente infraestimado. Entre
otras cosas, en la medida que mu-
chos de estos efectos no han sido
objeto de formalizacion.

El objetivo que asume este infor-
me es determinar el impacto social
en el entorno local de la OAMI. Para
ello especificaremos cuales son las
condiciones objetivas en las que se
desarrolla su impacto, asi como en
qué dimensiones y circunstancias. El
concepto impacto merece una mati-
zacion evidente. La OAMI lleva veinte
anos en Alicante. En ese sentido, par-
te de sus efectos se han desarrollado
en el tiempo y ahora, basicamente,
podemos apreciar el efecto acumula-
do. Algunos de los impactos mediran
el estado actual de un proceso. Sin
embargo, la mayoria de los impactos
expresan realmente “saltos cualita-
tivos y cuantitativos” recientes en la
relacion entre la OAMI y su entorno
social local. Este hecho se hace evi-
dente al constatar como desde el
punto de vista longitudinal, los datos

de los ultimos afios muestran un in-
cremento notable en relacion a eta-
pas anteriores.

Determinar el impacto social de la
OAMI es un proyecto que dificilmen-
te se resuelve con un solo ndmero
0 un porcentaje aislado. Estudiar el
impacto de una institucion de esta
naturaleza, compleja y cambiante, re-
quiere de explicacion y contexto. Este
informe presenta las condiciones en
que se ha desarrollado la presencia
e impacto de OAMI en la sociedad
alicantina, asi como los parametros
estructurales que han regido su di-
namica. En ese sentido, el impacto
local de una institucion de naturaleza
y funcién internacional, adquiere un
significado especial.

El objetivo troncal consiste en
diagnosticar el impacto institucional
y social de la OAMI. Para ello, se con-
siderara el entorno social préximo,
considerando la provincia de Alicante
como area de influencia simbdlica, y
prestando una atencion especial a
la ciudad de Alicante. El estudio, de
caracter exploratorio, indagara en la
imagen (tanto existente como poten-
cial) de la OAMI con el entorno social
e institucional.

La distribucion de las Agencias Eu-
ropeas entre los diferentes paises de
la Unién Europa, fomenta una mayor
vertebracion de la imagen institucio-
nal de la realidad europea como reali-
dad comun. No solamente aproxima a
la sociedad, y permite visualizar mejor,
la realidad de la Union Europea y su
Administracion, sino que representa
un elemento de prestigio nacional y
local. La imagen de las Agencias es,
en gran medida la imagen de la Ad-
ministracion Europea y actdan, en la

practica, como agentes de socializa-
cion y europeizacion. En ese sentido,
mas alld de su funcién pragmatica
(funcion para la que fue concebida)
forma parte de una dindmica simbo-
lica de aproximacion y tangibilidad de
la gobernanza europea. Entre todas
las consideraciones, el establecimien-
to de las Agencias Europeas en dife-
rentes paises, significan una difusion
de la labor europea, asi como de su
cultura econdmica e institucional.

En ese sentido, ademas de su
impacto social, y como parte de él,
es importante apreciar la huella o
impronta que la Agencia produce en
la malla institucional, y civica de su
entorno social y econdémico. La pre-
sencia de la Agencia se expande a
través de una malla de relaciones
con Instituciones, Universidades,
Asociaciones, asi como presencia en
los medios de comunicacion, que la
insertan en el tejido social. Ademas,
desarrolla en dicho marco, semina-
rios y actividades de formacion que
refuerzan su presencia en el entorno,
y especialmente en aquellos sectores
sociales mas dinamicos y empren-
dedores. En ese sentido, los efectos
que produce sobre su entorno y valo-
res afadidos (culturales, simbdlicos,
econdmicos, civicos, etc.) son pro-
ducto de las ventajas de una mayor
proximidad y colaboraciéon con los
agentes sociales y los actores insti-
tucionales. En definitiva, el objetivo
central “el impacto social local de la
OAMI” se desgrana en las dimensio-
nes que dan contenido a dicho im-
pactos. Para ello consideramos los
siguientes objetivos:

a) Conocer como la presencia de

la Agencia Europea contribuye a una
mayor europeizacion del entorno so-
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cial donde se ubica.

b) Conocer como la presencia de
la Agencia Europea contribuye a una
mejor imagen de la Unién Europea y su
actuacion.

c) Contrastar en qué modo la
imagen que la Agencia Europea tie-
ne entre sus clientes (partiendo de la
encuesta de usuarios) es extensiva a
la sociedad.

d) Conocer su insercion en la ma-
lla institucional local-provincial, me-
diante los convenios establecidos.

e) Conocer la vinculacion social
con los emprendedores (mediante las
actividades formativas y de comuni-
cacion) especialmente en la difusion
del “Know How” y los valores propios
de la cultura civica y econémica que
postula la Administracion Europea
(transparencia, “accountability”, ética
de la responsabilidad, competencia,
profesionalidad, etc.).

f) Conocer la percepcion que los
medios de comunicacidn trasmiten
de la actividad y significacion de
la Agencia.

2.2 PARAMETRIZACION DEL
IMPACTO SOCIAL DE LA OAMI

Vamos seguidamente a concretar
los términos del impacto social, asi
como los parametros que dan forma
a dicho impacto. El impacto social,
en una Agencia Europea regulato-
ria del caracter de OAMI es de una
naturaleza especial. Atiende, tanto a
impactos que son efectos directos
de su funcién, asi como a otros in-
directos consecuencia de la diversi-
ficacion de roles experimentada. Asi
mismo, los impactos son de caracter
latente (como puede ser la europei-
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zacion o la mejora de la imagen de
la UE) o manifiesta (por ejemplo, la
difusion de “best practices” o indirec-
tamente la colaboracion de SOLCIR
con asociaciones de finalidad social).
El impacto social (latente 0 manifies-
to) de la OAMI, ya sea consecuencia
de efectos directos o indirectos, los
consideraremos en dos planos, “ma-
cro” y “micro”.

Impactos “Micro” medidos a ni-
vel individual. Por un lado estimare-
mos el impacto a nivel “micro”, por
ejemplo, en lo referido a la imagen y
atributos que la Agencia asocia a la
Administracion de la Unién Europea.
Es el caso de la difusion de “best
practices”, como contribucion a la
consolidacion de una cultura civica y
econdmica significativa, propia de la
Administracion de la Unién Europea.
Esto se logra, por ejemplo, mediante
el contacto con empresas y profe-
sionales en formacion. Otro impacto
“micro” se expresa en el cambio de
opinion o valores, como es el caso
de la europeizacion. Asi, por ejemplo,
en el primer caso podemos conside-
rar la actividad formativa relacionada
con la proteccion intelectual y de los
valores propios de una cultura eco-
nomica y civica. En el segundo, pro-
mover la europeizacion mediante la
presentacion de una imagen optima
de la Unién Europea (a través de su
Administracion). Ambos impactos co-
rresponden con dos procesos impor-
tantes en la formacion de una socie-
dad civil europea: la socializacion y la
aculturacion?®.

Impactos “Macro”, medidos como
agregados. Con visibilidad alta apa-
recen actividades institucionales
como el Concierto del 9 de mayo o,

en un ambito mas orientado a insti-
tuciones y lideres, el coctel de afo
nuevo. Existe, asimismo, un impac-
to fragmentado, de baja visibilidad
pero persistente, desarrollado en el
ambito de lo social desde los traba-
jadores de OAMI. Es el caso de SOL-
CIR. En muchos sentidos, SOLCIR es
el “alter ego” social de la Institucion
Europea. Por otra parte, considera-
mos relevante el impacto e imagen
que los medios de comunicacion de
masas transmiten de la Agencia. La
construccion de una imagen social
y una opinion publica se desarrolla,
en gran parte desde las informacio-
nes que los medios exponen de la
OAMI. El estudio de los temas aso-
ciados a su aparicion en los medios,
asi como el tono valorativo (positivo,
negativo o neutro) con que son tra-
tados es especialmente relevante.

Cuando consideramos desde un
punto de vista empirico tanto el
impacto micro como el macro de
la OAMI, podemos apreciar que Su
principal caracteristica es la discon-
tinuidad. En estas primeras fases de
contacto intercultural entre la Agen-
cia Europea y la sociedad alicantina,
practicamente no hay gradualidad.Y
no la hay en dos sentidos. Primero, la
OAMI es siempre un descubrimiento.
Se produce un salto cualitativo en la
opinion sobre la Agencia, en térmi-
nos favorables, que se repite en los
diferentes programas evaluados, asi
como en las entrevistas a lideres so-
ciales. La OAMI es sorpresa y, hasta
cierto punto, admiracién. En segun-
do lugar, la discontinuidad aparece
por el salto cuantitativo y cualitati-
vo que experimenta la OAMI en la
sociedad local en los Ultimos afos.
Tras varios afos con un perfil pablico
relativamente reducido, la OAMI ad-



quiere una mayor presencia social.
El estudio de los medios es un ex-
celente ejemplo, en ese sentido, al
apreciarse una fortisima integracion
en la serie formada por el nimero
de noticias en las que aparece la
OAMI, especialmente desde 2011.

Previamente a responder los obje-
tivos planteados, es basico responder
a preguntas evidentes. ¢De qué de-
pende el impacto de la OAMI sobre
su entorno social local? ¢Cuales son
las dinamicas y las estructuras que
dan forma al impacto posible? ¢En
qué forma el impacto se desarrolla,
en parte, en una dimension no visible
(actitudes) y dando respuestas a fun-
ciones que son latentes a cualquier
agencia europea? En cierto modo, en
la naturaleza del impacto social de la
OAMI concurren muchas paradojas.
Como veremos, teniendo limitacio-
nes legales y formales muy concre-
tas sobre los gastos elegibles, y con
ello los objetivos alcanzables, en la
practica aparecen muliltiples “bene-
ficios colaterales”, que realmente
responden a objetivos implicitos en
su funcion como Agencia. Asi mismo,
la formacion de clubs como SOLCIR,
entre los trabajadores de la OAMI,
actta como vinculo informal entre la
OAMI y diversas organizaciones de la
sociedad civil.

El impacto de la OAMI depende de
dos parametros fundamentales. Por
un lado la especializacion funcional,
dentro de sus objetivos explicitos. Por
el otro, la influencia que puede ejercer
sobre la sociedad local, establecida
en un gradiente que parte desde la
vertebracion institucional, considera
el papel de las Organizaciones de la
Sociedad Civil, para alcanzar a la po-
blacion general.

2.2.1 EL PARAMETRO
FUNCIONAL: DE LO SIMPLE
A LO DIVERSO

En ese sentido, la trayectoria de la
OAMI es una historia que parte de una
alta especializacién funcional, que en el
trascurso del tiempo diversifica sus roles
y competencias. Si atendemos de forma
simplificada al mandato originario de
OAMI, como agencia regulatoria, era una
ventanilla (virtual o fisica) para el regis-
tro de la propiedad intelectual industrial,
con capacidad de resolver conflictos y
oposiciones, de tal forma que sus de-
cisiones obligan a terceras partes. No
obstante, cualquier observador actual
de la OAMI se sorprenderia de una de-
finicion tan simple. La OAMI ha llegado
a ser mucho mas que eso, siendo un
ejemplo las actividades de coordinacion
con las agencias de propiedad industrial
nacionales, coordinaciéon de formacion
en IP en el ambito académico, judicial o
policial, el Observatorio Europeo de las
Vulneraciones de los Derechos de Pro-
piedad Intelectual, etc. En esa historia,
OAMI siempre ha destacado por el es-
tricto cumplimiento de objetivos dentro
de un proceso de dinamizacion y control.
Un ejemplo magnifico se plasma en el
Plan Estratégico, centrado en la dimen-
sion funcional basica, desarrollando los
diferentes roles que han diversificado la
actuacion de la Agencia.

Por otra parte, existen claras refe-
rencias en la documentacion sobre las
agencias europeas regulatorias al cum-
plimiento de determinadas funciones
latentes, que se suponen implicitas del
hecho mismo de ser Administracion de
la Union Europea. Estas incluyen la apro-
ximacion a los ciudadanos europeos de
la administracion, contribuir a la europei-
zacion, la difusion de best practices, asi
como de una imagen de la Unién Euro-

pea que trasmita “competencia, credibi-
lidad y visibilidad” (“expertise, credibility
and visibility”)*. Como tendremos opor-
tunidad de comprobar, la OAMI cumple
dichos objetivos sobradamente.

En ese sentido, este pardmetro se
mueve entre los polos de alta especia-
lizacion funcional explicita (lo que se
denomina “centro de gravedad funcio-
nal”) y la diversificacion de roles que,
aproximandose a una mayor poblacion,
permite a la Agencia alcanzar funciones
latentes (europeizacion).
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2.2.2 INSTITUCIONES, ORGA-
NIZACIONES DE LA SOCIEDAD
CIVILY POBLACION GENERAL

Al considerar la sociedad pode-
mos apreciar la existencia de diferen-
tes niveles de organizacion social. La
sociedad esta vertebrada gracias a
la articulacion de diferentes actores
sociales. Estableciendo una dimen-
sion Unica, en un extremo encontra-
mos a los lideres y representantes
gue toman decisiones que afectan
al conjunto de la sociedad y en el
otro la denominada como poblacién
general. Asi, por una parte estan los
actores de naturaleza institucional,
como por ejemplo, ayuntamientos
o administraciones publicas. Estos
actores responden a una posicion
de liderazgo social que expresa una
realidad especifica, social, econo-
mica o politica. En un segundo ni-
vel encontramos las denominadas
Organizaciones de la Sociedad Civil.
Expresando un nivel de vertebracion
social medio, son organizaciones 0
asociaciones de naturaleza social,
civica, ecoldgica, econdémica, que
han adquirido una relevancia espe-
cial en la sociedad europea. Tal y
como senala la COM(2012)492

“Desde la década de 1970 la
Unién Europea se ha vinculado
progresivamente con las Organiza-
ciones de la Sociedad Civil estable-
ciendo programas de participacion
y apoyando mecanismos orientados
a su participacion en el estableci-
miento de programas de la Union
Europea. Este hecho queda refleja-
do la Comunicacion anterior (COM
(2002) 598 final) sobre la partici-
pacion de los Actores no Estatales
en el desarrollo de la Politica de De-
sarrollo de la EC”.
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“Mediante la articulacion de las
preocupaciones ciudadanas, las Or-
ganizaciones de la Sociedad Civil son
actores activos en la arena publica,
produciendo iniciativas para una de-
mocracia mas participativa”°.

La definicion que la Comision
hace de las Organizaciones de la So-
ciedad Civil expresan esa diversidad
que mencionabamos anteriormente.

“El concepto de Organizacion de
la Sociedad Civil incluye un rango
amplio de actores con diferentes pa-
peles y mandatos. Las definiciones
varian en el tiempo y segun institu-
ciones y paises. La Union Europea
considera que las Organizaciones de
la Sociedad Civil incluyen todos los
actores no estatales, sin animo de
lucro, no partidistas y no violentos,
a través de las que los individuos
se organizan para compartir obje-
tivos e ideales, ya sean politicos,
culturales, sociales o econémicos.
Actuando desde lo local hasta los
niveles nacionales, regionales e in-
ternacionales, incluyen organizacio-
nes rurales o urbanas, formales o
informales. La Unién Europea valora
su diversidad de valores y especi-
ficidades; se compromete con las
Organizaciones de la Sociedad Civil
que respeten la rendicién de cuen-
tas y la transparencia, y compartan
Su preocupacion por el progreso so-
cial y los valores fundamentales de
paz, libertad, igualdad de derechos
y dignidad humana.”.

Para el Consejo Econdmico y So-
cial Europeo las “Organizaciones de la
Sociedad Civil” estarian destinadas a
actuar de interlocutores con las insti-
tuciones europeas en el desarrollo de
una cultura civico-politica de ambito
europeo. En ese contexto, la socie-
dad civil en su conjunto es reconocida
como una de las referencias principa-
les para la construccion de una socie-
dad europea, que sirva de referente
a una Union Europea democratica.
Presentaria, al mismo tiempo, grupos
sociales organizados que superan las
fronteras formales o simbdlicas de los
intereses estatales. Por ejemplo, una
organizacion ecologista con presencia
europea actuaria como elemento ver-
tebrador de sociedades sobre la base
de valores comunes trasversales. Esta
es una de las consecuencias impor-
tantes que puede llegar a desarrollar
la agencificacion de la Administracion
Europea: generar y difundir un espa-
cio de valores comunes, reconocibles
como propios de los europeos.

Por (ltimo, consideramos la pobla-
cion general, el espacio privilegiado de
la opinion publica y de la actuacion
de los medios de comunicacion de
masas 0 de las campafnas de comu-
nicacion general.



2.2.3 DOS PARAMETROS Y UN
IMPACTO SOCIAL

Para comprender el impacto social,
es importante integrar los diferentes
parametros en un modelo que permita
comprender y explicar los limites ob-
jetivos a que estan sometidos dichos
impactos, asi como las condiciones
en las que, dentro de esos limites, se
logran impactos que satisfacen las
exigencias de sus funciones latentes.
Desde el punto de vista del modelado
en Ciencias Sociales, la especificacion
de los criterios anteriores, donde dos
parametros regulan las condiciones de
impacto, con resultados que integren la
discontinuidad funcional, encuentra su
respuesta, ya sea en su empleo como
frame analitica 0 en un ajuste matema-
tico sobre datos empiricos, en el mode-
lo de catastrofe en cuspide.

El modelo de catastrofe en clspide
permite comprender y modelar siste-
mas de relaciones integradas dentro
de tres dimensiones, y por ello visuali-
zables directamente. Esta caracteristica
ofrece una ventaja evidente para facilitar
la comprension de las dinamicas y sus
limites funcionales. En este caso, esta-
mos muy lejos de poder parametrizar
empiricamente el modelo, sin embargo,
la especificacion del modelo ajusta co-
rrectamente con las presunciones teori-
cas consideradas y ayuda a comprender,
de forma integrada, los diversos impac-
tos sociales que produce la Agencia Eu-
ropea OAMI.

En ese sentido, los diferentes im-
pactos sociales de la OAMI se distribu-
yen en el espacio social, produciendo

Grafico 1. Parametrizacion funcional del impacto social de la 0AMI

en algunas circunstancias, auténticos
saltos cualitativos como resultado de
determinadas intervenciones. Existe, no
obstante, un elemento relevante para
comprender la visibilidad de los impac-
tos sociales de la OAML.Y es la existencia
de unos limites administrativos estrictos
gue modulan las actuaciones. Conside-
remos, por ejemplo, desde el punto de
vista institucional, las limitaciones para
el desarrollo de la denominada Respon-
sabilidad Social Corporativa. La nocion
de Responsabilidad Social Corporativa’
considera de forma nuclear los impactos
sociales que, de forma indirecta o indi-
recta, pueden generar una organizacion
0 corporacion.

“La responsabilidad social de la
empresa (RSE) es el reflejo de la ma-
nera en que las empresas toman en
consideracion las repercusiones que
tienen sus actividades sobre la socie-

dad, y en la que afirman los princi-
pios y valores por los que se rigen,
tanto en sus propios métodos y pro-
€esos internos como en su relacion
con los demas actores. La RSE es
una iniciativa de caracter voluntario
y que solo depende de la empresa, y
se refiere a actividades que se consi-
dera rebasan el mero cumplimiento
de la legislacion.”®

En ese sentido, tal y como se ex-
presa en el Plan Estratégico, la OAMI
vincula la Responsabilidad Social Cor-
porativa con los protocolos medioam-
bientales, orientados a reducir el im-
pacto de la actuacion de la Agencia
sobre el entorno. Esa dimension de la
Responsabilidad es asumible desde
la Agencia como parte de la optimi-
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zacion de procedimientos internos.
Sin embargo, existe un limite obje-
tivo a las actuaciones de la Agencia
en actividades no explicitamente
vinculadas a su “centro gravitatorio”
funcional. Estos limites son mas
que evidentes y totalmente impera-
tivos, afectando a toda la Adminis-
tracion Europea. En relacion con las
agencias los recuerda la Comision
en 2008.

“Existen limites claros y estric-
tos a la autonomia de poder de
las agencias regulatorias en el ac-
tual orden legal Comunitario. No
se puede conceder a las Agencias
poder para adoptar medidas regu-
latorias generales. Ellas estan limi-
tadas a tomar decisiones individua-
les en areas especificas donde se
requiere una competencia técnica,
y bajo condiciones clara y especifi-
camente definidas y sin ningun po-
der discrecional genuino.”.

Donde ademas, el sometimiento a
rendicion de cuentas es equivalente
al habitual en la Administracion Eu-
ropea central. “Ademas, la auditoria
interna de la Comision ejerce el mis-
mo papel respecto a las Agencias
que el ejercido para cualquier otro
departamento de la Comision.*,
como indica el Articulo 185(3) of Fi-
nancial Regulation (EC, Euratom) No
1605/2002. Este limite administra-
tivo es una barrera absoluta a una
mayor participacion social desde la
OAMI, mas alld de una excelente
buena voluntad, que le reconocen la
mayoria de los actores instituciona-
les y de la sociedad civil.
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Grafico 2. Limite administrativo a los impactos sociales de la 0AMI

Es en este escenario de actuacion
donde debe considerarse el impacto
social de la OAMI en su entorno local.
Este impacto, en muchas ocasiones
adquiere una naturaleza de “bene-
ficio colateral”, como pueda ser el
caso de la Escuela Europea de Ali-
cante, o indirecto como en la difusion
de best practices o europeizacion.
En otros, hay una actuacion directa
como en el caso del Club SOLCIR.
La actuacion de SOLCIR, como “alter
ego” social de la OAMI, adquiere un
relieve fundamental en el impacto
social de la OAMI. SOLCIR es un club
formado esencialmente por trabaja-
dores de la OAMI, y cuya actividad
se impregna “informalmente” de su
estatus como personal OAMI. Eso se

evidencia en que utilizando en sus
actividades fondos propios de SOL-
CIR, y teniéndolo muy presente las
personas entrevistadas, aun asi se
refieren al club como OAMI. La tabla
siguiente muestra esquematicamen-
te la distribucién de los impactos
sociales de la OAMI que considera-
remos en el presente informe.



2.3 0AMI: LA INTEGRACION
SOCIAL DE UN “NO LUGAR”

La OAMI comenz6 siendo en Ali-
cante, por su naturaleza, uno de esos
espacios que Marc Augé denomina,
“no lugar”.

“Si un lugar puede definirse como
lugar de identidad, relacional e his-
térico, un espacio que no puede de-
finirse ni como espacio de identidad
ni como relacional ni como historico,
definira un no lugar. La hipétesis aqui
defendida es que la sobremodernidad
es productora de no lugares, es decir,
de espacios que no son en si lugares
antropoldgicos™.

En cierto sentido, la OAMI a me-
diados de los 90 era para los ali-
cantinos, un “no lugar”. Un “no lugar”
especialmente intenso, no solo por
su caracter de recién llegada, sino
también por su funcion altamente
especializada, su caracter interna-
cional e incluso su estatus institu-
cional, que de hecho le concede
unas cualidades, como espacio, casi
propias de una embajada. La OAMI,
como Agencia Europea es, en mu-
chos sentidos, que desarrollaremos
mas adelante, una “embajada” de la
Unién Europea dentro de un Estado
de la Union. Es algo que participa,
en parte, de la misma légica por
la que los Estados miembros de la
UE mantiene embajadas propias en
otros paises de la UE.

En ese sentido, el disefio institu-
cional tras la agencificacion de la
Unién Europea, tiene una razon ex-
plicita motriz, de caracter funcional.
En la comunicacion, principalmente
orientada hacia las agencias regula-
torias como la OAMI se destaca que:

“En afios recientes, el empleo de
agencias para desarrollar tareas cla-
ve se ha convertido en una de las for-
mas en que la Unién Europea efectiia
su actividad. Se han convertido en
una parte del escenario institucional
de la Union"*2.

Este disefio de origen permane-
ce como el centro de gravedad de
las agencias europeas regulatorias.
El disefio, contiene, sin embargo,
otras dimensiones de vertebracion
y europeizacion que también son
propuestas por la Comision Euro-
pea. Asi, “Hay varias razones para
el uso creciente de agencias’,
concretando tres razones. Dos de
ellas son de caracter funcional y
administrativo. La tercera, sin em-
bargo, concreta que “La dispersion
de agencias fuera de Bruselas y
Luxemburgo afnade visibilidad a la
Union”. Es decir, entre las finalida-
des que se esperan de las agencias
esta el contribuir a la europeizacion
y aproximar la Administracion Euro-
pea a los ciudadanos. Esa funcion
latente de visualizar la UE, forma
parte de la ldgica de distribuir agen-
cias por todo su espacio geografico.
Cualquier visitante de Bruselas o
Estrasburgo puede disfrutar de la
“fisicalidad” de la Unién Europea:
en sus edificios, nombres de calles,
proximidad de la Administracion
Europea, eventos de alto nivel, etc.
Esa proximidad a la administracion
de la UE es algo que no es habitual
para la mayoria de los ciudadanos
europeos. Los europeos acostum-
bran a asociar la Union Europea
con derechos (libre movilidad, por
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ejemplo) o sistemas de normas o
simbolos. Con mas dificultad tienen
un contacto de proximidad con la
Unién Europea en su realidad ad-
ministrativa u organizacional.

Sin embargo, la actuacién social
de las agencias se encuentra limita-
da, como veremos, en gran parte por
la falta de un disefo institucional. Adn
en el 2008, tal hecho se reconoce en
el intento de coordinacion que inicia
la Comisidn.

“La importancia de las agencias
en la estructura administrativa de la
Unién Europea reclama un comun
acuerdo entre las instituciones de la
UE sobre el propésito y papel de las
agencias. Hasta el momento se ca-
rece de este acuerdo comun. El es-
tablecimiento de las agencias caso
a caso -a propuesta de la Comision,
pero con decisiones tomadas por el
Parlamento Europeo y/o por el Con-
sejo de Ministros - no ha sido acom-
panado por una vision general del
papel de las agencias en la Union.
La ausencia de una vision global ha
hecho mas dificil para las agencias
trabajar de forma efectiva para la
Unién Europea en conjunto”®.

La comunicacion reconoce, direc-
tamente, las funcionalidades “latera-
les” de las agencias, especialmente
cuando afirma un rol especifico de las
agencias europeas en los paises de
las recientes ampliaciones.

“Finalmente, las agencias han
jugado un papel en ayudar a deter-
minados terceros paises a familia-
rizarse con el “EC acquis and best
practices”“. Los paises candidatos
han participado en las agencias Co-
munitarias desde el afio 2000, y esta

posibilidad se ha extendido desde
entonces a los Balcanes Occidenta-
les y paises asociados de la Euro-
pean Neighbourhood Policy™®.

Esta funcion lateral es per-
fectamente extensible al resto de las
sociedades de la UE, donde si bien el
reconocimiento normativo estad algo
mas extendido, el empleo de lo que
podria denominarse best practices
en la administracion, y en la cultura
civica y econdmica, mantiene aln
importantes carencias.

La diversidad de agencias y sus di-
ferentes funciones permiten una ma-
yor presencia social en algunos ca-
so0s. Dependiendo de su objeto, estas
pueden provocar un debate o impac-
to social mayor o menor. La OAMI, por
la naturaleza de su actividad, tiene
una mayor dificultad inicial para tener
un impacto publico. Especialmente
antes de incorporar al Observatorio
Europeo de las Vulneraciones de los
Derechos de Propiedad Intelectual.

“En muchas ocasiones (las agen-
cias) han construido un “saber ha-
cer” cientifico o técnico altamente
respetado, ayudando con ello a las
instituciones a tomar decisiones efi-
caces. En otras, han mostrado su ca-
pacidad para analizar y estimular el
debate publico a niveles Europeos e
internacionales™.

Esta situacion de la OAMI, donde su
elevada especializacion la orientaba a
la creacion de conocimiento experto,
ha cambiado recientemente con la in-
corporacion del Observatorio Europeo
de las Vulneraciones de los Derechos
de Propiedad Intelectual, desde donde
cabe la posibilidad de adoptar iniciati-
vas y campafias de concienciacion de



impacto amplio en poblacion general.
Este potencial reciente que adquiere
la OAMI, para generar debates y crear
opinién (sobre la propiedad intelec-
tual) es resultado de la hibridacion de
la OAMI con otras competencias, que
dentro del mismo campo de actividad,
permiten una mayor diversificacion de
impacto. Es el caso, como veremos, de
la coordinacion entre agencias, o del
establecimiento de la IP Academy, en
contacto con las Universidades. Como
podemos apreciar, los mayores impac-
tos son producto de la diversificacion
de roles, que hacen de OAMI algo mu-
cho mas complejo que una ventanilla
de presentacion de solicitudes y reso-
lucién de conflictos.

La OAMI, con el paso del tiempo,
se ha posicionado en Alicante al mis-
mo tiempo que la OAMI ha posicio-
nado a Alicante internacionalmente.
Desde una perspectiva amplia, este
es un efecto generalizado a la agen-
cificacion y la descentralizacion. Asi,
Szapiro destacaba como la localiza-
cion de las agencias se asocia a su
imagen. De esta forma, se refieren a
la Agencia de Londres para referirse a

Asist.
Tabla 1. Eventos| = . .
Eventos de la 0AMI 2013
| Oustanding event | 4| 110
Big event (>50 part.) ] 27 | 70|
Medium event (24-50 part.) | 66 40/
Small event (<24 part.) [ 42 | 20 |
 Other and internal meet. 17.369 | 15|

TOTAL | 17.508

la evaluacion de productos medicina-
les o la Agencia de Copenhague para
temas de medioambiente.

“Ademas, las agencias Europeas
pueden reforzar la visibilidad y trans-
parencia de los procesos de toma
de decision en la UE, permitiendo a
los actores econdmicos y al publi-
co identificar mas facilmente quién,
dentro de la maquinaria de la UE
ejerce una responsabilidad concreta.
En ese sentido, la descentralizacion
de las agencias juega un papel im-
portante. Un tema particular es cada
vez mas identificado con un agente y
una localizacion precisa™’.

En el caso de OAMI, es sin duda
la Agencia de Alicante. El factor de
prestigio es un valor anadido a los
ya existentes de caracter turistico,
por ejemplo. Esa difusion de la ima-
gen de Alicante se desarrolla por di-
ferentes canales y procedimientos.
En la mayoria de ocasiones, a una
poblacion cualificada. Como ejem-
plo de ello podemos citar el nimero
de congresos y jornadas realizados
en Alicante (tabla 1).

Procedenciaasistentes
% Duracion

t::fl:s % e)df. no %esp. esp. ever‘:to
resid.  fordneos | locale endias
s
440 85% 5% | 3
1.890 90% | 5% | 2
2.640 90% 5% | 1
840  90% 5% | 1
260.535 5% 5% | 1
266.345
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Segln los datos facilitados desde
la OAMI, solamente en 2013 se cele-
braron 17.508 eventos con un total
de asistentes de 266.345 personas.
En la medida en que en dichos even-
tos participan también los trabaja-
dores de OAMI, en una estimacion
conservadora (segun el origen de
los asistentes), estimamos en unos
31.551 los que visitaron Alicante con
motivo de alglin evento en la OAMI.
La prevision en el corto plazo, segun
informe de su presidente , y conside-
rando las asistencias confirmadas,
es de 10.000 asistentes a eventos ya
programados por OAMI en su audito-
rio, entre julio de 2014 y 2015.

En todo caso, la asociacion de la
Agencia con Alicante hace que los
400.000 clientes de la Agencia, sin
duda, tienen constancia y conoci-
miento de Alicante. En un sentido
cierto, la Agencia Europea ha dado vi-
sibilidad de la Ciudad de Alicante en
un segmento de poblaciéon muy cua-
lificado.Y es un elemento importante,
en la medida que complementa los
otros atributos de la ciudad, como
son turismo, sol y playas. La OAMI da
a conocer Alicante internacionalmen-
te en una dimension que es especial-
mente valiosa en términos sociales y
empresariales.

La OAMI es, asimismo, cada vez
mas alicantina. En el sentido de ser
conocida como parte de Alicante por
un ndmero significativo de ciudada-
nos de Alicante. Los resultados de una
encuesta efectuada a poblacion gene-
ral en la ciudad de Alicante muestran
que, para el caso de la sociedad lo-
cal, la OAMI tiene un reconocimiento
de “marca” importante. Asi, podemos
observar que un 51,8% de los alican-
tinos afirma conocer la “marca” OAMI.
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Tabla 2. Conoce la “marca” 0OAMI

51,8%
48,2%

Conoce

No Conoce

Este conocimiento del nombre por
parte de la sociedad es bastante eleva-
do, considerando que durante mucho
tiempo la Agencia ha mantenido una
presencia limitada a los actores institu-
cionales y en menor medida a las Or-
ganizaciones de la Sociedad Civil. Las
actuaciones orientadas a la poblacion
general fueron siempre mas restringidas.

Si Alicante ya forma parte de la ima-
gen de OAMI, en sentido inverso, la OAMI
ya forma parte de la Ciudad. Por ejem-
plo, la OAMI se ha convertido socialmen-
te en una referencia, que identifica una
zona de la ciudad. En parte, en este co-
nocimiento han contribuido (en un efec-
to de retroalimentacion) los medios de
comunicacion. Muchos ciudadanos, al
igual que los medios de comunicacion
toman a la OAMI (como sucede con la
Ciudad de la Luz) como referencia de
lo que sucede en el entorno del sur de
la ciudad. Asi, es facil encontrar noticias
gue indican como “se reunieron junto a
la OAMI”, “se ha producido un accidente
frente la OAMI”, etc. Ese recurso de citar
la OAMI como lugar de referencia urba-
na, por los medios de comunicacion, ha
sido medida para el caso de la prensa
escrita, como puede observarse en el
capitulo sobre el impacto de la OAMI a
través de los medios de comunicacion.

Un nimero considerable de alicanti-
nos y alicantinas saben donde esta ubi-
cada la OAMI dentro de la ciudad. Asi,
un 48,7% de los ciudadanos entrevista-
dos afirman (e indican correctamente)
la ubicacion de la Agencia.

Tabla 3. Sabe donde esta la 0OAMI
47,7%
51,3%

Sabe dénde esta

No Sabe dénde esta

En la practica, la inmensa mayoria
de los que conocen la “marca” OAMI
saben donde se ubica dentro de la
ciudad. En parte, debido a esa funcién
referencial que ha asumido dentro de
la geografia de la ciudad.

Si profundizamos en el conocimien-
to de la sociedad local sobre la OAMI,
mas alld de su nombre o ubicacién,
obtenemos varias posibilidades, pro-
ducto de la mencién espontanea de
los entrevistados. Las respuestas de
los entrevistados han sido codificadas
segln los atributos de la OAMI, consi-
derados en la dimension internacional
(ambito) y dimension funcional (acti-
vidad). Un 12,1% sabe con precision
qué es OAMI (mencionando los dos
atributos principales: registro de mar-
cas y su caracter europeo/internacio-
nal. Un 27,4% sabe que se dedica
a marcas. El 3,7% sabe que es algo
internacional, pero no conoce 0 equi-
voca sus funciones. Para el 56,9% de
los alicantinos, 0 “no la conoce” 0 “no
sabe” qué es (a qué se dedica).

Tabla 4. Funcién y Ambito de la OAMI

Marcas y “patentes”

(Europa e internacional) 12, 1%
o momsions) 3,7%
s copostargmoto | 27,4%
s e docin. 56,9%



En resumen, un 39,6% de los ali-
cantinos conoce la OAMI y mencio-
na su actividad en las marcas. Es
un porcentaje bastante significati-
vo, ponderando en balance los casi
veinte afos de presencia en Alican-
te y su especializacion y orientacion
funcional internacional. La OAMI
llegd rapidamente a Alicante, pero
ha tardado un poco mas en llegar
los alicantinos.

Expresado en términos del mo-
delo propuesto, la visibilidad como
“marca” o ubicacion geografica es
mas general en términos sociales,
que el conocimiento de su funcién y
ambito de actuacion. Si considera-
mos las posibilidades, conoce “mar-
ca OAMI”, sabe donde esta, conoce
alglin atributo (a) algo internacional
0 europeo, b) se ocupa de marcas),
0 conoce correctamente (oficina de
marcas europea-internacional), po-
demos apreciar, en el grafico 3, el
descenso de conocimiento en tér-
minos de poblacion general. La mar-
ca OAMI es conocida, y en parte es
conocida por la ubicacion (referente
urbano). En menor grado es conocida
por sus funciones. Sin embargo, esto
es algo que muestra una dinamica de
cambio evidente. Si la aparicion de
noticias sobre la OAMI se mantiene, o
incluso continda la progresion de los
ultimos tres afos, la notoriedad de la
OAMI y sus atributos experimentara
muy probablemente un salto cuanti-
tativo en la sociedad local.

Como podremos apreciar, existe
una clara visibilidad de la OAMI en la
opinién publica y publicada. Sin em-
bargo, el posicionamiento de la OAMI
va mas alla de la geografia urbana de
Alicante. La OAMI, cada vez con mas
claridad en los dltimos afos, se ha

Grafico 3. Conocimiento de la OAMI en la Ciudad de Alicante

(a) conoce "marca" oaMr 51,8%
b) sabe donde se ubica 48,7%
&) conoce algin atributo 39,51

[d) sabe qué es la oamMT 12,18

T
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Sociedad

Especializacién

Diversificacién

Fuente: Encuesta OAMI poblacion general. Alicante ciudad. Abril del 2014.

incorporado al mapa institucional de
Alicante. Existen evidencias mas que
sobradas aportadas por sus interlo-
cutores institucionales locales (Ayun-
tamiento y Diputacion), con los que
mantiene fluidas y positivas coope-
raciones. A ellas, se anaden las es-
tablecidas con Organizaciones de la
Sociedad Civil.

Un indicador sustantivo de su re-
conocimiento como actor institucio-
nal local, es la carta que el 21 de
enero de 2014, muy probablemente
por primera vez en veinte afnos, en-
vian seis asociaciones de vecinos!®
de Alicante al Presidente de la OAMI.
En ella, considerandole un interlo-

Instituciones
Liderazgo
P
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cutor institucional valido (junto al
Ayuntamiento) para debatir el dise-
fio urbano de Alicante, le solicitan
participar en dicha reflexion. Esta
carta colectiva, es el indicador cua-
litativo mas evidente de la integra-
cion de la Agencia Europea OAMI
en el tejido institucional local. Y
sobre todo, de su visibilidad. Como
afirman en la carta, los vecinos co-
nocen sus declaraciones gracias a
los medios de comunicacion.

Esa imbricacion en el tejido
institucional local, se evidencia
asimismo, en el conjunto de con-
venios establecidos por la Agencia.
Un 53,8% de dichos convenios son
de tipo social-Institucional (Hogue-
ras, Casino, Ayuntamiento, Puerto,
etc.), el 15,3% ligado a la forma-
cion (Universidad de Alicante o Es-
cuela Europea) y un 30,7% de tipo
corporativo, ligados directamente a
su actividad (Judicatura, IFA o jor-
nadas profesionales).

Tabla 5. Convenios de OAMI segiin tipos

Sociales 53 , 8%
Educativos 1 5 : 3 %
Corporativos 3 0 : 7%
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Tal y como se aprecia en el grafico
4, la mayor parte de las interacciones
institucionales formalizadas median-
te convenios, estan orientadas hacia
el entorno social. Algunas de ellas,
como las referidas a la participacion
en las Hogueras de San Juan, clara-
mente indicadoras de participacion e
integracion social.

Esta presencia de la OAMI dentro
del panorama institucional, es apre-
ciable en multiples aspectos.

La OAMI es conocida, ademas de
por los programas de visitas o colabo-
raciones que permiten una experien-
cia directa, como resultado de su apa-
ricion en los medios de comunicacion.

Grafico 4. Convenios establecidos por la 0AMI segiin tipo



2.4 EL IMPACTO DE LOS MEDIOS

Los medios de comunicacion son un
elemento esencial en el contacto, pre-
sentacion y creacion de opinion publica
de la OAMI. Su presencia en los me-
dios, asi como el tipo de informacion
que la convierten en noticia, es una
parte fundamental de la construccion
de su imagen local. Para diagnosticar
su impacto a través de los medios de
comunicacion de masas, asi como
conocer las caracteristicas con que
aparece la OAMI, se ha efectuado un
estudio analizando los medios de co-

municacion escrita durante diez afos
(2004-2013)%°. Durante los afos 2004
y 2013 ha habido un total de 1580 no-
ticias sobre la Oficina de Armonizacion
del Mercado Interior (OAMI).

El gréfico 5 muestra la frecuencia de
aparicion en diferentes medios de noti-
cias sobre la OAMI entre 2004 y 2013.
Destaca con claridad la mayor presen-
cia en los medios de comunicacion
alicantinos, como es el caso del diario
Informacion. Esta aparicion diferencia-
da en los medios de comunicacion de
Alicante es, asi mismo, un indicador de

Grafico 5. Impactos de la 0AMI distribuido por medio de prensa
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Grafico 6. Impactos en los medios de comunicacion (2004-2013)
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proximidad muy importante. Es eviden-
te que los periodistas e informadores
han incorporado la OAMI como fuente
y objeto de noticias, relevantes y de in-
terés para la sociedad alicantina.

En lo que se refiere a su dindmica
longitudinal, la presencia de la OAMI
en los medios de comunicaciéon ha
experimentado una fase estacionaria
entre 2004 y 2009, e inicia una fuerte
integracion en torno al afo 2011, tal y
como puede apreciarse en el grafico 6.
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Desde 2011 se produce un incre-
mento espectacular de noticias e in-
formacion relacionadas con la OAMI.
Estos impactos se asocian, entre otras
causas, con la gestion y diversificacion
de la Agencia. Con la finalidad de de-
terminar dicho impacto, se ha efec-
tuado un andlisis estadistico de in-
tervencion. Tras diferenciar la serie, el
modelo muestra que existe un impac-
to significativo, localizado a partir del
ano 2011. Este impacto produce un
cambio en el nivel de la serie, que se
eleva muy por encima de la frecuencia
media de noticias en el periodo ante-
rior. Aproximadamente se produce un
cambio medio de unas 185 noticias,
sobre el nivel de la serie entre 2004
y 2010. No obstante, la serie de fre-
cuencias de noticias continta crecien-
do, por lo que muy posiblemente el
cambio medio final sea muy superior
al estimado para los datos existentes.
En ese sentido, puede concluirse que
la presencia de la OAMI en los medios
se incrementa de forma significativa a
partir de 2011. Cada vez es mayor la
frecuencia de informaciones y noticias
dénde aparece la OAMI.

Vamos a analizar mas en detalle
la composicion de las noticias sobre
OAMI. Para ello, se han creado cinco
categorias de referencia.

Dimension educacion: Esta di-
mension engloba todas las noticias
académicas relacionadas al sector
educativo: la imparticion de cursos,
seminarios, jornadas de capacitacion
sobre registro de marcas y propiedad
industrial. Ademas de las menciones
de la Escuela Europea de Alicante
haciendo referencia a la OAMI. Se in-
cluye, también, las visitas de colegios
0 universidades a la institucion. Y la
realizacion de investigaciones o es-

tudios académicos sobre la entidad.
Ademas de noticias sobre la adjudi-
cacion de becas.

Dimension pirateria: Este factor
incluye noticias referidas a la viola-
cion de los derechos de marca y a la
Infraccion de los Derechos de Propie-
dad Intelectual. También menciones
del Observatorio Europeo de las Vul-
neraciones de los Derechos de Pro-
piedad Intelectual y su labor. Ademas
de noticias de congresos o eventos
en los que participa la OAMI, donde
se aborda dichas tematicas.

Dimension corporativa: Esta di-
mension comprende las noticias que
hacen referencia a la actividad prin-
cipal de la OAMI: el registro de mar-
cas dibujos y modelos. El pedido, la
aceptacion y el rechazo de registros,
las modalidades del proceso de re-
gistro, los precios de las tasas. El cre-
cimiento o no del nimero de registros
y de ganancias. También las comuni-
caciones oficiales de la institucion o
de sus autoridades.Y referencias de
terceros donde mencionan a la OAMI
resaltando su labor y prestigio.

Dimension social: Esta dimension
abarca noticias de eventos sociales o
corporativos, congresos, aniversarios
y celebraciones. También reuniones o
visitas de autoridades a la institucion.
Asi como la asistencia de dirigentes
de la OAMI a otras instituciones o
eventos. Ademas de los impactos
econdémicos y sociales que genera
la OAMI en la provincia de Alicante
como es la generacion de puestos de
trabajo, aumento de turismo, plan de
competitividad, donaciones, acuer-
dos para la promocion de Alicante,
modificaciones en las sedes, y el
aporte al PIB, entre otros.



Dimension referencia geografi-
ca: Esta dimension engloba aquellas
noticias que mencionan a la OAMI
como punto de referencia geografica.

Otros: Incluye las noticias que ha-
cen mencion de la Oficina de Armo-
nizacion del Mercado Interior como
centro de negocio 0 menciones don-
de se compara la llegada de la OAMI
con la de otra institucion, ejemplo:
La Casa Mediterranea. También cuan-
do un empleado de la OAMI hace re-
ferencia a que trabaja alli”?!.

Partiendo de dicha clasificacion,
se han contabilizado las informacio-
nes y noticias relacionadas con el
ambito de la falsificacion y la pirate-
ria (Pirateria), las relacionadas con la
actividad nuclear de la Agencia, refe-
ridas a marcas (Corporativa), las que
hacen mencion a dimensiones de

caracter social (Social), de tipo edu-
cativo relacionado con Universidades
y formacion. Una categoria especial
se ha empleado para el empleo de
la OAMI como punto de referencia ur-
bana, para posicionar otros sucesos.
Por (ltimo, la categoria Otros recoge
aspectos diversos.

En términos agregados, la distri-
bucion de las noticias entre enero
de 2004 y diciembre de 2013 segln
categorias, muestra un peso especial
a la dimension social. El 38% de las
noticias e informaciones han sido de
caracter social, el 19% de las infor-
maciones estan referidas al factor
corporativo, un 18% como referencia
geografica, el 12% referidas a la pira-
teria, un 8% a la educacién y el 5% a
otras noticias.

21 Grupoidex Consultoria & Comunicacion. 2014

Grafico 7. Distribucion de las noticias sobre 0AMI segiin Dimensiones (2004-2013)

Factor Educacion
Factor Pirateria
Factor Corporativo
Factor Social

Factor referencia geografica

Otros

Fuente: Grupoidex Consultoria & Comunicacion. 2014
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Si consideramos la evolucion tem-
poral de las dimensiones podemos
apreciar como el mayor niimero de
noticias tienden a concentrarse en los
Gltimos afos. El afio 2011, es el pun-
to de inflexion para las noticias rela-
cionadas con la dimension social y la
ubicacion geografica.

Grafico 8. Evolucion conjunta de los factores de clasificacion (2004-2013)

Considerando las dimensiones, se
han producido incrementos en todas
ellas, si bien destaca especialmente
por su magnitud las informaciones
de caracter social y las referidas a
la pirateria.

Grafico 9. Factor Pirateria (2004-2013)
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“Se puede observar un crecimiento
en las menciones de esta categoria
durante 2011 y 2012, periodo en el
cual se comienza a difundir la posibi-
lidad de que la OAMI acoja al Obser-
vatorio Europeo contra la Pirateria”2.

22 Informe Impacto mediatico de la OAMI. Brandwell.
Mayo 2014.

Grafico 10. Factor Corporativo (2004-2013)

“Entre 2004 y 2005 podemos
observar una disminuciéon en los
impactos, debido a que durante el
aio 2004 se ha mencionado a la
OAMI en diversas oportunidades a
causa de una reduccion en las ta-

Grafico 11. Factor Social (2004-2013)
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sas de registro. Durante 2009 la
Institucion vuelve a hacer una re-
duccion de tasas y a su vez se di-
funden noticias donde se informa
su crecimiento a pesar de la crisis.
Hay un crecimiento notable durante

Fuente: Grupoidex Consultoria & Comunicacion. 2014

2010 debido a las polémicas de-
claraciones que realizd6 Wubbo de
Boer en su dltima rueda de prensa
antes de acabar su mandato”%.

23 Informe Impacto mediatico de la OAMI. Brandwell.
Mayo 2014.
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Fuente: Grupoidex Consultoria & Comunicacion. 2014
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“Durante 2011 se observa un in-
cremento de impactos debido a la di-
fusion de noticias sobre el aporte del
PIB al afio que realiza la OAMI. En el
ano 2012 se realiza un acuerdo entre
el Ayuntamiento y la OAMI con el fin de

promocionar la ciudad de Alicante, lo
que genera un aumento de los impac-
tos en los medios. También se realiza
la Cumbre Internacional sobre Pro-
piedad Intelectual. Ademas la OAMI
recibe visitas institucionales como la

Grafico 12. Factor Referencia Geografica (2004-2013)

“Durante 2011 y 2012 se realizan
manifestaciones y protestas donde
se establece como punto de referen-
cia a la OAMI. También durante esos
anos hay varios accidentes significa-
tivos en el entorno de la OAMI."%°,

Un segundo aspecto muy relevante
es el tono con que parecen las noti-
cias. “Para cada mencion se valora el
sentimiento del medio sobre la OAMI,
asignandole un tono positivo, neutro
0 negativo”?8,

Considerando el tono de las no-
ticias sobre la OAMI, en términos
agregados para el periodo, podemos
apreciar el predominio del tono neu-
tro, seguido del positivo y por ultimo,
de forma casi irrelevante (en un pe-
riodo de diez afios) el negativo.

2526 Informe Impacto mediatico de la OAMI. Grupoidex
Consultoria & Comunicacion. Mayo 2014.
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del comisario Barniery el rector de UA.
Asimismo en ese afio se realiza una
ampliacion de la sede de la OAMI"%,

24 Informe Impacto mediatico de la OAMI. Brandwell.
Mayo 2014.

Fuente: Grupoidex Consultoria & Comunicacion. 2014

Grafico 13. Distribucion del tono de las informaciones sobre la 0AMI (2004-2013)
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Asi, se observa como “El senti-
miento “neutral” es mayor en un
amplio porcentaje (81%).El senti-
miento “positivo” tiene un porcen-
taje superior al negativo (17%). En
su mayoria las noticias con conno-
tacion positiva hacen referencia a
la generacion de puestos de em-
pleo que genera la OAMI. También

a la acogida del Observatorio de
Pirateria en Alicante. El sentimien-
to “negativo” sdlo tiene un 2%”.

Un segundo aspecto es la evolu-
cion del tono entre 2004 y 2013. Con
caracter general, el tono predominan-
te en este periodo ha sido siempre
el neutro. Este rasgo se acentlia de

Grafico 14. Evolucion del tono de las noticias sobre la 0AMI (2004-2013)
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forma casi exponencial en los Gltimos
cuatro afos. El incremento de las in-
formaciones de tono neutro expresa
un ajuste correcto entre la imagen
que se espera de una Agencia Eu-
ropea (Visibilidad, Profesionalidad y
Competencia) y su impacto social a
través de los medios de comunica-
cion de masas.
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Considerando el tono por factores,
podemos observar como:

Factor Educacion: Las notas con
un tono positivo, en su mayoria, ha-
cen referencia a la colaboracion de
la OAMI con el proyecto de excelencia
universitaria ‘Mediterranean Campus'.
Y a visitas educativas a la Institucion.
Las notas con tono negativo en gene-
ral son de opinién, se critica a la Es-
cuela Europea, ya que los funcionarios
de la OAMI tienen matricula gratuita.

Factor Pirateria: El tono positivo
hace referencia a notas sobre la aco-
gida de la OAMI del Observatorio Euro-
peo de las Vulneraciones de los Dere-
chos de Propiedad Intelectual y la labor
de esta entidad.También sobre la inver-
sién millonaria que realiza la Oficina de
Armonizacion del Mercado Interior con
el fin de combatir las falsificaciones y
la pirateria industrial. Asimismo noticias
donde se destaca a la OAMI por la rea-
lizacion de congresos y capacitaciones
referidas a esta tematica.

Factor Corporative: Las mencio-
nes a la OAMI en tono positivo en
su mayoria hacen referencia a el
incremento de las solicitudes de re-
gistros. La labor de la OAMI. El pres-
tigio de la institucion. El 2% que
corresponde a impactos con tono
negativo se debe a noticias donde
el tribunal de la UE anula una deci-
sion que ha tomado la OAMI sobre
el registro de una marca, al consi-
derarla errénea.
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Factor Social: El tono positivo, es
mayormente debido a menciones de
la OAMI en notas donde: El Rey Juan
Carlos destaca la labor y la impor-
tancia de la OAMI. El impacto positi-
vo econdmico y social que genera la
OAMI en Alicante, ejemplo: El aporte
de la OAMI al PIB, la generacion de
puestos de empleo. Los eventos que
ha realizado o participado la institu-
cion. Tono negativo: En general son
notas de opinion que hacen referen-
cia al recorte de personal de la OAMI
durante el afio 2004. O al deterioro
de las condiciones laborales y la cali-
dad del servicio de la Euroagencia™’.

Como hemos apreciado, el tono
con que estas noticias aparecen en
los medios difiere por categorias. Con-
siderado longitudinalmente, el ana-
lisis de correlacion cruzada muestra
asociacion significativa entre las noti-
cias de Pirateria y el tono neutro (.84
para una significacion de .004). Las
noticias de caracter social muestran
correlacion cruzada con dos tonos,
neutra y positiva, si bien este Ultimo
es mas elevado. La correlacion Social
y tono positivo es del .93 (sig .000) y
entre Social y tono neutro .85 (.003).
Las demas categorias no muestran co-
rrelacion cruzada significativa, en sus
crecimientos, con tonos especificos.

Se ha efectuado un andlisis de
intervencion, para determinar si los
incrementos de los Ultimos afios, en
algunas de las categorias puedan res-
ponder a posibles impactos. Como es
por ejemplo, el establecimiento del
Observatorio Europeo de las Vulnera-
ciones de los Derechos de Propiedad
Intelectual que se comentaba anterior-
mente. En términos de evaluacion del
impacto, solamente son significativos

para dos categorias: Pirateria y Social.
En el caso de noticias de caracter So-
cial, se aprecia un incremento medio
de 73,8 (.05) noticias por afnos a par-
tir de 2011. En el caso de Pirateria, el
incremento medio es de 38 noticias
(.01). En resumen, la OAMI ha expe-
rimentado un cambio notable en los
Gltimos cuatro afios, que la hace mas
visible socialmente a través de los me-
dios, asociando atributos, por lo gene-
ral positivos 0 neutros.

2.5 EL IMPACTO SOCIAL
DIRECTO DE LA OAMI

Tal y como hemos indicado con
anterioridad, la OAMI, como agencia
europea tiene unos limites evidentes
a su actuacion social. En gran parte,
concentrada en la dimension divul-
gativa y educativa, la mayoria de los
impactos sociales de OAMI son bene-
ficios colaterales para la sociedad lo-
cal. No obstante, donde la Institucion
no puede ni debe llegar, lo hace la
organizacion voluntaria de sus traba-
jadores. Con una finalidad solidaria y
orientada a la sociedad se constituyd
SOLCIR, el Solidarity Circle: “SOLCIR
es un club de la OAMI constituido en
abril de 2010, con la mision de dar a
conocer los eventos solidarios en los
que participa”.

solidarity circle

SOLCIR, por la estrecha vinculacion
con los trabajadores de la OAMI, ac-
tla, desde la perspectiva de las Orga-
nizaciones de la Sociedad Civil, como
un alter ego social de la OAMI. Un
alter ego que desarrolla una intensa



actividad social y de colaboracién con
asociaciones locales e internaciona-
les. Algunos datos pueden ilustrar esta
actividad.

Tomando como referencia el im-
pacto local, (considerando como
base 100 las asociaciones registra-
das en el Ayuntamiento de Alicante
en las categorias “Asistenciales”,
“Discapacitados” 0 “Ecologistas”)?,
SOLCIR mantiene colaboracion con
un 23,1%. Es decir, entre las Orga-
nizaciones de Sociedad Civil con
actividad en dichas areas, SOLCIR
presenta un impacto del 23%2°. Di-
rectamente, colabora con el 15%
de las organizaciones inscritas en la
base de datos en dichas categorias.

La evolucién de socios en SOLCIR
(tabla 6) muestra asimismo, esta
dindmica de intensificacion de la
colaboracion social. Podemos apre-
ciar un crecimiento muy importante,
que en el Ultimo afo posiblemente
muestre el efecto techo del tamano
de la poblacion de posibles socios:
los trabajadores de OAMI.

Tabla 6. Evolucion del niimero de socios de SOLCIR

Los trabajadores de la OAMI, con
fondos propios recolectados me-
diante diferentes actividades, y por
lo tanto sin las barreras formales
que tiene la Agencia, desarrollan una
intensa actividad voluntaria en tres
areas fundamentalmente: integra-
cion social, salud y medioambiente.
Para ello, mantiene una relacion im-
portante y apreciada con miiltiples
asociaciones y organizaciones de la
sociedad civil. En la actualidad se
estiman en unas 200 personas los
miembros de la asociacion SOLCIR
(SolidarityCircle),  principalmente

Socios

SOLCIR
2010 30
2011 114
2012 186
2013 199

trabajadores OAMI. Cada afo, de
forma democratica, seleccionan me-
diante votacion cuatro asociaciones
u organizaciones a las que haran lle-
gar sus ayudas, recolectadas poco a
poco mediante diversas actividades,
en su mayoria dirigidas al colectivo
de trabajadores OAMI. Estas asocia-
ciones han sido AFA, Acogida o ADA-
CEA en el &mbito local. No obstante,
la colaboracion es muy estrecha con
otras asociaciones como por ejem-
plo APSA o la Fundacion Lucas Koch.
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Grafico 15. Red de colaboracion: ONGs y Asociaciones con SOLCIR-0AMI
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Esta labor, tal y como se re-
coge en las entrevistas efectuadas a
los responsables de asociaciones y
organizaciones, es sumamente valo-
rada. De hecho, ha sido merecedora
de premios y reconocimientos.

T
SOLCIR ﬁ
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En ese sentido, la OAMI, repre-
sentada por la actividad volunta-
ria de sus trabajadores, tiene un
impacto muy importante cualita-

- 2 furgonetas super llenas de ropa, comida y articulos de higiene personal

para la gente sin techo (acogida)

- Donaciones para la compra de 20 kits de emergencia para ayuda a personas

tivamente en estas asociaciones
y la finalidad que persiguen. El
siguiente es un ejemplo de su
actividad®®, 11l Mercado Solidario

afectadas por la crisis econémica en Espana.

- Venta de mas de 600 papeletas de loteria.

- Difusion y sensibilizacion del trabajo de cada ONG.
- Colaboracion de mas de 100 voluntarios.

Entre las ONGs presentes en el Mercadillo Solidario estan: Acogida, ADA-
CEA, AFA, AODI, APCA, APSA, Asoka, Fundacion Lucas Koch, Tierra Solidaria,

Cruz Roja”.

de SOLCIR en diciembre de 2013
con recaudacion para y con, la
presencia de 14 ONGs.

La actividad de SOLCIR muestra
una dindmica creciente, en activi-
dades y en su relacion con las aso-
ciaciones de interés social. Esto se
evidencia en el interés de cada vez
mas organizaciones en cooperar con
las actividades de SOLCIR. Ya han
mostrado su interés en participar
UNICEF y Caritas. Tal y como puede
observarse en su pagina web las si-
guientes, son organizaciones con las
que ha colaborado y colabora SOL-
CIR en estos afnoss!.
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ONGs

AHSA los Amigos de los Humedales del Sur de Alicante

AMA18
Amigos de la calle

APCA Asociacion de Paraliticos Cerebrales de Alicante

APSA su objetivo ha sido el de mejorar la calidad de vida de las personas con disca-

pacidad intelectual de la provincia de Alicante

Asociacion de familiares, amigos y afectados de Dafio Cerebral Adquirido (ADACEA)

Asociacion Espafola de Afectados por Linfoma, Mieloma y Leucemia (AEAL)

Asociacion pro Enfermos y familiares y amigos de enfermos de Alzheimer de Alicante

(AFA)
ASOKA

Casa de Senegal. Asociacion de senegaleses en Espafia

Centro de Acogida e Insercion de Personas sin Hogar de Alicante

Colores de Calcuta
Cruz Roja

Dravet Foundation (Investigacion sobre epilepsia grave y crénica)

Educatea

Fundacion Lukas Koch. Asociacién pro nifios discapacitados

Fundacion Vicente Ferrer (Apoyo a los necesitados en la India)

GEA (grupo de voluntariado)

Intermon-Oxfam

Mddulos de Esperanza, Guatemala

Pro-Setter Asociacion Protectora del Setter y Perros Abandonados por la Caza.

Tierra Solidaria

En ese sentido, la actividad de
este Club de OAMI tiene una gran
relevancia entre las Asociaciones y
ONGs que trabajan por el bien so-
cial tanto en el entorno local, como
internacional. Queremos, por motivos
de espacio, concentrarnos en dos de
ellas especialmente significativas por
la colaboracion con SOLCIR-OAMI. Se
trata del Centro de Acogida e Inser-
cion para personas sin hogar y APSA.

“El Centro de Acogida e Insercién
para personas sin hogar (Alicante),

70 2. IMPACTO SOCIAL

es un recurso dirigido a la atencion
e intervencion psicosocial con la po-
blacion sin hogar del municipio de
Alicante. La intervencion se lleva a
cabo a través de cuatro programas
residenciales: acogida, insercion,
emergencia y urgencia social. Ade-
mas, ofrece servicios no residencia-
les de comedor, centro de dia, du-
chas, ropero, consigna y equipo de
calle™. Se encuentra en actividad
desde el aiio 2002, gestionado por
la Fundacion Salud y Comunidad. En
el afio pasado (2013) atendieron a

unas 1600 personas, con una edad
media entre 30 a 40 afios y mayori-
tariamente hombres (87%). SOLCIR
toma la iniciativa de contactar con
ellos, contribuyendo con donaciones
econdmicas o en especie. Una de las
razones de apoyar este servicio desde
SOLCIR, es que acttan en la integra-
cion, es decir, esta orientado a apoyar
el regreso al trabajo y la vida normal.
No es un centro solamente de alberge,
sino de capacitacion social, laboral y
actitudinal para vivir una vida normal.



En ese sentido, desde el Centro de
Acogida informan que la aportacion
econémica de SOLCIR se ha inverti-
do en informatica, biblioteca, salud
(pastilleros para medicacion), y otras
actividades practicas orientadas a la
recuperacion social. Segtin informan
han alcanzado un “43% de consecu-
cion de objetivos de tipo sociolaboral,
un 51% del total en lo tocante a la
salud, y un 15% de solucion de la pro-
blematica de vivienda”. En el entorno
de la Agencia, han desarrollado tareas
como la decoracion de navidad en la
OAMI, asi como efectuaron diferentes
labores en la fiesta navidena realiza-
da en la darsena del puerto: ropero,
control de acceso a las instalaciones
y otras tareas.

Tal y como avanzabamos, es dificil
valorar el impacto social en circunstan-
cias donde interviene la cualidad hu-
mana, especialmente en dimensiones
como la integracion social, la salud o
las discapacidades. Cuando se valora
el impacto de una actividad, puede
expresarse en términos economicos, 0
puede expresarse en términos socia-
les. Sin embargo, la impresion es que
cualquier cuantificacion desmerece la
importancia que estas intervenciones
tienen para la sociedad y muy espe-
cialmente para el individuo o la fami-
lia que recibe el apoyo. En este caso,
los efectos de la colaboracion con la
OAMI 'y SOLCIR van mas alla de la co-
laboracion crematistica. Como indican
desde Acogida, el hecho de dar de alta
por dos dias a una persona (especial-
mente extranjeros) puede facilitar para
ella el acceso a la sanidad, a la aten-
cion médica. Al igual que los impactos
econdmicos se extienden en impactos
indirectos e inducidos, los impactos
sociales se extienden como las ondas
que provoca una piedra arrojada a un

estanque. Dos dias de trabajo pue-
den significar mucho mas que dinero:
puede ser salud, autoestima, recono-
cimiento y otros valores que aporta la
imagen de prestigio de una colabora-
cion con la Agencia Europea.

APSA es una organizacion cuya
actividad esta orientada a la inser-
cion laboral y vital de discapaci-
tados psiquicos, durante todo su
transcurso vital. Su impacto social
es notable. Cuenta con 1.100 socios
y atiende a unos 2.000 individuos,
contando con aproximadamente
unos 60 voluntarios. La colabora-
cién con SOLCIR y OAMI se plasma
en diferentes actuaciones, incluyen-
do su participacion en el mercadillo
solidario. APSA facilita parte de los
regalos institucionales que entrega
la OAMI: unas excelentes figuras
cerdmicas con elementos alusivos
a la “alicantinidad” de la Agencia.
Nuevamente, la colaboracion con la
Agencia significa mucho mas que lo
economico. Es un factor de prestigio
que refuerza las dinamicas internas
de las organizaciones solidarias y
pone un valor anadido extra en sus
actividades.

La Agencia organizé una actividad
de voluntariado corporativo, dentro
del programa “dayout” orientado al
“team building”, con unos 70 traba-
jadores del area de informatica. La
actividad, participar, junto a usua-
rios de APSA (en las instalaciones
de APSA) en actividades culinarias:
la elaboracion de varias “tapas” bajo
la direccion de un reputado “chef”.
Al mismo tiempo, se acondicio-
no, trabajando en equipo parte de
las instalaciones al aire libre. Esta
orientacion hacia el voluntariado
corporativo, donde las acciones de
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construccion de equipos se asocian
a causas sociales, han producido
unos resultados muy satisfactorios
para ambas partes, segln informan.

En ese sentido, debemos recor-
dar la pluralidad nacional de los
trabajadores de la OAMI. En cierto
modo, para muchos de ellos las ac-
tividades solidarias son una via de
integracion y pertenencia que puede
paliar el malestar cultural. Paradéji-
camente, colaborar en la integracion
de otras personas parece ayudar a
la propia integracion en el grupo y
en el entorno social.

La experiencia, fue muy positiva,
tanto para el equipo de trabajado-
res de OAMI, como para los miem-
bros de APSA que participaron en
la actividad. Este tipo de colabora-
ciones estrechan la relacion de la
Agencia Europea con su entorno lo-
cal, integrando cada vez mas la ins-
titucion en la sociedad. Son varias
las actividades que SOLCIR y OAMI
han desarrollado con APSA (Taller
de paqueteria, colaboracion en el
calendario, etc.).

Estos son dos ejemplos, dos ca-
sos, de impacto social de SOLCIR y
OAMI en el entorno local. Su compro-
miso puede ejemplificarse en otras
actividades diversas, como la orga-
nizacion de conferencias o jornadas
de mesas redondas con la finalidad
de cooperar con las organizaciones
sociales y dar visibilidad a su situa-
cion. Es el caso de la “Conference
Raising Awareness on Disability and
Social Inclusion” en Alicante, el 9 de
marzo de 2013. La conferencia fue
organizada por la Fundacion Lucas
Koch y MEET (Movement towards a
European Education Trust, octava



European Citizens’ Iniciative), bajo
los auspicios de la Escuela Europea
de Alicante y la OAMI.

Una actividad anterior, en 2012,
reunié a 13 ONGs en la sede de la
OAMI para debatir sobre “The econo-
mic crisis: The effect on solidarity™.
Asistieron las ONGs: GEA, AHSA, Cruz
Roja, ADACEA, AMA18, Modulos de
Esperanza (Guatemala), AEAL, Cen-
tro de Acogida, la Fundacion Dravet,
Fundacion Vicente Ferrer, AFA, Funda-
cion Lucas Koch y Pro-setter. Nueva-
mente, los valores anadidos de estos
impactos exceden la realizacion de
las mesas redondas. Tal y como ex-
presaron varias ONGs, el compartir
debate les habia permitido identifi-
car las areas de actividad comun y
con ello, desarrollar colaboraciones
futuras entre ellas. Esta actividad de
facilitar “networking” aparece como
un valor especialmente reconocido
por los asistentes a las actividades.
Como se recoge en el informe so-
bre las mesas redondas “lodos las
ONGs participantes, asi como los
asistentes, agradecieron a SOLCIR
y a la OAMI por organizar las mesas
redondas, que fueron una gran opor-
tunidad para conocerse y compartir
objetivos, estableciendo el deseo de
colaborar juntos”.

Un aspecto a destacar es como las
diferentes organizaciones sefalan,
de forma espontanea, percibir una
“cultura solidaria” en la relacién con
SOLCIR en particular y con OAMI en
general. Algunos atribuyen esta cul-
tura a la heterogeneidad cultural de
sus trabajadores. Determinadas cul-
turas civicas mantienen una tradicion
de apoyo y colaboracion social muy
notable. Es algo que se percibe en el

modo en que se organiza y establece
la colaboracion social, muy caracteri-
zada por la cultura anglosajona y del
norte de la Union. Hay elementos di-
ferenciales notables que apuntan en
esa direccion. Por ejemplo, la capta-
cion de fondos que efectia SOLCIR
es siempre mediante el intercambio
de algo: mercadillos o ferias. Incluso
la cuota se vehicula mediante un re-
galo. La donacién directa aparece en
especie (ropa, otros utensilios) pro-
pia de la cultura de la donacion an-
glosajona y otros paises del norte. En
ese sentido, hay un consenso entre
los representantes de estas Asocia-
ciones y ONGs en el sentido de se-
falar a una idiosincrasia especial en
los trabajadores OAMI. Idiosincrasia
que se compone de solidaridad, pero
también de las formalidades cultura-
les propias.

Otro ejemplo es la evidente cul-
tura de la “rendicion de cuentas”
(accountability) y transparencia. Las
asociaciones con las que colaboran
cumplen ya de por si, pero saben que
tienen que cumplir con esos criterios
de “accountability” en las ayudas re-
cibidas. Asi, por comparacion, desde
las asociaciones indican como algu-
nos donantes de ayudas les indican
que confian en ellos y no necesitan
recibos ni facturas de los gastos efec-
tuados. SOLCIR, y las asociaciones
asi lo hacen, solicitan una justifica-
cion del destino de sus ayudas para
determinar el uso de los recursos.
Algo tan evidente, destaca en la con-
cepcion de la donacion mas medite-
rranea. En ese sentido, en los conte-
nidos (ayudas con finalidad practica)
como en las formas (“accountability”
y transparencia) de relacionarse con
las organizaciones de sociedad civil,
o dentro del mismo Circulo (sistema

para la subscripcion o entrega de
bienes en especie, como pueda ser
ropa usada) apuntan a una cultura
especifica de la solidaridad, muy di-
ferente a la nocién de caridad.

Existe un comin acuerdo, expre-
sado por instituciones, asociaciones
y organizaciones de que la OAMI no
tiene una implicacion mas intensa
en la vida social por limitaciones for-
males y administrativas. La idea mas
extendida es que quieren participar
mas y tener una presencia mucho
mas activa, pero no pueden ni deben.
Esta es una observacion que hemos
recogido de todas las entrevistas de
forma continuada. Esta idea tan ex-
tendida, que afirma la existencia de
la intencion de colaboracion, define
por si mismo un impacto social muy
relevante. La OAMI distante e indife-
rente a su entorno social, es un t6-
pico insostenible ante la evidencia y
las declaraciones de las organizacio-
nes e instituciones que han estable-
cido relacién con la OAMI.

No hace falta poner estadisticas:
todas las organizaciones consultadas
dan un 10, o la maxima puntuacion
en la escala que se desee emplear a
la actuacion de SOLCIR y a la OAMI.
Siendo analiticamente cosas distin-
tas, SOLCIR es, en una forma eviden-
te, una expresion de la OAMI. Por lo
demas, en las actividades estricta-
mente solidarias, se observa el apoyo
informal (uso del vestibulo, por ejem-
plo) de la OAMI a las actividades de
SOLCIR, dentro del respeto absoluto
a las normativas que rigen su funcio-
namiento como Agencia Europea.
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2.6 IMPACTOS DE SOCIALIZA-
CION Y ACULTURACION

La OAMI, asi mismo, mantiene
una actividad de difusién y presen-
cia social, que se vehicula mediante
varias actuaciones, destacando es-
pecialmente la esfera educativa. En
esta actividad, se involucran profe-
sionales de la educacion y jovenes
mediante visitas a la OAMI (progra-
mas School Liaison, de practicas o
visitas de alumnos de masteres) asi
como a través de la Escuela Europea
de Alicante.

Las visitas a la OAMI responden
a una actividad relacionada con las
“core activities”, mediante la difusion
de la importancia de la proteccion de
la propiedad industrial. No obstante,
también incorpora otras funciones ex-
plicitas ya que, como en el caso del
programa School Liaison, se efectdan
presentaciones sobre el significado,
simbolos e importancia para los ciu-
dadanos europeos de la existencia de
la Unién Europea como un proyecto
histérico de convivencia.

El Programa School Liaison es
una actividad especialmente sig-
nificativa, tanto por los contenidos
(proteccion de marcas y disefos,
problema de las falsificaciones,
valores y conocimiento de la Unidn
Europea) como por su publico:
jovenes entre 8 y 12 aios y mas
generalmente, entre 14 y 18 anos.
Son edades de adquisicion de va-
lores y actitudes. En definitiva, en
plena fase de socializacion. Asi
mismo, ademas de la difusion di-
recta, muy probablemente se pro-
duzca una difusion indirecta a las
familias al comentar la experiencia
de la visita a la OAMI, tal y como

contempla el informe34. Los obje-
tivos del Programa School Liaison
son bastante elocuentes.

“El principal objetivo de este pro-
grama es sensibilizar a los alumnos
de la provincia de Alicante en el tema
de la propiedad industrial y en el
funcionamiento de las instituciones
europeas.”

“La OAMI, como agencia descen-
tralizada y responsable del registro
de marcas y dibujos y modelos co-
munitarios, considera un deber de-
mostrar a los alumnos alicantinos la
importancia que tiene para el mundo
empresarial la posesion de un titulo
de propiedad industrial que les per-
mita defenderse contra las imitacio-
nes y desarrollar su politica de em-
presa. Por esta razon, se aprovecha
la ocasion para hablarles de los da-
nos colaterales que puede generar
el hecho aparentemente menor de
descargar masica, por ejemplo o de
comprar imitaciones.”

“Referente a la parte institucional
europea, se les explica no solamen-
te el funcionamiento del “triangulo
institucional”, sino también se les
informan sobre la libertad de circu-
lacion de los bienes, servicios y per-
sonas dentro de la UE, los derechos
que tienen los ciudadanos europeos
y particularmente se les intenta co-
municar lo positivo que nos aporta la
Unién aunque a veces nos parezca
tan lejos de nuestra vida cotidiana.
Su pertenencia a esta Europa que
hemos construido entre todos les
obliga a conocerla y entenderla.”®

Hasta el momento, las visitas han
sido efectuadas por casi 14.000
alumnos y unos 500 profesores apro-



ximadamente. El éxito de este pro-
grama se expresa en el nimero de
centros escolares que solicitan visi-
tas, pero también en el hecho de que
muchos centros educativos repiten la
experiencia.

En el primer sentido, se promueve
el conocimiento de la proteccion de
marcas y la sensibilizacion a las fal-
sificaciones. De esta forma los usua-
rios dejan de ser exclusivamente las
empresas 0 agencias, para pasar a
ser jovenes, indirectamente familias
0 estudiantes universitarios. Esta ac-
tuacion es desarrollada por la OAMI
casi desde un origen (la colaboracion
con el Master de IP de la Universidad
de Alicante®® o el programa School
Liaison). Su importancia es nueva-
mente recordada recientemente. Asi,
en las recomendaciones para la me-
jora en el cumplimiento de objetivos
de la OAMI que constan en el estudio
del Max Planck Institute se afirma:

“Desde la Agencia Espafiola indi-
can las siguientes medidas potencia-
les de actuacion: Intensificar las ac-
tividades de informacion orientadas
a grupos especificos del Mercado,
tales como los jévenes mediante las
redes escolares, el colectivo universi-
tario o las amas de casa™’.

De hecho, la mejora de la calidad
de los servicios pasa necesaria-
mente por mejorar la informacion y
promover el conocimiento del valor
de la propiedad intelectual. Es, en
definitiva, una accién informativa
basica para prevenir las falsifica-
ciones y la pirateria de productos y
promover el respeto a la propiedad
intelectual. Asi, entre las recomen-
daciones sobre “la mejora de la ca-
lidad del servicio” se observa que

proponen “Mejorar la informacion
y promocion sobre la Propiedad In-
telectual™®. Estas son recomenda-
ciones efectuadas desde la oficina
espaiola, junto a otras oficinas.

Sin embargo, junto a esas funcio-
nes explicitas de las visitas, se satis-
facen otras que no siempre lo estan.
Se trata de la imagen de la Adminis-
tracion Europea (en definitiva, la ima-
gen de la Unidn Europea), asi como
de sus efectos sobre los ciudadanos:
la europeizacion o difusion de best
practices, por ejemplo. Vamos, en las
paginas siguientes, a considerar en
primer lugar los resultados en térmi-
nos de concienciacion e informacion
sobre la importancia de la proteccion
de la propiedad intelectual, para se-
guidamente considerar la imagen de
la Administracion Europea que ofrece
la OAMI a sus visitantes. Finalmente,
consideraremos los impactos en tér-
minos de europeizacion y difusion de
best practices.
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El impacto de la visita a la OAMI,
dentro del programa School Liaison,
seglin la encuesta efectuada a los
profesores que acompanan la visita,
es bastante elevado. Asi, un 76,9%
indica que ha mejorado su conoci-
miento sobre la proteccion de Marcas
y Disefios.

En un porcentaje semejante, re-
conocen que tras la visita a la OAMI
dan mas importancia al problema
que representa las falsificaciones de
productos y marcas. Ambas respues-
tas estan claramente ligadas, donde
el conocimiento implica, a su vez,
reconocimiento del problema que re-
presentan las falsificaciones.

En el caso de los alumnos, segin
opinan sus profesores, la mejora del
conocimiento sobre la proteccion de
marcas y disefios asi como de su re-
levancia es muy importante. El 92%
de los profesores consideran que los
alumnos asistentes a la visita han
mejorado sensiblemente su conoci-
miento de esa realidad.

El 100% de los profesores consi-
deran que sus alumnos son ahora
mas conscientes del problema de
las falsificaciones y los riesgos que
conllevan. En ese sentido, el progra-
ma de visitas escolares constituye
un auténtico éxito en sus funciones
de divulgacion y concienciacion de
la necesidad de proteger los disefios
y marcas, asi como del problema y
amenazas que supone la falsificacion
de productos.

La transmision de valores afecta
tanto a la cultura civica como a la
cultura econémica. No solamente es
el conocimiento de las normas de

39 European Citizens and Intellectual Property:
Perception, Awareness and Behaviour.OHIM. 2013.
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Tabla 7. Profesorado: Ha mejorado su conocimiento sobre la Proteccion de Marcas

s 76,9%
o 23,1%

Fuente: Encuesta OAMI Profesores Programa School Liaison

Tabla 8. Profesorado: Tras la visita le da mas importancia al problema que representan

las falsificaciones

sl 76,9%
N 23,1%

Fuente: Encuesta OAMI Profesores Programa School Liaison

Tabla 9. Alumnos: Ha mejorado su conocimiento sobre la Proteccion de Marcas

s 92,3%
o 7,7%

Fuente: Encuesta OAMI Profesores Programa School Liaison

proteccion de la propiedad intelec-
tual, es también la visibilizacién del
valor econémico de actividades que
por su naturaleza (muchas de ellas
artisticas) no se perciben como parte
de la economia.

Esto es algo que aparece claramen-
te en el informe sobre la opinion de
los europeos respecto a las falsifica-
ciones®. Esos valores comunes com-
partidos, que responden, en definitiva,

al reconocimiento de la coincidencia
entre las leyes y lo socialmente desea-
ble, entran en colision con la norma
moral personal, donde razones de
otras indoles (egoismo, ventaja econo-
mica, resistencia capitalismo, etc.) se
imponen.

En ese sentido, la disonancia entre
lo socialmente aceptado (la ley al finy
al cabo) y el reconocimiento real de lo
que significa la pirateria o la falsifica-



cion, realmente apunta a una posible
falta de informacion sustantiva sobre
la propiedad intelectual y las conse-
cuencias reales de la pirateria y las
falsificaciones. Este tipo de actuacio-
nes refuerzan el reconocimiento de las
razones que existen tras la existencia
de las leyes de proteccion del disefio,
actuando en la reduccion de la diso-
nancia.

La labor que desarrolla la OAMI,
ademas de aproximar la idea de Euro-
pa a los ciudadanos, es de socializar
valores comunes europeos de respeto
a la creacion y la propiedad intelec-
tual. Desarrolla en ese sentido, una
dindmica de socializacion, con mdl-
tiples dimensiones donde intervienen
tanto el desarrollo de la europeiza-
cion, como en el establecimiento de
unos parametros de orden moral pro-
pios de una cultura civica, donde se
incluye el respeto a la propiedad de
los demas (incluyendo la creacion).

Esto es especialmente importan-
te, en la medida en que no siempre
es visible y concreto aquello que se
protege mediante la propiedad in-
telectual. Un caso evidente es el de
la programacion de software, o has-
ta cierto punto, la misica, el disefio
y otras artes creativas. Esta funcion
de socializacion y de difusion de la
europeizacion, la ejerce también en
el ambito supranacional mediante la
coordinacion, formacion y especiali-
zacion de las agencias nacionales de
la propiedad intelectual. Esta dimen-
sion de hacer mas Europa, mediante
la coordinacion administrativa, y la
transmision de “know how” y “best
practices”, ha sido destacada por
multiples autores.

40 La distincion entre aculturacion y socializacion,

cambio de valor adultos o jovenes, se
entiende de forma inversa en la tradicion anglosajona.

como es en

2.6.1 IMPACTO DE EUROPEIZACION
Y DIFUSION DE BEST PRACTICES

La OAMI ejerce una clara influen-
cia de europeizacion, mediante la
trasmision de una imagen muy po-
sitiva de la Administracion Europea.
Vamos a considerar esta funcion de
europeizacion en dos planos, el pla-
no de aculturacion*®, con modifica-
cion de la apreciacion y orientacion
hacia la UE en adultos, y en el plano
de socializacion dénde son las mas
jovenes los que viven la experiencia
de visitar la Agencia Europea. En el
caso de las visitas del programa
School Liaison, con jovenes entre
14 y 18 afios, e incluso de edades
mucho menores, se aprecia una la-
bor de socializacion y europeizacion
notable. En cierto modo, ya se esta-
blece el punto de partida en un cierto
interés por la dimension europea de
la OAMI, lo que se aprecia perfecta-
mente en los objetivos (Tabla 10) que
expresan los centros educativos para
visitar la OAMI. Asi, un motivo relevan-

te es conocer la Unién Europea y su
Administracion, gracias a la Agencia.
En este caso, la Agencia no es el ob-
jeto exclusivo de la visita. La Agencia
actta como referente de la Unién Eu-
ropea y define una autentica puerta
de acceso a su conocimiento.

En gran parte, es la experiencia del
contacto con la Agencia la que parece
activar el interés por la Unién Europea.
Como podemos apreciar en la tabla si-
guiente, tras la primera visita es cuan-
do adquiere mayor relevancia la idea
de profundizar en el conocimiento de
la Unién Europea y su Administracion.

Aquellos centros que efectliian la
primera visita a OAMI expresan como
razon mas importante el conocer la
Agencia y su actividad en disefios y
marcas. Es un 71% los que asi opi-
nan. Sin embargo, cuando ya han
efectuado varias visitas, el motivo
mas citado es conocer mejor la Unidn
Europea y su Administracion, con un
78% de menciones.

Tabla 10. Objetivos de las visitas a la 0OAMI (Programa School Liaison)

Fuente: elaboracion propia sobre datos de

Conocer la Unién Europea y su

Administracién 56,2%
Conocer la Agencia y su activi-
dad en Disefos y Marcas 43 y 8%

la encuesta de calidad. Programa School Liaison

Objetivo de la visita a la 0OAMI segiin niimero de visitas

Es la primera visita

Nl NO TOTAL
Conocer la Union Europea y su Admi-
nistracion 28,6% 77,8% 56,2%
Conocer la Agencia y su actividad en
Disefios y Marcas 71,4% 22,2% 43,8%

Fuente: elaboracion propia sobre datos de la encuesta de calidad. Programa School Liaison
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Estas visitas, dentro del tiempo de-
dicado a su realizacion, son valora-
das muy positivamente por los asis-
tentes. El cumplimiento de objetivos
y la satisfaccion es del 93,8%. En el
caso de que el objetivo prioritario de
la visita sea conocer la Agencia y la
proteccion de Marcas y Disefios, el
grado de cumplimiento de objetivos
es del 100%. Es en el objetivo com-
plementario, de conocer mas en de-
talle el funcionamiento y administra-
cion de la Unién Europea, donde un
6,2% consideran que el objetivo se
cubre parcialmente, por falta de tiem-
po en la visita. Es un 93,8% de las
visitas las que, incluso con un tiempo
limitado, consideran satisfechos sus
objetivos de conocer la administra-
cion de la Unién Europea.

En definitiva, esta funcion de eu-
ropeizacion y difusion de la labor de
proteccion de Marcas y Disefos pa-
rece tener un impacto satisfactorio,
con un nivel de éxito global del 94%.
Estas cifras adquieren su dimension
real si consideramos que el programa
esta en actividad desde hace varios
anos y ha recibido en torno a 14.000
jovenes y alrededor de unas 500 visi-
tas de profesores.

Desde la perspectiva de la acultu-
racion, vamos a considerar el efecto
en las visitas de los estudiantes de
posgrado o masteres. Asi, la exposi-
cion a la OAMI y sus formas de tra-
bajar, puede influir en la modificacion
de su vision de la Unién Europea. Para
determinar esta posible influencia, se
administrd una encuesta a estudian-
tes de masteres que visitaron la OAMI.

Podemos observar (tabla 11)

como los entrevistados expresan que
los mayores cambios experimentados
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Europeizacion

Tabla 11. Conocer la 0AMI hace sentir mas proxima la Union Europea

Acuerdo 79 ’3%
Desacuerdo 20 : 7%

Conocer la 0AMI me hace sentir mas orgulloso de ser europeo

Acuerdo 48,3%
Desacuerdo 44’ 8%

No contesta

Ahora tiene una idea mejor, mas concreta, de lo que es la Union Europea

Acuerdo 4 1 ,4%
Desacuerdo 5 8’ 6%

Fuente: Estudio OAMI. Encuesta alumnos de Master. Abril de 2014

Tabla 12. La experiencia de visitar la OAMI ha modificado su opinion

sobre la Union Europea

Acuerdo 3 1 ) 0%
Desacuerdo 62’ 1%

No contesta

Fuente: Estudio OAMI. Encuesta alumnos de Master. Abril de 2014



son de caracter afectivo o emocional.
Asi, un 79% opina que tras la visita a
la OAMI se siente mas préximo a la
Unién Europea. Para un 48%, la visita
le ha hecho sentirse mas orgulloso de
ser Europeo. En menor grado, un 41%
afirman haber adquirido una mejor
idea de lo que es la Union Europea.
En este (ltimo caso, hay que conside-
rar la cualificacion de los entrevista-
dos (estudiantes de masteres), por lo
que es previsible que para muchos de
ellos, su grado de conocimiento de Ia
Unién Europea y su administracion
fuese importante con anterioridad
a la visita. Atendiendo a los resul-
tados, puede afirmarse, desde la
percepcion subjetiva de los entre-
vistados, un cambio asociado a la
experiencia de visitar la OAMI.

Partiendo de estas tres medicio-
nes de opinidn, se ha construido una
variable latente mediante analisis
factorial (componentes principales).
Esta variable latente o factor, sera
utilizada como variable proxy expre-
sando la modificacion en la dimen-
sion Europeizacion, de los entrevis-
tados tras la visita a OAMI.

En términos globales, un 31%
de los entrevistados (tabla 12)
indica que tras visitar la OAMI ha
modificado su opinién sobre la
Unién Europea. Es un porcentaje
muy elevado, en la medida que re-
fleja la influencia (medida subje-
tivamente por el visitante) de una
nica visita.

Para determinar la consistencia
en la estructura de respuestas, se
ha efectuado un andlisis de varian-
za de un factor, para comprobar si la
variable latente Europeizacion varia
de forma significativa segln se ex-

prese, por parte del entrevistado, la
existencia de un cambio global en la
opinién sobre la Unién Europea®!. El
contraste de medias ofrece una F de
5,32 para una significacion del .025
expresando una diferencia estadisti-
camente significativa entre el grado
de Europeizacion de los que han ex-
presado haber cambiado su opinion
sobre la Union Europea y aquellos
otros que afirman no haber cambia-
do de opinion.

En el grafico 16 mostramos el salto
cualitativo que expresan los porcen-
tajes anteriores, mediante el cambio
en la puntuaciéon media de la variable
latente Europeizacion. Para ello, em-
pleamos el modelo topoldgico de ca-
tastrofe en clspide. Puede apreciar-

se como las consecuencias de una
Unica actividad (la visita) produce un
cambio significativo en la orientacion
y afinidad expresada hacia la Union
Europea. Se observa un salto cuanti-
tativo (frecuencia de individuos) en la
cualidad se sentirse mas afines a la
Unién Europea.

Profundizando en la consistencia
de las dindmicas de cambio aprecia-
das, se ha especificado una variable
latente a partir de los atributos de la
OAMI. El andlisis de estos atributos
ofrece las tres dimensiones propias
de los escalamientos basados en
diferencial semantico, agrupandose
en las dimensiones de EVALUACION,
POTENCIA Y ACTIVIDAD. EI contraste
de medias entre aquellos que afir-
man haber cambiado de opinion so-
bre la Unién Europea tras la visita a
la OAMI y los que no, en la variable
latente EVALUACION ofrece una F de
7,87 para una significacion del ,007.
Es decir, que se aprecian diferencias

Grafico 16. Impacto de Europeizacion. Programa School Liaison
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estadisticamente significativas en la
dimension “Evaluacion” de la OAMI.
Los que afirman haber experimentado
un cambio de opinion tras la visita a
OAMI, muestran una mejor evaluacion
de la OAMI.

La conclusion (grafico 17) para am-
bas variables latentes (Europeizacion y
Evaluacion) en su contraste con la afir-
macion de haber cambiado de opinién
tras la visita a OAMI, es claramente sig-
nificativa: la mejor Evaluacion de OAMI
y el mayor grado de Europeizacion se
da entre aquellos que afirman haber
cambiado su opinién sobre la Union
Europea tras la visita a la OAMI.

Son muchos los “impactos” que
pueden explicar los cambios de opi-
nién que expresan los entrevistados.
Es decir, qué aspectos de la visita pro-
dujeron dicho efecto. En este informe
se consideran todos de forma global,
centrandonos en la significacion de los
efectos producidos (Europeizacion).
Existen, no obstante, evidencias cuali-
tativas de que una de las influencias
relevantes del cambio pueda ser la ex-
periencia de la convivencia en la OAMI
de tantas nacionalidades e idiomas
diferentes, trabajando juntos de forma
Optima para conseguir objetivos. La
afirmacion “la experiencia de la OAMI,
con tantas nacionalidades diferentes,
es un buen ejemplo de la convivencia
en Europa” recibe un 100% de acuer-
dos. La OAMI expresa, en la practica, la
diversidad de una Europa que puede
trabajar y convivir junta con extrema
eficacia, independientemente de los
afectos o valoraciones personales.

La medicion de los impactos de
Europeizacion se ha validado en una
muestra alternativa, formada por
profesores que han participado en el
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Grafico 17. Diferencia de medias Europeizacion y Evaluacion segiin cambio de
opinion sobre la Union Europea.

Wariable latente Europeizacion Variable latente Evaluacion (Diferencial Semantico)

a

desstuerda scrd desstuerda scvndn
Cambia actitud sobre Union Europea Cambia actitue sobre Union Europea

Medlia de Positiva alta - baja negativa
Medlia de Positiva alta - baja negativa

Fuente: Encuesta OAMI. Alumnos de Master. Abril de 2014

Tabla 13. La experiencia de visitar la 0AMI ha modificado su opinion sobre
la Union Europea

sl 53,8%
No 46,2%

Fuente: Encuesta OAMI Profesores Programa School Liaison

Tabla 14 . Ahora tiene una idea mejor de lo que es la Union Europea

sl 75,2%
No 24,8%

Conocer la OAMI hace sentir mas proxima la Union Europea

s 76,9%
No 23,1%

Fuente: Encuesta OAMI Profesores Programa School Liaison




Grafico 18. Cambio en la Europeizacion (media) segiin cambio de opinion

sobre la UE

Media de Europeizacion

T
Mo

La experiencia de visitar la OAMI ha medificade su opinién sobre la Union

Programa School Liaison. Segin ex-
presan (tabla 13), para el 53,8% de
los profesores la experiencia de visi-
tar la OAMI ha modificado su opinion
sobre la Unidn Europea. La modifica-
cion de opinion se establece tanto en
términos de mayor proximidad y com-
prension del proyecto europeo.

Para los profesores (tabla 14), tras
la visita, un 77% afirma que conocer
la OAMI hace sentir mas préxima la
Unién Europea, y un 75% dice tener
una idea mejor de lo que es la Union
Europea. Son porcentajes que en lo
referido a la proximidad a la Union
Europea son bastante equivalentes
en las dos encuestas. La diferencia en
la mejora que experimenta el conoci-
miento de la Unién Europea, bastante
mayor en el caso de los profesores,
puede deberse a la menor especiali-
zacion en el tema.

Nuevamente, hemos escalado una
variable latente que expresara el gra-
do de Europeizacion (grafico 18), al
igual que procedimos en el caso de
los alumnos de masteres. La diferen-
cia es estadisticamente significativa,
con una F de 17,7 y una significacion

Europea

de 0,001. Es decir, que la estructura
que se aprecia en el cambio de opi-
nién de los entrevistados es consis-
tente entre las dos muestras. Cambiar
la opinion sobre la Unién Europea se
asocia con un cambio positivo en la
variable latente de Europeizacion.

Este salto cualitativo vendria ex-
presado de forma equivalente en el
modelo topoldgico, tal y como se
indicé en el caso anterior referido a
la encuesta a los alumnos de mas-
teres. El salto de opinion, es decir,
la discontinuidad positiva apreciada
en la orientacion hacia la Unién Eu-
ropea, alcanza a una poblacion mas
extensa, dado que los efectos de la
socializacion se extienden al entorno
familiar y otros grupos primarios.
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En este caso, es una muestra de
los profesores que han visitado la
OAMI, por lo que el célculo de eta
cuadrado tenga significado estadis-
tico. En la practica, puede interpre-
tarse que el 62% de la varianza en
la variable latente Europeizacion es
atribuible al cambio de opinion ex-
presado tras la experiencia de visitar
a la OAMI. En ese sentido, el impacto
de la visita, expresado por el cambio
de opinion y el grado de Europeiza-
cion, puede estimarse en un 62%.

La impresion sobre los alumnos
es asi mismo muy positiva (tabla
15). Un 84,6% de sus profesores
opina que, tras la visita, los alum-
nos tienen una mejor idea de los
que es la Union Europea. Un 61,5%
cree que estos se sienten ahora mas
identificados con la idea de Europa.

Teniendo en cuenta las dos fuen-
tes de informacion, la encuesta a
los alumnos de masteres, y los pro-
fesores que efectlian la visita dentro
del programa School Liaison encon-
tramos una elevada consistencia. La
visita a la OAMI implica un cambio de
opinion positivo sobre la Unién Euro-
pea, asi como un incremento en el
conocimiento de la proteccion de la
propiedad intelectual, y del problema
que representan las falsificaciones.

En este plano de generar valores y
actitudes que potencien la conviven-
cia entre las diferentes culturas eu-
ropeas, aparece con un peso especi-
fico la Escuela Europea de Alicante.
La creacion de Escuela Europea de
Alicante es otro de los impactos
sociales consecuencia del estable-
cimiento en Alicante de la OAMI.

42 European agencies - The way forward. Commu-
nication from the Commission to the European Parlia-

ment and the Council. COM(2008) 135 final
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Grafico 19. Impacto de Europeizacion. Visitas Master.

Fuente: Encuesta OAMI. Profesores Programa School Liaison. Abril de 2014

Tabla 15. Tras la visita el alumnado tiene una mejor idea de lo que es la
Union Europea

S 84,6%
NO 15,4%

¢Los alumnos se sienten mas identificados con la Unidon Europea?

sl 61,5%
No 38,5%

Fuente: Encuesta OAMI. Profesores Programa School Liaison



Como expresan varios entrevistados,
incrementa la oferta de una educa-
cion especialmente cualificada en
idiomas. Esta dotacion de servicios
educativos, esta considerada dentro
los servicios que se asocian a las
agencias europeas. En ese sentido,
en relacion a la instalacion de una
Agencia Europea en un pais se afir-
ma “ademas de una clarificacién del
“rol” del pais anfitrion, incluyendo la
obligacion de que el pais anfitrion
debe proporcionar l0s servicios es-
colares apropiados para el staff™*.
Exigencia que afirma se encuentra
ya considerada previamente: “Esta
exigencia esta ya considerada en el
Articulo 47 del acuerdo interinsti-
tucional de disciplina presupues-
taria y los Articulos 27 al 30 del
Better Regulation interinstitutional
agreement™3,

La Escuela Europea de Alicante
incrementa la dotacion de plazas
escolares, con un perfil especifi-
co. Segln los datos facilitados por
la Escuela Europea, tiene 1051
alumnos en total, de los cuales el
54% no son hijos de trabajadores
de OAMI. En ese sentido, en la ac-
tualidad hay mas alumnos de pa-
dres que no estan vinculados la-
boralmente a la OAMI que del staff
de la Agencia. En la practica, muy
posiblemente el porcentaje de
alumnos cuyos padres no trabajan
en la OAMI se incrementara, dada
la estructura demografica de sus
trabajadores. Segin los datos del
Plan Estratégico, se produce un
envejecimiento progresivo del per-
sonal de la OAMI, con un reempla-
zamiento generacional reducido.

La Escuela Europea de Alicante
mantiene una activa relaciéon con
otras Escuelas Europeas, lo que se
refleja en una elevada movilidad
de estudiantes. Son frecuentes
las visitas y jornadas en Alicante
con estudiantes de otras Escuelas
Europeas de otros paises. Las es-
cuelas Europeas representan un
incremento de la oferta de plazas
escolares para la poblacion de Ali-
cante. También definen un espacio
privilegiado de intercambio cultu-
ral entre ciudadanos europeos. Si
la OAMI es un espacio de acultura-
cion entre profesionales, la Escue-
la Europea es el espacio privilegia-
do de socializacion.

2.6.2 LA DIFUSION DE LAS
“BEST PRACTICES”

Con frecuencia se tiende a cen-
trar la atencion en el conocimiento
tedrico o normativo, prestando una
atencion menor a los “Know how”.
En la practica, se transmite tanto
unos conocimientos como una for-
ma de trabajary una relacion con el
trabajo. En ese sentido, en la OAMI,
conviven miltiples culturas (profe-
sionales y organizacionales, civicas
y econémicas, cada una de su pais
de origen). Sin embargo, todas con-
vergen hacia un patrdn comun de
comportamiento y valores: excelen-
cia, eficacia, protocolos, calidad.
Un horizonte que el Plan Estratégico
denomina como SMART1.

En ese sentido, en la forma de
trabajar de la OAMI se perciben
dos elementos motrices: el tejido
formado por la cultura de la Ad-
ministracion Europea (evaluacion,
mejora, transparencia, fiabilidad,
competencia, rendicion de cuen-
tas, etc.) y la dindmica interna de
la Agencia, que ha generado dentro
de si una actividad especialmente
intensa, mediante la determina-
cion de objetivos de competencia
y calidad cada vez mas elevados.
Esto se refleja en la rapida reac-
cion a las sugerencias de los usua-
rios o0 el empleo continuo de pro-
cedimientos de mejora.

Esta disposicion de los trabajado-
res de la OAMI a la mejora, asi como
su forma de actuar, no pasa inadver-
tida. En todas las entrevistas institu-
cionales, asi como a empresas que
han tenido contacto con la OAMI, se
destaca la admiracion por sus formas
de trabajo: coordinacion, eficacia,

2. IMPACTO SOCIAL 83



responsabilidad, rendicion de cuen-
tas, transparencia, son adjetivos que
aparecen de continuo para describir el
trabajo en la OAMI. Asi, por ejemplo,
se menciona la eficacia y responsabi-
lidad con que se introduce el teletra-
bajo en la organizacion de la Agencia.

En orden a establecer una medi-
cion de esta forma especial de tra-
bajar de la OAMI y la Administracion
Europea, se hay efectuado unas pre-
guntas en la encuesta a los alumnos
de master. Los resultados son bas-
tante concluyentes (tabla 16). Un
83% esta de acuerdo en que en la
OAMI se tiene una forma diferente de
trabajar, formalizada y profesionali-
zada. EI 89% piensa que esa forma
de trabajar en la OAMI transmite con-
fianza gracias a la impresion de efi-
cacia y fiabilidad. Un 83% reconocen
que muestran una cultura de trabajo
que transmite excelencia y deseo de
mejora, por el modo en que desarro-
[lan sus actividades.

Finalmente, y como resumen glo-
bal, el acuerdo mas elevado, con un
93%, se produce para los que pien-
san que la OAMI ofrece una buena
imagen de la Administracién en la
Unién Europea.

En definitiva, los procedimientos
y las formas de trabajo aparecen
como una referencia ejemplar, tanto
en las encuestas de alumnos como
en las entrevistas efectuadas. En ese
sentido, la difusion también actia
transmitiendo una forma especifica
de trabajar, como es el caso de las
actividades de coordinacién con las
agencias nacionales. Tal y como se-
fialan varios autores la actividad de
coordinacion permite la difusion de
buenas practicas.
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Tabla 16. En la OAMI tienen una forma diferente de trabajar
(mas formal y profesional)

Acuerdo 82 ’8%
Desacuerdo 3 ’4%

No contesta

La forma de trabajar en la OAMI transmite confianza (eficacia y fiabilidad)

Acuerdo 89 . 7 %

No contesta

La 0OAMI ofrece una buena imagen de la administracion de la Union Europea

Acuerdo 93’ 1%
Desacuerdo 6’9%

La OAMI tiene una cultura de trabajo que transmite excelencia y deseo de mejora

Acuerdo 82 . 8%
Desacuerdo 6’9%

No contesta

Fuente: Estudio OAMI. Encuesta alumnos de Master. Abril 2014



“Mas aun, facilitando las redes
entre autoridades nacionales, las
Agencias de la UE pueden difundir
practicas regulatorias y estilos (Kele-
men, 2004: 170-173). A pesar del
desarrollo de amplios estandares
Europeos y sistemas de referencia,
las préacticas continian divergiendo
entre los estados miembros™.

Esta finalidad es perfectamente
viable, dado que para alcanzar tal
fin, los propios trabajadores de la
OAMI, partiendo de una gran diver-
sidad cultural, han alcanzado esos
estandares de trabajo de la Admi-
nistracion Europea. De este modo,
la forma especifica y reconocible de
trabajar en la Administracion Euro-
pea aparece como un referente que
se trasmite ya sea por acciones de
coordinacion o por difusion de best
practices en vias mas indirectas. Lo
cierto, es que esas formas especia-
les son claramente reconocidas y
apreciadas por aquellos que entran
en contacto con la forma de trabajar
en la Agencia.

Para finalizar, y en relacion con la
excelente imagen que la OAMI trans-
mite de la Administracion Europea,
vamos a considerar qué atributos
0 caracteristicas se atribuyen a la
OAMI por aquellos que han tenido
contacto con ella.

2.7 OAMI: LA IMAGEN DE LA
ADMINISTRACION EUROPEA

Como hemos podido apreciar, la
imagen de la OAMI es interpretada
como el reflejo de la Unién Europea.
En gran parte, las agencias trasla-
dan a la ciudadania una imagen de
la Administracion Europea. Esta idea
es la que late tras la observacion de
la Comunicacion de la Comision.

“Para las agencias que juegan
un papel en preparar o tomar deci-
siones, una de las metas ha sido el
aportar a esas decisiones una cre-
dibilidad y autoridad extra: con las
agencias ayudando a demostrar que
las decisiones estan basadas en fun-
damentos cientificos o técnicos™®.

La pregunta que respondemos
aqui es hasta qué punto la OAMI

ofrece una imagen acorde con las
expectativas. En otras palabras, ¢Qué
imagen traslada la OAMI de la Admi-
nistracion a los ciudadanos?

La primera observacion es des-
tacar como las respuestas (tabla
17), tanto para la encuesta a los
alumnos de master o a profesores
se concentran en las categorias
“Mucho” o “Bastante” y en menor
medida “Poco”. En la encuesta a
los alumnos de masteres, el atri-
buto mas reconocido es el de “Mo-
derna” (“Mucho”, 55,2%, seguido
de las categorias “Profesional” y
“Unién Europea” (51,7%), y “Util”
(48,3%). Con la opcion “Bastante”
se le reconoce el atributo “Eficien-
te” (62,1%) y “Fiable” (58,6%). La
opcion “Poco” como atributo se le
reconoce a “Préxima” (24,1%) o
“Tecndcrata” (17,3%).

Tabla 17. Imagen de la OAMI en alumnos de Masteres

Mucho Bastante Poco Nada Total

Fiable 379 58,6 3.5 100
Eficiente 379 62,1 0 100
Util 48,3 51,7 0 100
Creible 46,4 53,6 0 100
Unién Europea 51,7 44,8 3,5 100
Profesional 51,7 48.3 0 100
Préxima 20,7 55.2 24,1 100
Tecndcrata 44,8 379 17,3 100
Moderna 55,2 414 34 100
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El grafico 20 muestra el predo-
minio de la eleccion de valoracio-
nes positivas entre los alumnos de
masteres que visitaron la OAMI.
Los atributos de Tecndcrata y Proxi-
ma son los que muestran un perfil
menos homogéneo entre los entre-
vistados.

Precisamente, el atributo de
“Proximidad” es uno de los que
experimentan una mejora tras la
experiencia de conocer la OAMI.
Esta valoracion de atributos tam-
bién se propone en la encuesta a
profesores del Programa de School
Liaison. Los resultados son bas-
tante equivalentes, especialmen-
te en el empleo de las categorias
“Mucho” o “Bastante”. El atributo
“Moderno” es el mas asociado a la
imagen de la OAMI, por un 76,9%,
seguido de las opciones “Util” y
“Creible” (66,7%).

En el atributo “Profesional” las
opiniones se distribuyen al 50%
entre “mucho” y “bastante”. Para
las caracteristicas “Fiable” y “Efi-
ciente”, la opcion mas elegida es
la de “Bastante”. Hay que tomar
en consideracion que la relacién
con la OAMI es muy diferente en
el caso de los alumnos de Master
y en el de las visitas escolares. Los
alumnos de Master poseen una re-
lacion mas profesional, en la medi-
da que sus estudios estdn muy co-
nexos a la actividad que desarrolla
la OAMI: Master de Propiedad In-
dustrial y Master de Comercio. En
ese sentido, sus valoraciones so-
bre los atributos relacionados con
la actividad de la OAMI contienen
elementos de competencia dife-
rentes a las opiniones de las visi-
tas escolares.
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Grafico 20. Atributos de la OAMI. Alumnos de Master

Muchio
Bastante
Poco

Mada

Tabla 18. Imagen de la OAMI en profesores de Masteres School Liaison

Mucho Bastante Poco Nada
Fiable 46,2 53,8 0 100
Eficiente 46,2 53,8 0 100
Util 66,7 33,3 0 100
Creible 66,7 25 8,3 100
Profesional 50 50 0 100
Moderna 76,9 15,4 7.7 100

Grafico 21. Atributos de la OAMI. Profesores

El andlisis de la dimensionalidad
en la asignacion de atributos muestra
las propiedades caracteristicas de los
escalamientos inspirados en el dife-
rencial semantico. Se han comparado
las estructuras las estructuras laten-

tes en las asignaciones de atributos
en el caso de Masteres y el progra-
ma de visitas escolares. Ambas estan
muy préximas en los parametros de
valoracion de la OAMI. El escalamien-
to mediante diferencial semantico



permite medir la orientaciéon psico-
l6gica hacia objetos, determinando
en qué parametros se organiza la
imagen mental que los individuos
tienen de ellos. Se entienden como
“objetos” tanto instituciones, organi-
zaciones, lideres o incluso productos
0 “marcas”. La experiencia empirica
demuestra como en la asignacion de
atributos, estos se alinean conforme
a tres grandes dimensiones: Evalua-
cion (sentimientos), Potencia (fuerza)
y Actividad (dinamismo). No existen
escalamientos universales de dife-
rencial semantico, correspondiendo
disefiar los adjetivos que refieren
a atributos de forma especializada
para cada “objeto”. Los escalamien-
tos empleados han tomado como
referencia los atributos considerados
en estudios previos.

En el caso de OAMI, el escalamien-
to de diferencial semantico indica que
su rasgo mas prominente corresponde
con la dimensidn Actividad, seguida de
Evaluacion y en menor grado Potencia.
Su perfil es bastante equilibrado en
las tres dimensiones, pero su atributo
principal refiere a la Actividad. Esto es
perfectamente congruente con la pre-
sencia social de la OAMI en la socie-
dad local. La dimensién Evaluacion
es menor en la medida que su acti-
vidad y formas de trabajar no estan
orientadas a despertar sentimientos.
Su imagen no se asocia a unas coor-
denadas de afectos. La dimension de
Potencia es, asimismo, la mas débil
de todas, de forma coherente. La
OAMI no es una agencia que marque
perfiles en esa dimension. Un caso
diferente seria organizaciones como
el ejército o la OTAN, que muy posi-
blemente cargarian gran parte de la
varianza de su imagen en la dimen-
sién Potencia.

Tabla 19. Dimensiones de la Imagen OAMI (Diferencial semantico)

Acitividad
Evaluacion

Potencia

En el caso de los alumnos de Mas-
teres, el 44% de la imagen de la OAMI
corresponde con la dimension de Ac-
tividad. En el caso de los visitantes
del programa escolar, es un 41% de
la varianza de la imagen OAMI la que
corresponde con la dimension Eva-
luacion. La dimension Evaluacion da
cuenta del 30% de la imagen global
de la OAMI (en ambas muestras). La
Potencia como rasgo de la OAMI tie-
ne menos presencia en la orientacion
psicoldgica de los entrevistados (un
25% de la varianza total de la OAMI
en el caso de Master y el 28% en el
programa de visitas escolares).

Comparando los atributos que
definen la OAMI, con los que la opi-
nién publica asocia a la Unién Euro-
pea, encontramos bastantes simili-

Master School Liaison

43,87% 41,43%
30,55% 29,90%
25,56% 28,66%

tudes. De los atributos asociados en
el Bardmetro Europeo*’ al concepto
de UE, para la muestra espaiola,
MODERNO es el mas generalmente
asociado a la UE. Es un 52,8% los
que consideran que describe muy
bien o bastante bien la imagen de la
UE. El siguiente, “Eficaz” lo es para
un 23,2%. El porcentaje que define
la Unién Europea como “Eficaz” es
muy inferior al atributo de la Agencia
Europea. Esto viene explicado por la
coyuntura y crisis actual. En general,
y para la mayoria de las sociedades
europeas, pero especialmente en
las del sur, la imagen de la UE ha
sufrido el castigo de las respuestas
a la crisis econémica. Es un elemen-
to importante, en la medida que las
estructuras descentralizadas, como
las agencias regulatorias de la Unién

Grafico 22 . Dimensiones de la Imagen OAMI (Diferencial Semantico)

Comparacion School Liaison y Master

Potencia
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Europea, conservan con gran estabi-
lidad su imagen en la Opinién Publi-
ca. La imagen genérica y global de la
Unién Europea sufre y experimenta
en mucho mayor grado los vaivenes
de las coyunturas. En ese sentido, la
funcion latente de las agencias, de
socializacion y difusion de practicas,
se robustece con el anclaje de una
imagen y forma de actuar de la Admi-
nistracién Europea, mucho menos vo-
latil que la imagen genérica de la UE.

En ese sentido, el atributo de “Mo-
derno” es una caracteristica que des-
tacan los visitantes locales de OAMI
(profesores de la School Liaison,
alumnos del master, representantes
de organizaciones de la sociedad civil
0 instituciones de gobierno). No obs-
tante, como sabemos el porcentaje
de individuos que atribuyen dicha ca-
racteristica tras la visita a la Agencia
Europea OAMI, es muy superior a la
opinion que expresa la poblacion ge-
neral. La opinion de los visitantes de
OAMI es bastante mas favorable que
la opinién de poblacién general.

Para tener una vision mas completa
de la imagen de OAMI, consideremos
ademas los resultados de la encuesta
de usuarios de OAMI®, La situacion
adquiere matices en el caso de los
usuarios de la OAMI, que mantienen
con ella una relacién profesional muy
concreta. Los usuarios de la OAMI des-
tacan preferentemente la profesionali-
dad y eficiencia de la organizacion en
el desempefio de sus funciones.

Considerando los usuarios de la
OAMI, un 30% destaca la cualidad de
profesionalidad y el 27% su eficien-
cia. La representacion muestra el por-
centaje que expresa cada atributo. En
la medida que la operativizacion de
las preguntas es diferente en este
caso, no es factible una comparacion
directa entre atributos, mas allad de
considerar los mas destacados.

47 European Commission, Brussels: Eurobarome-
ter 79.3, May 2013. TNS OPINION, Brussels [Produ-
cer]; GESIS, Cologne [Publisher]: ZA5689, data set
version 1.0.0, doi:10.4232/1.11781.

48 OHIM user satisfaction survey 2012. Executive
summary.

Tabla 20 Usuarios: Imagen de la 0AMI (2012)

USUARIOS DE LA OAMI

ATRIBUTO

Profesional 30%
Eficiente 27%
Uil 12%
Fiable 12%
Moderna 10%
Accesible

Fuente: OHIM user satisfaction survey 2012. Executive Summary



Grafico 23. Usuarios: Imagen de la 0AMI (2012)

Tabla 21. Principales atributos comparados: OAMI y la Union Europea

Imagen OAMI

Encuesta usuarios (2012)
Encuesta Master (2014)

Encuesta School Liaison (2014)

Profesional

Moderna

Moderna

Eficiente / Uil Fiable

Profesional / Util Fiable

Util / Creible Profesional

Imagen de la Union Europea

EB79.3 (Espafa, 2013)

El formato de cierre de las pre-
guntas es diferente, incluyendo al
parecer una ordinalidad que, no
obstante, permite la comparacion
entre categorias. En la tabla si-
guiente reproducimos las catego-
rias equivalentes a las empleadas
en la encuesta de School Liaison y
Master. En términos comparativos,
podemos apreciar que la imagen de
“Moderna” es propia de los que no
tienen una relacion de usuarios de
la OAMI, mientras que estos desta-
can la profesionalidad.

Moderna

Fiable

Considerando en conjunto la in-
formacion presentada, puede con-
cluirse, de forma empirica, que la
OAMI, responde a las funciones de
Europeizacion, y difusion de best
practices, asi como mostrar una
imagen, en tanto que Agencia Eu-
ropea, acorde con las exigencias de
visibilidad, credibilidad, fiabilidad,
profesionalidad y competencia.

El impacto social de la OAMI, como
hemos podido apreciar, es multidi-
mensional y afecta a temas muy di-

versos, en diferentes niveles (laten-
tes y manifiestos). Desde aspectos
concretos como son, por ejemplo, el
incremento de plazas escolares, la
colaboracion con Organizaciones de
la Sociedad Civil 0 su impacto positi-
vo en la opinién publica (a través de
los medios de comunicacion), a ni-
veles mas latentes como son la mo-
dificacion de opiniones sobre la UE,
la difusion de formas de trabajo o la
transmision de valores propios de la
Administracion Europea.

Considerando en conjunto la in-
formacion presentada, puede con-
cluirse, de forma empirica, que la
OAMI, responde a las funciones de
Europeizacion, y difusion de best
practices, asi como mostrar una
imagen, en tanto que Agencia Eu-
ropea, acorde con las exigencias de
visibilidad, credibilidad, fiabilidad,
profesionalidad y competencia.

El impacto social de la OAMI, como
hemos podido apreciar, es multi-
dimensional y afecta a temas muy
diversos, en diferentes niveles (laten-
tes y manifiestos). Desde aspectos
concretos como son, por ejemplo, el
incremento de plazas escolares, la
colaboracion con Organizaciones de
la Sociedad Civil 0 su impacto positi-
vo en la opinién publica (a través de
los medios de comunicacion), a ni-
veles mas latentes como son la mo-
dificacion de opiniones sobre la UE,
la difusion de formas de trabajo o la
transmision de valores propios de la
Administracion Europea.
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2.8 METODOLOGIA

La metodologia empleada en
este estudio incluye diversas trian-
gulaciones. Triangulacion de mé-
todos (informacion estadistica de
fuente secundaria, fuentes docu-
mentales, informacion cualitati-
va e informaciéon de encuestas) y
triangulacion de unidad de analisis
(asociaciones, individuos, medios
de comunicacion). El andlisis em-
pleado ha sido estadistico para las
encuestas de opinion, y cualitativo
y de contenido para las entrevistas
y la informacién en prensa y red.

FUENTES

Documentales:

a) Plan estratégico de la OAMI. b)
Comunicaciones y normativa euro-
pea. ¢) Articulos en prensa especia-
lizada. d) Noticias en prensa genera-
lista articulos entre 2004 y 2014. ¢)
Paginas web referidas OAMI.

Secundarios:

a) Encuestas de usuarios OAMI.
b) Encuesta efectuadas por el pro-
grama School Liaison. ¢) Encuestas
Eurobarémetros.

Primarias:

a) Entrevistas y reuniones traba-
jadores OAMI. b) Entrevistas presi-
dentes de asociaciones vecinales.
Se han efectuado tres entrevistas
con representantes de asociacio-
nes. c¢) Entrevistas asociaciones
con relacion con profesional OAMI.
Se han efectuado cinco entrevistas
con Asociaciones y organizaciones
que mantienen relacion con SOL-
CIR-OAMI. d) Entrevistas a directo-
res de colegios y jefes de estudio.
Se han efectuado dos entrevistas
abiertas a directivos. e) Entrevis-
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tas a coordinadores de master. Se
ha entrevistado a una coordinado-
ra de master. f) Entrevistas insti-
tucionales: Alcaldesa de Alicante
y Presidenta de la Diputacion de
Alicante (por escrito). g) Encuesta
a colegios: profesores que visitan
OAMI. La muestra tedrica era de 50
profesores. La muestra realizada ha
sido de 28 entre diferentes Centros
Educativos. Estos entrevistados han
cumplimentado la informacion de
la Encuesta sobre los alumnos que
visitan OAMI. h) Encuesta alumnos
de masters que han visitado OAMI.
La encuesta se administrd a los
alumnos del Master de Comercio y
los alumnos del Master de Propie-
dad Industrial de la Universidad de
Alicante con un total de 30 alum-
nos. i) Encuesta poblacién general,
ciudad de Alicante. Se han entre-
vistado a 350 casos, con muestreo
por cuotas de edad y género, y se-
leccion mediante rutas aleatorias.

ESTUDIO DE MEDIOS DE
COMUNICACION

El disefio del Estudio sobre el im-
pacto de la OAMI a través de los me-
dios es el siguiente.

- Se ha realizado un rastreo de
las menciones de la OAMI, oficina
de armonizacion del mercado in-
terior, en medios de la comunidad
valenciana, en los ultimos diez afos
(01/01/2004-31/12/2013).

- Las noticias analizadas proceden
de periddicos locales, regionales y
nacionales tanto de prensa escrita,
online como agencias de noticias.

- Se han establecido seis catego-
rias (Factor Educacion, Factor Pirate-
ria, Factor corporativo, Factor Social,

Factor referencia geografica, otros)
con el fin de clasificar las menciones.

- En La blsqueda de menciones
se ha incluido los términos: OAMI.
Oficina de armonizacion del merca-
do interior. Oficina d’armonitzacié del
mercat interior.

La deteccion del tono de las men-
ciones se realiza a través de un sof-
tware especializado en el analisis
cualitativo automatico mediante un
recolector avanzado de opiniones
y la interaccion de tecnologias se-
manticas, PNL (procesamiento de
lenguaje natural) e inteligencia arti-
ficial que clasifica la evolucion del
sentimiento en tres categorias: posi-
tivo, negativo, neutro.

Medios: 7 1/2 Noticias, ABC, Dia-
rio Micro, diarioinformacion.com, DO.
Comunitat Valenciana, El Mundo,
Castellon al dia, EI Mundo Ed. Ali-
cante, El Mundo Ed. Valencia, El Pais,
elperiodic.com, elperiodicomediterra-
neo.com, elpueblodealbacete.com,
Expansion, Gandia Express, Gente de
La Safor, Informacion, La Opinion de
Murcia, La Razdn, La Verdad de Mur-
cia, La Verdad de Murcia Albacete, La
Verdad de Murcia Alicante, La Verdad
de Murcia Cartagena.



2.9 RESUMEN EJECUTIVO

El Estudio del impacto social en
Alicante de la Agencia Europea para
la Armonizacion del Mercado Inte-
rior (OAMI) muestra que la presencia
y relevancia social de la OAMI se ha
incrementado notablemente en los Ul-
timos afios. Por ejemplo, el estudio de
medios de comunicacion sefala que
el 39,8% de las informaciones sobre
la OAMI, se producen en el aio 2013
(629 noticias), considerado el periodo
entre 2004 y 2013 (1580 noticias).

Considerando tematicamente cua-
les son las areas en las que la pre-
sencia en los medios es mayor, se
han considerado cinco grandes cate-
gorias segun el contenido de las in-
formaciones: Social (eventos de ca-
racter social), Corporativa (relativas a
la gestion de marcas), Pirateria (falsi-
ficaciones), Educacion (actuaciones
de formacion), Referencia Geografica
(ubicando otros sucesos) y Otros (re-
ferencias no geogréaficas, por ejemplo
de tipo temporal). En términos agre-
gados, la distribucion de las noticias
entre enero de 2004 y diciembre de
2013, segln categorias, muestra un
peso especial a la dimension Social.
El 38% de las noticias e informacio-
nes han sido de caracter Social, el
19% referidas al factor Corporativo,
un 18% como Referencia Geografi-
ca, el 12% referido a la Pirateria, un
8% a la Educacion y el 5% son Otras
noticias. La presencia local de la di-
mension social de la OAMI se ha in-
crementado de forma exponencial en
los ultimos tres afos.

El tono de las informaciones
ha sido mayoritariamente “neutro”
(81%), como corresponde a las ac-
tuaciones de una Agencia Europea,

cuyas funciones basicas son de
caracter técnico. La generacion de
noticias de tono “neutro” responde
correctamente al mandato de profe-
sionalidad, competencia y visibilidad
de las Agencias Europeas. El tono
“positivo” aparece en el 17% de las
ocasiones.

La OAMI se ha convertido en una
parte de las referencias institucio-
nales y urbanas. Un 51,8% de los
alicantinos (ciudad de Alicante) co-
noce la “marca” OAMI en abril de
2014. Un 12,1% de los alicantinos
indican expresamente que es una
oficina europea para el registro de
marcas.

La OAMI forma parte de los referen-
tes urbanos de la ciudad. Un 48,7%
sabe donde se ubica fisicamente la
OAMI. Este hecho, su localizacion, per-
mite que los medios de comunicacion
la utilicen como punto de referencia
para las noticas.

Ademas de la presencia social a
través de los medios, y la naturaleza
de los impactos que produce en la
opinion publica, la OAMI genera efec-
tos muy diversos en el entorno local.
En resumen consideraremos tres. El
impacto en las Organizaciones de la
Sociedad Civil que realizan activida-
des de caracter social, impacto de
socializacion y aculturacion (en tér-
minos de Europeizaciéon y “buenas
practicas”), y por ultimo, los benefi-
cios indirectos que genera su presen-
cia en Alicante.

El club solidario de OAMI (SOL-
CIR) contaba en 2013 con 199
miembros asociados. La OAMI, a
través de su club SOLCIR, man-
tiene relacion con el 15% de las
asociaciones registradas en el
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Ayuntamiento de Alicante, en los
campos de integracion, medioam-
biente y discapacidad. En 2014
mantiene colaboracion con aproxi-
madamente 24 ONGs y asociaciones
de caracter social. La cooperacion
es creciente, incorporando el proxi-
mo afio dos nuevas organizaciones:
UNICEF y Caritas. En esa relacion
se desarrollan actividades como el
“mercadillo solidario”, voluntariado
corporativo y otras colaboraciones.
En sus actividades, como son el
“mercadillo solidario”, participaron
mas de 13 asociaciones en 2013.

El 100% de las asociaciones de
integracion social consultadas, valo-
ran muy positivamente la colabora-
cion y apoyo, en muchas ocasiones
no crematistico, de SOLCIR y OAMI.
De forma indirecta, considerando
las cuatro principales asociaciones
con colaboracion en 2014, las acti-
vidades SOLCIR-OAMI afectan a unas
5.000 personas, entre voluntarios,
usuarios y socios.

La OAMI, como Agencia Europea,
permite una proximidad, contacto
y experiencia directa de la Admi-
nistracion Europea. En ese sentido,
los programas de visitas a la OAMI
producen modificaciones en la opi-
nion y orientacion hacia la Unién
Europea. Consideraremos dos pro-
gramas de visitas. El realizado por
centros educativos y el de alumnos
de masteres de la Universidad de
Alicante. Han sido mas de 14.000
jovenes y unos 500 profesores, los
que han visitado la OAMI dentro del
programa School Liaison.

El profesorado, tras la experien-
cia de conocer de cerca la Agencia,
afirma en un 53,8% que cambié su

opinién sobre la UE, siendo mas
positiva tras visitar la OAMI. Tres de
cada cuatro profesores, tras la visi-
ta a la OAMI, se siente mas préximo
a la Unién Europea, tiene una idea
mas clara de lo que significa, y ha
mejorado su conocimiento sobre la
propiedad intelectual y el problema
de las falsificaciones.

Considerando la opinién de los
alumnos de masteres que han visi-
tado la OAMI, un 48% afirma estar
mas orgulloso de la UE tras conocer
la OAMI, y el 79% afirma sentirse
mas proximo a la UE tras la visita.
En términos globales, un 31% ad-
mite haber cambiado su opinion
sobre la UE tras la visita.

Existe un amplio consenso en los
visitantes de los dos programas,
sobre que la OAMI es un magnifi-
co ejemplo de la convivencia entre
diferentes nacionalidades en la UE,
trabajando conjuntamente de for-
ma Optima. Este hecho ofrece una
imagen excelente de la Union Eu-
ropea y su viabilidad. Para el 93%
de los entrevistados, la OAMI ofrece
una muy buena imagen de la Admi-
nistracion Europea. La Agencia ac-
tia como referente de la Unién Eu-
ropea y define una autentica puerta
de acceso a su conocimiento.

Por (ltimo, la OAMI produce im-
pactos indirectos de diversa indo-
le. Por ejemplo, en términos edu-
cativos, la presencia de la OAMI
contribuye a incrementar la oferta
educativa. La Escuela Europea ha
contribuido con una oferta en 2013
de 1000 plazas aproximadamente,
de las que el 54% lo ocupan alum-
nos de familias que no son trabaja-
dores de la OAMI.



La OAMI permite conocer la exis-
tencia de Alicante e interesarse por
ella, a un segmento de poblacion
muy cualificado y complementario al
turismo de masas estacional. Es muy
relevante la difusion de la imagen de
Alicante que hace la actividad OAMI,
asociada a eventos de alto nivel: con-
gresos y jornadas internacionales.
Para los 400.000 clientes de la OAMI,
Alicante es una referencia destacada
en el mapa gracias a una Agencia
Europea de gran prestigio. Se estima
que en 2013, unos 31.551 profesio-
nales visitaron Alicante con motivo
de eventos organizados por la OAMI.
Un ejemplo, de la cualificacion de los
visitantes, es el programa de semina-
rios para jueces que organiza la OAMI
desde enero de 2008, asi como un
symposium de jueces desde 2009.
Con motivo de este programa, se
efectian cuatro eventos a lo largo del
afno. Mas de 600 jueces y fiscales de
toda la Union Europea han asistido a
estos actos. Los eventos que organiza
la OAMI son independientes de la es-
tacionalidad y son complementarios
al turismo vacacional.

Finalmente, la aproximacion a
la sociedad local se refleja en ac-
tividades como los conciertos que
ofrece la OAMI a los alicantinos en
el dia de Europa. Estos conciertos
son excelentemente acogidos: en
el concierto de 2013 las 800 en-
tradas se agotaron en un solo dia.
Asi mismo, otro indicador de vincu-
lacion e el hecho de que el 53%
de los convenios establecidos por
OAMI son de caracter social, y el
15,3% formativos.

En general, la OAMI, en su di-
mension social, da una visibilidad
importante y positiva a la Adminis-

tracion de la Unidn Europea, ofre-
ciendo de forma concluyente una
imagen publica de competencia,
profesionalidad y buenas practicas.
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3.1 IMPACTO ECONOMICO

Aplicacion provisional del Acuerdo
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el Consejo Superior de las Escuelas
Europeas, hecho el 13 de agosto de
2002, BOE niim. 251.

CANADA A., El nuevo sistema de
Cuentas Nacionales (SEC-95) y sus im-
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CANADA A., Una nota sobre coefi-
cientes y modelos multiplicadores a
partir del nuevo sistema input/output
del SEC-95, Subdireccion General de
Cuentas Nacionales.

Censo de Poblacion, INE, 2011.
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