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RESUMEN

La practica del lobbying como estrategia para influir en las decisiones
de los poderes publicos se ha ido complicando con la aparicién de los
organismos supraestatales, como la Unidn Europea, hasta el punto de
que buena parte de las decisiones que se toman en las instituciones
europeas afectan directamente a la legislacion de los Estados-nacién.
Sin embargo, el efecto frontera continia dominando la mentalidad
de las personas y de las empresas, puesto que, en determinados sec-
tores, todavia se percibe como demasiado lejana la influencia de esas
instituciones. Es el caso del sector turistico, y especialmente del
subsector hotelero, que, a partir de los datos que depara esta investi-
gacion, basa mas sus practicas de lobbying directo en las instituciones
politicas municipales y autonémicas que en las europeas, destacando
de manera especial la diferencia en las practicas de lobbying entre las
cadenas hoteleras de propiedad familiar y las de propiedad no familiar.

PALABRAS Lobbying, cadenas hoteleras, instituciones politicas, gobierno, 25
CLAVE | Unién Europea, turismo

Correos electronicos: ramon.palaus@udg.edu * santi.forgas@mediterranig.com

TEeoRIA Y PrAXIS
8 (2010:25-41)



Lobbying directo: un andlisis de las
practicas del sector hotelero con
las instituciones politicas

] 26

TEeORIA Y PrRAXIS
8 (2010:25-41)

Introduccion

El lobbying como un instrumento utilizado para presionar e influir en la toma
de decisiones de los responsables de las instituciones publicas —gobiernos, ca-
maras legislativas, administraciones publicas— ha sido ampliamente estudiado
en Estados Unidos (Hunter, Wilson y Brunk, 1991; Hojnacki y Kimball, 1999;
Victor, 2007; Shanagan et al, 2010) y en la Unién Europea (Bouwen, 2002 y
2004;Woll, 2006; Baumgartner, 2007; Coen, 2007). Sin embargo, la comunidad
cientifica no se ha ocupado a suficiencia de estudiar el uso del lobbying en
cuanto técnica de presion ante las instituciones publicas del sector turistico.
Apenas algunos autores (Miiller y Zaugg, 2005; McGehee, Meng y Tepanon,
2006) han realizado investigaciones que abordaban el fenémeno del lobbying
como instrumento de politica de empresa, o, muy recientemente, Gawande,
Maloney y Montes, (2009) demuestran, a partir de modelos econométricos, la
eficacia de las practicas de lobbying para condicionar la opinidn de los turis-
tas hacia los destinos turisticos extranjeros. Asimismo, los cambios en las re-
laciones internacionales han planteado en algunas partes del mundo, como es
el caso de la Unién Europea, la pérdida de valor de las fronteras de los Estados-
nacién hacia organizaciones politicas de caracter supraestatal con transferencias
de competencias hacia la Unién que ha incrementado la actividad transfronteri-
za de los grupos de presion (Coen,2007:336). Esto significa que, en el contexto
europeo, las empresas han de desarrollar también, directa o indirectamente, sus
actividades de presion ante las instituciones publicas, no sélo en sus Estados-
nacion, sino también desde una perspectiva transfronteriza, dirigiéndolas, mas
alla de sus fronteras nacionales, hacia quienes en Bruselas o Estrasburgo, sede
de las instituciones europeas, van a tomar decisiones politicas que afectaran el
funcionamiento de su actividad politica, econdmica, social y cultural.

Este articulo se propone llevar a cabo una investigacion exploratoria sobre
la actividad de lobbying directo —término asimilable a técnica de presion de
grupos de interés o de empresas y particulares— de las empresas hoteleras, sepa-
randolas especialmente segln el tipo de propiedad, motivado por la importancia
que en la economia europea tienen las empresas familiares. Asi, 68 por ciento
de las empresas catalanas (Callado et al.,2008: 19) y 60 por ciento de las eu-
ropeas (IEr, 2010: 1) son negocios de propiedad familiar que, por su estructura
de capital, por la presencia en los cargos ejecutivos de las familias propietarias,
y por una estrategia empresarial a largo plazo —radicalmente distinto a las em-
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presas de propiedad no familiar, que basan su estrategia principal en el corto
plazo—, tienen pautas de comportamiento diferenciadas de aquellas no fami-
liares. Hemos dividido este articulo en diferentes apartados, donde los dos
primeros son de conceptualizacidn tedrica y se refieren a lobbying y empresa
familiar. En los siguientes apartados se expone la metodologia empleada y los
principales resultados obtenidos en la fase en que se recolectd la informacion.
En los dltimos se presentan las principales conclusiones y las implicaciones que
los resultados sugieren para las empresas hoteleras, y al final, las referencias
bibliograficas utilizadas en el marco tedrico.

Lobbying

Desde la aparicién del fenémeno de la globalizacion de la economia y de los
organismos supraestatales, las instituciones politicas se han convertido en un
objetivo prioritario de las empresas. Hertz (2001: 74) considera que las venta-
jas competitivas ya no soélo se obtienen a partir de la clasica aportacion de
Porter (1987), es decir de la diferenciacion de productos, los costes bajos y la
especializacién, sino ahora también convirtiéndose en grupo de presion con una
estrategia politica bien definida. Existe también una tradicién en la investigacién
sobre los asuntos publicos en la que diversos autores (Vogel, 1979; Collins,
1991;Haug y Koppang, 1997; de Lange,2000; Taminiau y Wilts,2006) identifican,
entre las estrategias que disefian y ejecutan las empresas, las relaciones con las
instituciones politicas y los partidos politicos.Ya en esa linea, Johnson (1991:70-
72) proponia con un cierto nivel de detalle, sin citar expresamente el término
lobbying, esos dos publicos clave con los que las empresas debian relacionarse:

I. Administraciones publicas: las empresas han de identificar a las personas
que puedan ser importantes en las diferentes administraciones, que,
segun Xifra (1998: 106), son los poderes Legislativo y Ejecutivo en los
niveles local (municipio),intermedio (autondmico o regional en los paises
con descentralizacion autonémica o regional, o estado en los paises fe-
derales), estatal (Estado-nacién en los paises autonémicos) o nacional
(Estado-nacidn en los paises federales con subdivision por estados), y
supraestatal —Union Europea—, y que tengan la responsabilidad de to-
mar decisiones, para informarles de asuntos inmediatos que requieren
la cooperaciéon de los poderes publicos vy, asi, influir en sus decisiones.
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2. Partidos politicos: las empresas tienen que trabajar con todas las fuerzas
politicas para sugerirles propuestas que tengan como consecuencia po-
liticas cercanas a sus intereses.

Ademds, tal y como manifestaron Wilcox et al. (2000: 324), para determinar
la importancia de las relaciones con las administraciones publicas y el poder po-
litico, las empresas necesitan de la administracién actuaciones que ayuden a sus
intereses,como permisos para construir edificios —caso habitual en hoteleria—,
propuestas para el ahorro de impuestos y la promulgacién de leyes favorables.
Es por esta razén que requieren desarrollar una estrategia de comunicacién y
de informacion especializada con el propésito de que aquellos que ejecutan las
politicas publicas tomen las decisiones mas favorables (Broscheid y Coen,2007:
349). Para poder influir en los poderes publicos en un contexto como el eu-
ropeo, cada vez mas transfronterizo, donde buena parte de lo que se acabara
convirtiendo en leyes en los Estados-nacién ha sido previamente decidido en
la Unién Europea a través de las decisiones, directivas y reglamentos emanados
de las instituciones europeas (Comision, Consejo y Parlamento), pero donde
los Estados-nacion y sus divisiones politico-administrativas tienen todavia un
peso muy significativo, se va imponiendo, poco a poco, la accién organizada del
lobbying (Xifra, 1998:233). Para Attarca (1998:75), éste constituye una manera
de promocionar el interés particular frente a los poderes publicos, con el ob-
jetivo final, segun Xifra (1998: 64), no siempre de procurar la modificacién de
una norma juridica, sino frecuentemente también con el fin de relacionarse. La
accion del lobbying se basa en poder influir en las decisiones de los poderes
publicos de cualquier nivel de gobierno y,teniendo en cuenta que cada vez mas
las decisiones importantes se centran en el ambito transfronterizo, sobre todo
en las instituciones europeas, las presiones e influencias tienden a desplazarse
mas hacia el ambito supraestatal y menos hacia el local, aunque las empresas
siguen presionando mayormente a los poderes locales (Haug y Koppang, 1997:
236). De este modo, las empresas presionan a los poderes publicos (Hillman y
Keim, 1995: 194), a través de sus propios medios; contratando a profesionales
o agencias especializadas en lobbying, —los profesionales del lobbying, segiin
McGrath (2005: 125)—; o0 mediante los grupos de presion a los que pertenecen
(Xifra, 1998: 85).

Si se revisa con mayor profundidad la literatura académica encontramos,
entre los autores, que segiin Noguero (1995:78 y 122) han contribuido al de-
sarrollo de modelos que explican la teoria y las técnicas de relaciones publicas



Ramon Palau

Santiago Forgas

(Grunigy Hunt, 1984 y Cutlip, Center y Broom,2001) propuestas conceptuales
diferentes. Grunig y Hunt (1984: 420), al igual que otros compiladores como
Seitel (2002: 468-469) y Wilcox et al. (2001: 347-348), no tratan el lobbying
como una estrategia individual sino que la incluyen en lo que denominan rela-

ciones con el gobierno, asuntos publicos, informacién publica o comunicacién publica.

En cambio la traduccién espafiola de Cutlip, Center y Broom, (2001:241-244)
si tiene un apartado especifico sobre la materia. Todos ellos, sin embargo, se
ocupan ampliamente de los preceptos normativos que legislan la practica del
lobbying en Estados Unidos y exponen diferentes y muy variados instrumen-
tos para llevar a cabo tal practica, tanto técnicas de comunicacion y de relaciones
publicas, como pricticas escritas y técnicas orales. Entre las primeras destaca
la elaboracién de informes sobre temas especificos y los boletines informativos
de empresas y asociaciones empresariales. Entre las orales, las visitas y reunio-
nes con los publicos clave y las declaraciones publicas configuran, seglin estos
autores, el nicleo mas importante de las tacticas del lobbying. No obstante, para
el caso de la Unién Europea, que presenta una gran complejidad de estructuras
administrativas, Taminiau y Wilts (2006: |125) descubrieron que para que las prac-
ticas de lobbying tengan éxito es necesario contar con un buen conocimiento

y la informacién suficiente sobre las estructuras de la administracién europea.

Existe un nimero considerable de estrategias posibles de lobbying, pero quienes
las han sintetizado mejor han sido Taminiau y Wilts (2006: 124), identificando
tres estrategias de lobbying que las grandes empresas desarrollan:

|. Suministrar informacién y experiencia a los que toman las decisiones pu-
blicas: es una estrategia de lobbying directo que consiste en aportar in-
formacion sobre la posicion de las empresas en relacion con las politicas
publicas para influir en la toma de decisiones.

2. Apoyar econémicamente a candidatos y partidos politicos: ésta es una
practica comun en Estados Unidos pero no en Europa,donde la ausencia
de legislacién en muchos estados de la Unién ha originado corrupcién po-
litica y financiacion ilegal de partidos politicos, juzgados y condenados por
los aparatos judiciales.

3. Grassroots lobbying: es una técnica indirecta y se trata de movilizar a un
conjunto de personas que forman parte del grupo de interés, o que estan
vinculadas o identificadas con quien tiene interés en que los poderes
publicos modifiquen determinadas decisiones o regulaciones, para que los
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presionen; o bien se intenta la colaboracién ciudadana para que se di-
rijan directamente a quien toma las decisiones sin que se sepa que tras
las movilizaciones existe una organizacién o grupo que las manipula. Los
canales habituales son los medios de comunicacién para que expliquen
el problema y lo incorporen en su agenda y las nuevas tecnologias de
la informacién y la comunicacién.

Empresa familiar

Para justificar la distincion que en este articulo se hace entre empresa familiar
y no familiar hemos de sefalar que las investigaciones en administraciéon de
empresas ya evidenciaron esa diferencia, sobre todo desde la tltima década del
siglo pasado. Asi, podemos destacar algunos autores que en la literatura aca-
démica constatan esa distinciéon, como Cooper, Upton y Seaman (2005) en
management; Gudmundson, Hartman y Tower (1999) y Gallo, Tapies y Cappuyns
(2004) en orientacion y estrategias de negocio;y Ensley y Pearson (2005) en
las sinergias entre los equipos de alta direccion. Por esta razon, para diferen-
ciar las empresas familiares de aquellas que no lo son, definiremos a estas ul-
timas basandonos en las aportaciones de los autores que las han estudiado
y siendo conscientes de la diversidad de definiciones existentes. En este senti-
do, para su investigacion en Finlandia, Littunen y Hyrisky (2000: 41) sefialan de
la manera mas simple y contundente a la empresa familiar como aquella cuya
propiedad esta controlada por un propietario o por una familia propietaria,
teniendo en cuenta que en sus conclusiones encontramos similitudes con las
empresas familiares catalanas, puesto que concuerdan como una dedicacion ex-
cesiva al mercado de proximidad, la orientacion a largo plazo del negocio y su
necesaria continuidad para proveer de ingresos a la familia. Sin embargo, co-
mo se ha expresado anteriormente, hay una gran diversidad de definiciones de
empresa familiar, sin que poseamos todavia una Unica definicién aceptada por
la comunidad cientifica (Brockhaus, 1994; Litz, 1995; Pérez, 1998; Getz, Carl-
sen y Morrison, 2004) hasta el punto que Hugron (1998: 37) contabilizé 27,
que iban desde la mas restrictiva, que especifica que una empresa familiar ha
de tener una propiedad exclusivamente familiar; hasta las que dicen que es su-
ficiente considerar como familiar aquella empresa donde la familia influye en
la direccién a través de métodos indirectos.
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Si empezamos por Leach (1991:22-23), encontraremos que definié la em-
presa familiar como aquella donde una familia o los vinculos familiares influyen y
controlan sus decisiones, influencias queVilanova (1999:500) concret en cua-
tro niveles: politico o de poder, econémico, ideoldgico y de continuidad. Gallo
(1995: 13-14) y Gallo y Garcia (1989: 68) utilizaron definiciones de diversos
autores para sintetizar que una empresa es familiar cuando la mayoria del capital
es detentado por una familia, cuando algunos miembros de esta familia trabajan
en la empresa como directivos o como integrantes de los 6rganos de gobierno,
y cuando la segunda generacidn de propietarios participa en los érganos de
gestidn. Sin embargo, tanto la definicion de Gallo como la de Gallo y Garcia nos
parecen insuficientes puesto que no contemplan las propiedades de mas de
una familia, cuestion resuelta por Guinjoan y Llauradé (1998: 12-13) con una
definicién aplicable tanto a empresas que pertenecen a una sola familia, como
las que estan en poder de dos o mas familias de una manera continuada en el
tiempo, siempre y cuando el circulo familiar controle la gestidn. Estos autores
mencionan que por propiedad hemos de entender que la participacién accio-
narial de la familia sea como minimo mayoritaria —entre 50 y 80 por ciento del
capital, como sefialaron Bueno, Rodriguez y Camine, (1989: 12)—, que la direc-
cién tenga como minimo a la familia en puestos de control y que exista una con-
tinuidad de la familia en la propiedad y en la direccion. Siguiendo esta misma
linea argumental, Hugron (1998:37) y Bigné (1999: 18) coinciden en apuntar que
una empresa es familiar cuando la propiedad y la gestidn se transmiten bajo el
control de los miembros de una familia con voluntad de continuidad familiar por
medio de la incorporacién de los descendientes en la propiedad y en la gestién.
Por consiguiente, la empresa familiar, a pesar de sus multiples definiciones, se
diferencia claramente —y asi lo consideramos en este articulo— de la no familar,
porque son las familias propietarias quienes la gestionan, en contraposicién con
la empresa no familiar.

Metodologia

El objetivo de esta investigacion era identificar si las empresas desarrollaban es-
trategias de lobbying en las nuevas estructuras politicas transfronterizas. Para
ello, y ante el poco conocimiento desarrollado en el sector turistico, realiza-
mos una investigacién exploratoria con un universo de empresas hoteleras
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que tuvieran un volumen significativo de negocio, que no fueran cadenas inter-
nacionales,y cuyas oficinas centrales se ubican en Catalufa (Espafia), con el fin
de poder investigar donde se tomaban las decisiones y encuestar a directivos
con capacidad ejecutiva. El universo se concretd, a juicio de los investigadores,
en cadenas hoteleras con cuatro o mas hoteles, lo cual supuso la identificacion
de un universo de 38 cadenas hoteleras con un total de 675 hoteles, que repre-
sentaban 25 por ciento del total de hoteles en Catalufia del censo de 2005. Se
contactd telefénicamente con las 38 cadenas hoteleras identificadas, para entre-
vistar a un directivo (areas de Mercadotecnia, Financiera y Direccion General)
que contestara las preguntas de un cuestionario. Respondieron positivamente
24 cadenas hoteleras, que en su conjunto disponian de un total de 495 hoteles,
que significaba 63.1 por ciento de la totalidad de las cadenas que formaban el
universo, 73.3 por ciento de todos los hoteles y 18.5 por ciento del total de
hoteles en Catalufa.

El disefio del cuestionario fue con preguntas estructuradas y respuestas
cerradas con escalas Likert con una valoracién del | al 5 (I=poco o nada,
5=mucho o muy intenso), sometiéndolo a una prueba previa con expertos
del sector turistico para que opinaran sobre la comprension, categorizacion y
disposicion de las preguntas. Ademads, en el mismo cuestionario se adjuntaron
otras con respuesta abierta que permitieran explorar mejor el objeto de es-
tudio. La informacion, se recolectd entre los afios 2005 y 2006 con base en la
dispersion geografica de la muestra. Una vez recopilada la informacion, se pro-
cedio a clasificar los datos y a analizar el material, obteniendo los resultados que
se exponen en los apartados siguientes. Los datos de clasificacion se presentan
organizados en andlisis univariable, el resto, en anlisis bivariable, considerando
las siguientes variables:

*Variables respuesta: organismos econémicos y sociales, gobiernos, respon-
sables de las practicas de lobbying
* Variables explicativas: tipo de propiedad (familiar y no familiar), ntmero

de empleados (pequeiias: |-50 empleados; medianas: 51 a 250;y grandes:
25| o mas).
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Propiedad y tamario

El cuadro | exhibe la propiedad de las
24 cadenas hoteleras de la muestra. Co-
mo puede observarse, 19 (79.2%) son
de propiedad familiar y cinco (20.8 %)
de propiedad no familiar, lo cual nos da
una proporcién de empresas familiares
mas alta que la media catalana (60%) y
europea (68 %).

Si analizamos sélo las que son de
propiedad familiar, en el cuadro 2 apre-
ciaremos que, segln el tamafio, todas
se sitan en las categorias de empresas
medianas (21.1 %) y grandes (78.9%).

La mayoria de las que son de pro-
piedad no familiar también estin en la
categoria de empresas grandes (80 %),
como podemos advertir enel cuadro 3.

Analisis de las practicas de
lobbying

CON ORGANISMOS ECONOMICOS Y SO-
CIALES

En general, las empresas manifestaron
que practican muy moderadamente
actividades de lobbying y que son de
tipo directo. En efecto, tal y como nos
muestran las valoraciones del cuadro 4,
podemos afirmar que las cadenas ho-
teleras desarrollan actividades mode-
radas. En particular, los organismos mas
significativos son las asociaciones em-
presariales no patronales (3.08) y los

gn

CuADRO |. CADENAS
HOTELERAS SEGUN LA PROPIEDAD

Propiedad ca,::ll:gs (%)
Familiar 19 79.2
No Familiar 5 20.8
Total 24 100.0

CuADRrO 2. CADENAS
HOTELERAS FAMILIARES POR EMPLEADOS

Ndam.

Num. empleados cadenas (%)
51-250 4 21.1
25| o mas I5 78.9
Total 19 100.0

CUADRO 3. CADENAS HOTELERAS
NO FAMILIARES POR EMPLEADOS

Nam. Num. (%)
empleados  cadenas
[-50 | 20.0
251 o mas 4 80.0
Total 5 100.0
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parques feriales (3.04).El cuadro 4 expone la valoracién que hacen las cadenas
hoteleras en cuanto a la intensidad del lobbying con diversas entidades y organismos,
utilizando el “tipo de propiedad” como variable explicativa. Observamos que, en
general, las cadenas hoteleras familiares tienden a desarrollar mas actividades
de lobbying que las no familiares. Las medias mas significativas son con las
asociaciones empresariales (3.32 contra 2.20), entidades patronales (3.00 contra
2.00), camaras de comercio (2.89 contra 2.20), entidades econémicas (2.37
contra 1.80) y parques feriales (3.16 contra 2.60). Cabe destacar que la relacién
con los partidos politicos es casi inexistente (1.58 de la valoracién total).

CUADRO 4.VALORACION DE LA ACTIVIDAD DE LOBBYING DE LAS CADENAS
HOTELERAS CON ORGANISMOS ECONOMICOS Y SOCIALES SEGUN LA PROPIEDAD

Tipo de propiedad de las cadenas hoteleras

Familiar No Familiar Total

Desv. Desv. Desv.
Organismos |Media tip. Mediana | Media tip. Mediana | Media tip. Mediana

Asociaciones  3.32 1.003  4.00 220 1.304 2.00 308 [.139 4.00
empresariales
no patronales

Entidades 3.00 0943 3.00 200 1414 1.00 279 1.103 3.00
patronales
Partidos 1.58 0769 1.00 1.60 0.894 1.00 1.58 0.776 1.00
politicos

Camaras de 289 1.370  3.00 220 1.304 2.00 275 1.359 250

comercio

Entidades 2.37 1.165 2.00 1.80 0.837 2.00 225 I.113 2.00
econdmicas

Parques 3.16 1.015 3.00 2.60 1.140 3.00 3.04 1.042 3.00
feriales

Grupos 1.21 0419 1.00 1.40 0.894 1.00 1.25 0.532 1.00
ecologistas

ONG’S 1.89 1.243 1.00 1.60 0.894 1.00 1.83 1.167 1.00
Otros 1.53 0.905 1.00 1.40 0.894 1.00 1.50 0.885 1.00
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CON GOBIERNOS

El cuadro 5 nos indica las practicas de lobbying que desarrollan las empresas
hoteleras con los diferentes niveles de gobierno. Podemos apreciar como son
mas fuertes en la proximidad (gobierno municipal) y mas débiles cuanto mas
alejado esta el gobierno de la institucién.Asi,observamos que la Unién Europea
es con quien casi no se mantiene ninguna actividad. Si lo analizamos con un
poco mas de detalle, y tomamos el “tipo de propiedad” como variable expli-
cativa, comprobaremos que las empresas familiares desarrollan una intensidad
mayor que las no familiares, especialmente en los dos primeros niveles de la
administracién publica, el municipal (3.37 contra 2.40) que es algo mas signi-
ficativo que el autonémico (2.26 contra 2.00). Segin puede cerciorarse, las
empresas encuestadas han valorado como casi inexistentes el lobbying con
las categorias Estado-nacion e instituciones europeas.

CUADRO 5.VALORACION DE LA ACTIVIDAD DE
LOBBYING DE LAS CADENAS HOTELERAS SEGUN LA PROPIEDAD

Tipo de propiedad de las cadenas hoteleras

Familiar No Familiar Total

Desv. Desv. Desv.
Gobiernos |Media tip. Mediana | Media tip. Mediana | Media tip. Mediana

Municipal 337 089 4.00 240 134 3.00 3.7 1.04 3.00
Autonémico 2.26 1.14 2.00 2.00 1.00 2.00 221 1.10 2.00
Estado-Nacién 142 0.60 1.00 140 0.89 1.00 1.42  0.65 1.00
Instituciones 126 056 1.00 140 0.89 1.00 129  0.62 1.00

Unién Europea

RESPONSABLES DEL LOBBYING DIRECTO

El cuadro 6 nos muestra la valoracién de las cadenas hoteleras de propiedad fa-
miliar en cuanto a quién, dentro de su organigrama, desarrolla las actividades de
lobbying directo. En general, puede advertirse que los directivos profesionales
son los responsables de la ejecucién del lobbying directo (3.53), por encima de
los propietarios que participan en la gestion de la empresa (3.21). Si hacemos
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el andlisis utilizando el “ndimero de empleados” como variable explicativa, en-
contramos que, en las grandes empresas (>250 empleados), directivos pro-
fesionales y propietarios ejecutivos obtienen la misma valoracion (3.60); en
cambio, en las medianas (51-250 empleados), los directivos profesionales con
una valoracion muy superior (3.25) a la de los propietarios ejecutivos (1.75)
son quienes ejecutan las actividades de lobbying directo.

CUADRO 6.VALORACION DE LA RESPONSABILIDAD EN LA ACTIVIDAD
DE LOBBYING DE LAS CADENAS HOTELERAS SEGUN EL NUMERO DE EMPLEADOS

Numero de empleados
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51-250 empleados >250 empleados Total

Media Desv. Mediana | Media Desv. Mediana |[Media Desv. Mediana
Responsables tip. tip. tip.
Directivos 325 095 3.50 3.60 091 4.00 3.53 0.90 4.00
profesionales
Propietarios 1.75 1.50 1.00 3.60 1.05 4.00 3.21 1.35 4.00
ejecutivos
Familiares no 1.00 0.00 1.00 1.20 0.56 1.00 .16 0.50 1.00

propietarios

Conclusiones

La investigacién ha arrojado resultados relevantes en relacién con la practica
del lobbying en las cadenas hoteleras catalanas objeto de estudio. Empero, al
tratarse de una investigacién exploratoria, no podemos generalizarlos. Prime-
ro, se observa el alto nimero de empresas familiares que existen en el subsector
hotelero en Cataluiia, muy superior, a efectos de esta muestra, a la mediana
del pais y a la mediana europea. Segundo, se confirma una moderada actividad
en la practica del lobbying de las empresas hoteleras hacia las organizaciones
empresariales y los gobiernos municipales.Tercero,y sorprende, no se ha detec-
tado lobbying hacia partidos politicos, considerando que son los representantes
de estos partidos quienes, elegidos democraticamente por los electores, estaran
en las instituciones publicas tomando decisiones sobre politicas publicas. Cuarto,
se constata que las empresas de propiedad familiar desarrollan mas actividades
de lobbying que las de propiedad no familiar, propiciado, sin duda, porque los
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propietarios ejecutivos son quienes ejecutan el lobbying directo. Quinto, se ha
evidenciado que,a pesar de la practica desaparicién de las fronteras comercia-
les y econémicas en Europa, las empresas siguen mostrando mayor interés
en ejercer presion sobre su gobierno mas cercano, el municipal, que aunque
tiene menos competencias que el resto de gobiernos se percibe como mas
proximo y accesible; lo cual coincide con las aportaciones de Haug y Koppang
(1997:245) relativas a la importancia de ejercer practicas de lobbying sobre las
instituciones politicas geograficamente mas préximas.A las cadenas hoteleras
objeto de este estudio les quedan aln lejanas las instituciones transfronteri-
zas para la préctica del lobbying directo o el indirecto, aunque, como ya se ha
dicho, las directivas y reglamentos de la Unién Europea condicionan cada vez
mas las politicas locales.

Implicaciones

La evolucidon de las relaciones internacionales y del sistema financiero inter-
nacional en una economia internacionalizada, superando fronteras nacionales
y eliminando barreras, habra de repercutir forzosamente en las estrategias de
las empresas. Una mayor actividad con las instituciones supraestatales y con
los partidos politicos que las acaban configurando parece una linea de trabajo
adecuada a seguir en los préximos afos, puesto que, en el caso europeo, las
decisiones competen cada vez mas a las instituciones de la Unién Europea y
menos a las de los Estados-nacién. Como afirma Bouwen (2004:493), teniendo
en cuenta que la practica del lobbying ante las instituciones europeas estd so-
metida a regulacion, las empresas, si quieren tener éxito, deberan desarrollar
sus actividades de lobbying considerando la legislacién al uso. Por esta razén, las
empresas, pero también los particulares, grupos civicos, organizaciones ecologis-
tas y sociales, deberan presionar mas y con estrategias bien definidas y precisas
ante la complejidad y el tamafio de las instituciones europeas, la globalizacién y
lo intrincado de los problemas.
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