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Resumen:

La presente investigacion pretende colaborar en la definicion de nuevas politicas de comunicacion para
el uso y desarrollo de la movilidad eléctrica en cooperacion con universidades de Barcelona, Londres
y Milton Keynes (Inglaterra) y empresas y administraciones de ambos paises. En una primera fase se
han investigado los agentes que contribuyen al cambio —sus percepciones y motivaciones-, y, en una
segunda fase los efectos que han tenido sus opiniones en al opinién publica. Segun lo estudiado pode-
mos establecer los siguientes resultados: en relacion a las nuevas estructuras comunicativas, segin lo
establecido por las conocidas teorias sistémicas, vemos que crece la sinergia social, en inglés Grassroots
(Payne, 2009), en relacion a la accion participativa de los nuevos sistema de movilidad entendidos como
sostenibles que subyacen en la Cultura Green. Percibimos la demanda evidente por parte de los colec-
tivos sociales que de alguna manera ‘obligan’ o inducen a las grandes empresas productores de coches
eléctricos a adoptar nuevas politicas de desarrollo sostenible y/o de compromiso social (David et al.,
2005) en que exista una actuacion activa por parte de ciudadano y empresa. Percibimos una forma nueva
de actuar para y con los publicos, en tanto que se pide mayor implicaciéon y mas proaccion no sélo en
la forma de consumir, sino en las nuevas formas de actuar ante la sociedad. Este concepto nos lleva al
del “Shared Interest” entre consumidor y empresa, concepto evolucionado de uno de los preceptos esta-
blecidos en por Grunig (2009) a través de la idea de didlogo y de la simetria comunicativa. En muchos
mercados, especialmente en el inglés, los grupos de opinidn estan pidiendo una mayor implicacion de
la comunidad a través de las entidades sociales, y de los grupos de interés en el desarrollo de productos
menos dafiinos con el medioambiente. Este activismo social positivo a favor de las empresas sensibles
a los valores sociales estd causando una opinidn a priori positiva por parte de los varios stakeholders,
lideres de opinion o agentes de cambio.

Palabras clave: Agente social de cambio; cultura Green; vehiculo eléctrico; relaciones publicas; trans-
porte sostenible
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Evolution or revolution? Analysis of Perceptions and Opinion by Main
Green Culture Transformer Agents in the Electric Cars Industry in London
and Barcelona

Abstract:

The current research wants to approach the reader to the definition of new communication policies in the
usage and development of electric mobility in cooperation with universities of Barcelona, London and
Milton Keynes (England) as well as companies and public administration from both countries. The first
phase of the research was focused on describing the transformation agents- its perspectives and motiva-
tions-. The second phase of the research was to detect this agent’s influence in the public opinion. The
results of the research were the following: the new communication structures, as is stated in the systemic
theory, social synergy, also called Grassroots (Payne, 2009), is growing so consistently specially because
the collective participation in setting the new mobility system within the framework of the sustainabi-
lity an the incoming Green Culture. We notice a new demand by society that drive big companies that
produce electric cars. We Perceive the obvious demand from social groups that somehow * force © or
induce large companies electric car producers to adopt new sustainability and development policies in
order to get social engagement (David et al., 2005 ) We perceive a new way of communicating “for and
with the public”, while a higher praction is required due to new ways of social consumption. This leads
us to the concept of “ Shared Interest” between consumer and organizations, precept established by
Grunig (2009) through the idea of dialogue and communicative symmetry. In many markets, especially
in English, social groups are calling for a greater community involvement through social organizations,
in order to develop less environmentally harmful products. This social activism is positively sensitive to
corporate values as well sensitive to the society values and creates a positive opinion towards opinion
leaders and other kind of stakeholders that act as changing society agents.

Electric vehicles suddenly appear as an evolution of the automotive industry and a sign of the revolution
of the environmental polices.

Key Words: Green Culture; Social Transformer Agent; Electric Vehicle; Public Relations; Sustainable
Transportation
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1. Introduccion

Los autores consideran esta tematica esta asociada a la creciente cultura Green,
de creciente interés por varias razones. A nivel mundial, se estima en las grandes
ciudades ya son unas 180.000 personas las que se trasladan en coche eléctrico. Esté
numero va a aumentar exponencialmente si se cumplen dos previsiones: uno, que
la cuota de mercado de vehiculo eléctrico se mantenga esencialmente en el ambito
urbano; y, dos, que el nimero de habitantes de las grandes ciudades siga creciendo
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hasta los 6,4 mil millones en 2050. Si tenemos en cuenta el informe del Banco
Mundial Transforming Cities with Transit (Potter et al, 2011) donde se afirma que la
eficiencia del transporte es indispensable para la vitalidad economica de la ciudad y
que en los paises desarrollados el principal método de transporte ha sido el automovil
personal, podemos estimar que unos 2,3 mil millones adicionales de coches saldran a
las carreteras de aqui a 2050. China proyecta tener mas de 900 millones de vehiculos
motorizados para el afio 2050.

Los vehiculos eléctricos aparecen de repente como una forma de evolucion de la
industria del automovil que para algunos tiene el aire de una verdadera revolucion de
las politicas del medio ambiente que obedece a nuevas respuestas sociales al uso de
una tipologia ya obsoleta de automoéviles. Sin embargo, nos enfrentamos a limitacio-
nes tecnoldgicas y de aceptacion de uso por parte de los usuarios (menos autonomia
y velocidad, més duracién en la recarga, entre otros) que, a su vez, conlleva conno-
taciones ideologicas y simbdlicas que obedecen, como hemos dicho, a la creciente
cultura green en los medios de transporte (Ingenhoff; Fuhrer, 2010). Asi pues, los
investigadores de este estudio consideramos que uno de los principales retos de esta
transformacion social es la definicion de las politicas de divulgacion de la nueva
cultura de la movilidad eléctrica en las ciudades, especialmente en las llamadas
ciudades Smart, como Londres y Barcelona.

2. Metodologia

La metodologia se ha basado en una serie de entrevistas y discusiones en dinami-
cas de grupo en tres exploratory workshops (Daymon y Holloway, 2002) a actores y
colectivos del sector (empresarios del sector de la automocion y la energia, técnicos
de transporte, miembros de la administracion publica e investigadores universita-
rios) llevados a cabo fisicamente en tres universidades y ciudades diferentes: la Open
University (Milton Keynes), la Universitat Ramon Llull (Barcelona) y la Greenwich
University (Londres). El estudio es fruto de una investigacion sufragada por el Banco
Santander —por la rama inglesa—y por el Grupo de Investigacion en Estrategia y
Creatividad en Publicidad y Relaciones Publicas de la URL— por la rama espafiola.
Las entrevistas se realizaron siguiendo una guia de entrevista (Holtzhausen, Voto,
2002) basada en los indicadores que mencionamos a continuacion.

Los aspectos considerados en el analisis han sido los correspondientes a los princi-
pios establecidos en “Constructing The Social Personality in Organizations” (Ordeix,
2014), tales como la legitimidad, el liderazgo de opinion, el compromiso social y la
capacidad de establecer sinergias sociales a partir del didlogo. Y, a su vez, también
los inspirados en los parametros descritos en el estudio “Excellence in Public Rela-
tions and Communication Management” dirigido por James Grunig, Larisa Grunig y
David Dozier (2002), tales como el sistema organizativo, la estructura de la organi-
zacion, la presencia publica y la priorizacion y proactividad comunicativa. Su inter-
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pretacion y concrecion ha sido elaborada en anteriores estudios (Ordeix; Rom; Botey,
2013), a través de los cuales se han establecido los parametros que nos sirven ahora
para analizar la evolucion de los agentes de cambio y parte de su comunicacion en la
implantacion del vehiculo eléctrico en Barcelona y Londres, en tanto que ciudades
muestra.

En la metodologia se han establecido cuatro indicadores, para analizar el cambio
de opinién y las percepciones publicas. Estos indicadores les dan capacidad de crear
agenda a las organizaciones, y por consiguiente, influyen en su identidad y discurso.

El primer concepto que hemos considerado es el sistema de comunicacién con
tendencia simétrica, segun los criterios de la escuela de Maryland (Grunig, 2002),
busca del espacio comun de intereses, también llamado mutual understanding. La
comprension mutua conlleva un didlogo intenso que en el extremo nos conduce a un
control compartido de la actividad comunicativa de la organizacion, tanto por parte
de los que dirigen y lideran la empresa como por parte de los publicos receptores
inscritos en la red de publicos del sistema de la organizacion. También hay que tener
en cuenta la critica de Heath (2000) y de Heath y Cooms (2006), en que anade que los
modelos sociales y econdmicos, actuales inducen al desequilibrio y, por tanto relegan
la postura de Grunig (2006) a un mero deseo y modelo idealista.

La estructura organizativa en las empresas es otro indicador a tener en cuenta
(Botam; Hazleton, 2005). Las empresas abiertas y permeables al entorno y demandas
sociales han contribuido a acelerar el cambio de opinién y han provocado una mayor
y mas positiva perspectiva de los vehiculo o transporte eléctrico en general. Creemos
que los departamentos de comunicacion y relaciones publicas se han encargado de
establecer creando escenarios y experiencias sociales positivas que han ayudado en
la captacion de tendencias por parte de los productores, y potenciado la canalizacion
de ciertas reivindicaciones por parte de los colectivos con capacidad de crear agenda
mediatica y politica. Entendemos que s6lo los intereses compartidos pueden conver-
tirse potencialmente en actividades conjuntas entre las partes. Establecemos tres tipos
de vinculos (Grunig, 2002); el comercial (por acuerdos en proyectos concretos), el
normativo (por las nuevas normas de la Union Europea en este ambito), y el emotivo
(como muchas veces se ha atribuido a los desarrollos empresariales afines a la soste-
nibilidad y la responsabilidad social corporativa, en general).

El tercer parametro es el que se establece a partir de la teoria situacional de publi-
cos de Grunig (2006). Esta teoria concibe el entorno social como un todo interaccio-
nado y s6lo a partir de una concepcion holistica de la actuacion empresarial es posible
una actuacion perspicaz y efectiva para la creacion de opinion y general efectos de
cambio real en los mencionados agentes de cambio. Asi pues, la complicidad y el
compromiso de las grandes productoras del sector del automovilismo con las orga-
nizaciones sociales, politicas e institucionales, son un factor determinante para la
instauracion de nuevas agendas y prioridades en el sector.

A su vez, y a consecuencia de ello han nacido nuevos roles en el terreno de la
comunicacion y planificacion estratégica que priorizan la fidelizacion a la expansion
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comercial a lo que nos tenian acostumbrados en periodos de auge econdomico. La
teoria situacional de publicos facilita la proyeccion del discurso persuasivo de la
organizacion (Heath; Cooms, 2006) y abre la puerta a las politicas de responsabilidad
social de la misma.

El cuarto y ultimo pardmetro establecido es la proactividad y priorizacion estraté-
gica de la comunicacion propia de una la filosofia (la Cultura Green) que ya amaraba
de la mayor parte de las grandes productoras del sector, pero que no se aplicaba en su
plenitud. Si observamos los valores corporativos de la mayoria de las companias el
discurso Green ya parecia haberse implantado en de hacia tiempo.

Los principios de la excelencia (Ordeix; Rom, 2012) establecen que, una organi-
zacion que procura por su implicacion social y que trabaja por ser concebida como
empresa alineada con los valores sociales imperantes. Es a partir de la crisis econo-
mica que se ha detectado uno de los resultados menos esperanzadores que ha provo-
cado el tema de la produccion eléctrica en la prioridad estratégica, como revulsivo y
forma de dinamizar el sector.

En definitiva, a partir de los cuatro indicadores principales, podriamos considerar
la estructura de la organizacion y la teoria situacional de publicos como los concep-
tos mas relevantes y significativos. Aunque existen otros parametros a considerar,
colaterales a los establecidos como son la influencia, la innovacion, la capacidad de
investigacion, el emprendimiento. Cabe afiadir que Huertas y Ordeix (2012, 2013)
establecian otros conceptos y variables a considerar también en nuestro analisis:

* larespuesta del departamento de comunicacion y relaciones publicas ante los
problemas sociales,

» la participacion la empresa en la toma de decisiones importantes y grandes
iniciativas del gobierno,

* el apoyo de la direccion general a las actividades que desarrolla el departa-
mento de comunicacion y relaciones publicas,

* lacreacion de oportunidades para que los directivos puedan oir y conozcan las
opiniones de los varios actores sociales,

» la representacion y presentacion de las empresas del sector en eventos y
meetings,

» lapresencia del sector en los medios de comunicacion y su capacidad de crear
agenda,

» lainfluencia del sector en la toma de decisiones politicas,

» la capacidad de crear conocimiento per parte de las empresas del sector en los
temas de mayor trascendencia, especialmente en aquellos relativos a la inno-
vacion y avances tecnologicos.

Por lo que se refiere a la hipotesis que se plantea aqui afirma que los agentes de
cambio asociados a la implantacion de las varias tipologias de vehiculos eléctricos
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estan desarrollando un estado de opinion favorable a su venta y plena comercializa-
cion, debido, en parte a una nueva concepcion comunicativa: estructura de la comu-
nicacion de las organizaciones, nueva incursion publica de éstas y nuevas formas de
planificacion y priorizacion de los proyectos de relaciones publicas y de comunica-
cion. Pensamos que esto se sustenta en dos hechos clave: primero, la mayor parte de
las grandes marcas a nivel mundial estan acabando de perfilar sus prototipos y, a su
vez, estan empezando a comercializar de forma iniciatica sus primeros modelos; y
segundo, la bajada de la venta del vehiculo clasico de gasolina, hecho que se debe, en
gran parte, a un cambio de paradigma en la forma de establecer la movilidad en las
grandes urbes, mas que solo a una evidente crisis econdmica.

3. Resultados

De los grupos de discusion realizados por los expertos del sector en los workshops
de Milton Keynes, Barcelona y Londres se pueden establecer unas consideraciones
generales:

* La planificacion de las politicas de transporte inteligente de las ciudades de
Barcelona y Londres se disefian sin destacar el papel de las tecnologias emer-
gentes, como los vehiculos eléctricos.

* Los agentes de cambio o lideres de opinién en ambas ciudades coinciden en
la necesidad de establecer un puente entre las politicas de movilidad urbana y
los vehiculos eléctricos. Se constata la sensibilidad de los ciudadanos por un
nuevo modelo de movilidad sostenible, pero no se establece un vinculo entre
los retos de la movilidad urbana y las oportunidades que aportan los vehiculos
eléctricos como nuevos medios.

* Los agentes del sector empresarial se encuentran inmersos en un contexto
comercial de lanzamiento de nuevos modelos de vehiculos eléctricos con una
respuesta limitada por parte de los usuarios.

* Los agentes de las administraciones reconocen, en ambas ciudades, una limi-
tacion en la divulgacion de las politicas de implementacion de soluciones para
el uso de vehiculos eléctricos en las ciudades.

* Los agentes de las universidades —expertos en transporte, tecnologia de auto-
mocion, politicas de movilidad y comunicacion— coinciden en la necesidad de
aproximar a la opinion publica los avances y las soluciones que aportan los
nuevos medios a un modelo de movilidad urbana sostenible.

El debate en grupos de discusion entorno a estos ejes alcanzd un alto grado de
sinergia hasta concretarse en unos temas de interés comunes a todos los agentes de
cambio:
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*  Disefar un modelo de transicion entre el modelo de transporte tradicional y el
modelo de transporte inteligente.

*  Definir los nuevos modelos de negocio para las nuevas soluciones de trans-
porte.

» Establecer una asociacion entre los agentes de cambio de ambas ciudades para
trabajar en el desarrollo de las oportunidades de negocio y nichos de negocio
de los vehiculos eléctricos apropiadas a las condiciones locales.

* El apoyo a la difusion de las nuevas politicas de transporte y de innovacion
tecnologica.

» Las implicaciones de los nuevos sistemas de transporte en el desarrollo de una
cultura green de movilidad sostenible.

* El despliegue de nuevas estrategias y mejores practicas para mitigar los
problemas de transporte urbano y el desarrollo de soluciones sostenibles de
transporte, incluyendo un enfoque particular en los vehiculos eléctricos.

Las entrevistas en profundidad, centradas en los indicadores de legitimidad/
sinergia social, liderazgo de opinidon, compromiso social y capacidad de establecer
sinergias a partir del didlogo permiten establecer coincidencias importantes en los
resultados obtenidos en Barcelona y Londres. La amplia mayoria de los entrevistados
coinciden en la valoracion estratégica de la comunicacion como motor de cambio y
en la legitimidad de las organizaciones implicadas en la difusion de las soluciones de
transporte basadas en los vehiculos eléctricos. También percibimos la importancia de
los valores de legitimidad, representatividad, experiencia social y consensual, como
fundamentos de la identidad de las administraciones y las universidades implicadas.
En el sector de la empresa la necesidad de establecer un valor de representatividad
social es especialmente intenso debido a las peculiaridades del sector del automévil.
En el caso de Espaiia y el Reino Unido las empresas dedicadas al desarrollo de vehi-
culos eléctricos se dividen entre las pequefias empresas de bicicletas y motocicletas
eléctricas y las grandes empresas multinacionales del automdvil con una implanta-
cion muy fuerte en el territorio barcelonés. A las pequefas empresas les cuesta actuar
como interlocutores sociales y carecen de medios para mejorar la comunicacion y el
didlogo con sus usuarios potenciales, ademas existe un recelo importante entre las
empresas especializadas y los grandes grupos de automocion y energia. En el caso
del sector universitario, existe una mayor complicidad con las administraciones que
permite asumir el liderazgo de opinion del tema ante la opinion publica. En general
se constata un desconocimiento de las motivaciones de los usuarios y la voluntad de
establecer plataformas de divulgacion de la cultura de la movilidad eléctrica basadas
en el dialogo entre los agentes de cambio y los usuarios. Si agrupamos la tipologia de
respuesta a las entrevistas en funcion de los indicadores basicos —fundamentados en
la filosofia investigadora del estudio de la excelencia— podemos percibir claramente
que las coincidencias entre los agentes de cambio de Barcelona y Londres son mucho
mayores que las diferencias.
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Parece, hasta el momento, que la opinion publicada presentada en los varios foros
es muy favorable a la inversion e innovacion de la empresa automovilistica en la
produccion de prototipos y comercializacion de coches eléctricos. Sin embargo, su
pleno desarrollo, todavia esta en entredicho.

Nuevos sistemas de liderazgo social. El lider de opiniéon es el que actia como
verdadero agente de cambio en lo que le llamamos “La Revolucion de la Cultura
Green” y es el que mejor conecta con los valores de la comunidad. Las variadas insti-
tuciones, consorcios entre empresas productoras y administracion publicas, asi como
empresas del sector eléctrico y de la logistica —ver el caso de LIVE en Barcelona-,
se unen a otros lideres de opinidn y analistas crecientes los grupos de investigacion
frutos de la alianza Londres/Milton Keynes y Barcelona (Greenwich University,
Open University y Universitat Ramon Lull), gracias al soporte recibido por parte
de grupo Santander. Esta estructura de liderazgo compartido muestra el alto grado
de interés publico y/o general (Godftrey et al, 2009), pero también la gran reticencia
por parte de la industria automovilistica a asumir el proyecto de transformacion en
solitario. Otra vez vemos otros sistemas comunicativos mas horizontales y dialogan-
tes y una planificacion estratégica muy detallada, con una ejecucion muy cautelosa.
La busqueda de la legitimidad para actuar y representar (Ordeix, Duarte, 2008) el
“Movimiento Green” a través de la ya inminente comercializacion masiva de coches
eléctricos es un hecho.

Efectividad y diversidad en nuevos canales comunicativos. La creacion de nucleos
de opinion en grupos ha provocada, por lo general, una publicity positiva, cosa que nos
hace entrever que la creacion de opinion al respecto es ya un hecho. A su vez el buzz
en los popularmente denominados new media tiene unos efectos de contencion en el
consumidor potencial que puede provocar efectos en un potencial, ya casi inminente,
lanzamiento de los productos de movilidad eléctrica, ya sean bicicletas, motocicletas,
como coches u otros medios de locomocion (Botey; Martin; Rom, 2013). Asi pues
vemos nuevas estructuras empresariales y nuevos planteamientos comunicativos mas
transversales y holisticos a la busqueda de la excelencia y maxima efectividad en la
busqueda de una opinion y de un maximo soporte social.

4. Conclusiones

Los resultados del estudio se pueden sintetizar en dos objetivos comunes adop-
tados por todos los agentes participantes: potenciar la comprension del comporta-
miento de los usuarios para establecer estrategias de divulgacion mas eficientes en
lugar de centrarse en la comunicacion de los conocimientos tecnologicos, y sinteti-
zar y compartir la informacion y la investigacion sobre la movilidad sostenible para
mejorar la percepcion social de los vehiculos eléctricos.

A) Participacion : Obtener grupos destinatarios activos
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En las cuestiones ecologicas los activistas actiian como impulsores de determi-
nantes politicas corporativas, asi como de innovaciones y dinamicas de la industria
del sector automovilistico. La “Cultura Green” esta provocando nuevas dindmicas
organizativas y de comunicacion nuevas en el sector (Botey; Martin; Rom, 2013) y
que estan afectando, en conjunto, a la comunicacion de toda la linea de productos. A
su vez, la comunicacion es mas bien consorciada y cooperada con la administracion
y otras industrias paralelas como la de la electricidad, la logistica y la informatica.
Como hemos dicho, la implantacion de la movilidad eléctrica lleva implicita una
nueva politica comunicativa mas holistica y transversal y/o horizontal con los stake-
holders, que a su vez participan de las innovaciones y dindmicas en proyectos de
investigacion y desarrollo (Xifra; Ordeix, 2009). Vemos ejemplo de ello en los gran-
des proyectos interuniversitarios en los que hemos participado, o bien el las muestras
de prototipos en entornos peculiares como pequenas ciudades o barrios.

B) Transversalidad es gestion del conocimiento.

El conjunto del proyecto comunicativo de participacion estd estrechamente
vinculado a las herramientas de gestion del conocimiento (Lalueza, 2006). Esto nos
conduce al convencimiento que las partes implicadas en la ya mencionada “Revolu-
cion Green” buscan que su interés particular impulse un interés comtin, muy alineado
con la nueva concepcion de las ciudades inteligentes — a menudo llamadas Smart
Cities- (Simo et al., 2012). Asi pues, el compromiso social o colectivo de los distintos
sectores que intervienen no dan lugar a un tipo de comunicacion de tipo mas comer-
cial, pero si institucional y con liderazgo compartido, tanto por lo que se refiere a
Londres como a Barcelona.

C) La legitimidad y el medio plazo

La industria automovilistica, las eléctricas, el sector tecnoldgico y logistico, asi
como la administracién publica de ambos paises estan esperando que los grupos
influentes de la sociedad se activen y actlien como verdaderos actores de cambio
social. El conocido social engagement es de vital importancia en el proceso comu-
nicativo institucional (Ordeix, Duarte, 2009). La influencia de base o soporte social
es de suma relevancia, como para vencer los agravios comparativos con el uso del
coche convencional, y poder potenciar su produccion en serie. Para medir el soporte,
requeririamos de mapas de influencia social, con sus grupos participantes y actitudes
compartidas. En nuestro estudio, todavia hay que ampliar con detalle este aspecto.

Asi pues podemos decir que este proyecto nos ha permitido explorar tres aspectos
diferenciados por lo que se refiere a la cultura e implantacién/conocimieto del Vehi-
culo Eléctrico:

Mensaje inclusivo. Vemos que las empresas automovilisticas y las administra-
ciones estan haciendo un esfuerzo para integrar el proyecto de desarrollo del vehi-
culo eléctrico a un entorno de interés general, creando insights asociados a la nueva
concepcion de las Smart Cities.
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Percepcion de inmadurez. Las opiniones percibidas en los varios workshops y
seminarios exploratorios, con lideres de opinion académicos, productores e ingenie-
ros de tecnologia y logistica, son de que el sector quiere pero no se siente preparado, a
la vez que no esta maduro como para ser competitivo. Esta percepcion impide que se
puedan llevar a término las verdaderas transformaciones sociales y econdomicas que
esto implica en tanto que nuevo sistema de movilidad.

El liderazgo compartido frena su desarrollo. Aunar objetivos e intereses, asi
como valores y actitudes, es sumamente dificultoso en procesos de transformacion
sumamente radical como este. No s6lo por lo que se refiere a las nuevas estructuras
empresariales y de cooperacion institucional, sino también por la necesidad de adap-
tar sistemas de comunicacion y relaciones publicas mas participativos, dialogantes
(Toledano, Mckie, 2007) y con vision amplia de los publicos de influencia.

Por ultimo, cabe afiadir que convendria las distintas empresas y administracio-
nes consorciadas implicadas en esta transformacién delimitasen su scope o ambito
de influencia deseado en este proyecto, pues evitaria posibles crisis ante la amplia
expectativa de cambio que esta generando este tema en muchas de las grandes ciuda-
des europeas.
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