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EL REC.O I LES TEORIES
SOBRE LA CREACIO DE NEGOCIS

ANTONI OLIVE | TOMAS

INTRODUCCIO

En els darrers anys han emergit i shan
consolidat algunes teories sobre la identificacié
d’oportunitats de negoci i el disseny de models
que suposen un trencament radical amb teories
anteriors que explicaven la manera convencional
de crear negocis. Dues d’aquestes teories s6n espe-
cialment interessants per la seva radicalitat: la que
desenvolupa el concepte d’effectuation (Sarasvathy,
2001) ila que desenvolupa el concepte de bricolatge
(Baker i Nelson, 2005).!

Aquestes dues teories tenen alguns trets en
comu: les oportunitats de negoci no son realitats
objectives independents dels emprenedors que
les identifiquen, siné que s6n el resultat de les

1. Aquest article es basa en un treball final de grau
(TFG) que 'alumne Xavier Palleja i Camd, de la IQS School
of Management — Universitat Ramon Llull, esta realitzant
sota la direccié de l'autor.
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accions d’aquests emprenedors; els emprenedors
creen negocis a partir dels recursos i capacitats
de que disposen; el procés de creacié del negoci
és iteratiu i es nodreix de 'aprenentatge a base
de prova-i-error adquirit per I'emprenedor en els
experiments empresarials que duu a terme.

Hi ha molts exemples d’empreses que s’han
creat seguint els postulats d’aquestes teories. En
aquest article mostrarem que 'anomenat Rec.0.
Experimental Stores, que se celebra a Igualada dues
vegades l’any, és un bon exemple d’oportunitat de
negoci identificada i de model de negoci dissenyat
d’acord amb leffectuation i el bricolatge.

CAUSATION | EFFECTUATION

Segons Sarasvathy (2001), causation consisteix
a escollir els recursos necessaris per crear un efec-
te particular, mentre que effectuation consisteix a
escollir un efecte dels diversos efectes que podem



aconseguir utilitzant els recursos que tenim. Com
que les definicions formals costen d’entendre, en
posarem un exemple.

Tenim un restaurant i entra un client i demana
una truita de patates. Per cuinar aquest plat (efec-
te) escollirem els ingredients i els estris de cuina
adequats (recursos). Aquesta és la manera conven-
cional de funcionar en un restaurant i de raonar
en el moén dels negocis. Ens fixem uns objectius
i procurem aconseguir els recursos necessaris per
assolir-los. I escrivim un pla de negoci. Aquesta
manera de raonar correspon a la causation. Pero a
vegades succeeix que entra un client al restaurant i
I'tinic que demana és que el sorprenguem. Llavors,
el bon cuiner mira quins ingredients i estris de
cuina té a ma (recursos), pensa quins plats pot
cuinar amb aquests ingredients i estris de cuina
(efectes) i escull el plat que creu que sorprendra
més el client. Aquesta manera poc convencional
de funcionar en un restaurant pot portar el cui-
ner a barrejar els ingredients i a utilitzar els estris
de cuina com mai no ho havia fet i, per tant, a
aconseguir efectes insospitats. Si traslladem aques-
ta manera de raonar al mén dels negocis, veurem
que podem crear negocis també insospitats a partir
dels recursos que tenim, sense fixar-nos objectius
i sense escriure cap pla de negoci. Aquesta és la
manera de raonar de Ueffectuation.

El raonament de leffectuation és apropiat
quan el futur és impredictible, la planificacié és
impossible i la creacié de negocis requereix rea-
litzar experiments empresarials i aprendre dels
errors. Els recursos de que disposa I'emprenedor
per crear la seva empresa, d’acord amb aquesta
teoria, son la seva trajectoria («Qui s6c?»), 'ex-
periencia que ha acumulat («Quins coneixements
tinc?», «En que excel-leixo?») i els contactes que
ha anat fent («Qui conec?»). Aquests recursos,
juntament amb contingeéncies i petits desastres
que anira patint al llarg del procés de creacié del
negoci, permeten a 'emprenedor crear negocis
insospitats. Aquests recursos sén idiosincratics de
I'emprenedor, ja que la trajectoria, 'experieéncia

i Pagenda de contactes sén propis de cadascu i
diferents d’un emprenedor a laltre. Si els negocis
consisteixen a solucionar un problema o satisfer
una necessitat de mercat insatisfeta a partir d'un
producte o servei, 'effectuation ho fa amb pro-
ductes o serveis concebuts a partir del recursos
que emprenedor té a ma.

Leffectuation es basa en cinc principis: mireu
que podeu fer amb el que teniu; no arrisqueu
més d’allo que pugueu acceptar de perdre; feu
aliances estrategiques; exploteu les contingencies
i els petits desastres; i intenteu controlar un futur
que és impredictible. La manera convencional de
crear i gestionar un negoci, la causation, consisteix
a fixar-se objectius i escollir les accions adequades
per assolir-los amb els recursos disponibles, que
sempre son limitats. Leffectuation demana que ens
preguntem queé podem fer amb els recursos que
tenim, que fem el que puguem fer, i que provem
coses noves fins que el negoci funcioni. La causa-
tion se centra en el que podem arribar a guanyar
i aconsella que invertim en Poportunitat que ens
doni el maxim rendiment esperat amb el minim
risc. Leffectuation se centra en el que podem arri-
bar a perdre i aconsella que no arrisquem més
diners dels que puguem acceptar de perdre.

D’altra banda, la causation sosté que el mercat
és una realitat objectiva que existeix per si mateixa
i les empreses han de decidir quin posicionament
estrategic els convé adoptar en aquest mercat a fi
de protegir-se de la competencia actual i futura.
Leffectuation considera que les empreses creen els
seus mercats conjuntament amb els seus clients,
els seus proveidors i els seus competidors, que s6n
els seus socis, i que el mercat no és una realitat
objectiva sind el resultat de les nostres accions.
D’acord amb la causation, les empreses eviten les
sorpreses i les contingencies i elaboren detallats
plans per fer-hi front. Leffectuation considera
que les empreses han d’aprofitar les sorpreses, les
contingencies i els petits desastres perque fan que
pensem en noves possibilitats. Segons la causation,
podem preveure el futur perque és una continu-
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acié del passat, de manera que «si podem predir
el futur, el podem controlar». Per a Peffectuation,
no podem preveure el futur perque és el resultat
de les nostres accions, de manera que «si podem
controlar el futur, no ens cal predir-lo».

Leffectuation, doncs, parteix de la base que
el futur és desconegut i que no podem arribar a
coneixer-lo ni amb les técniques de previsié més
avancades, i recomana als emprenedors que facin
un inventari dels recursos que tenen a ma («qui
sO6C?», «quins coneixements tinc?», «qui conec?») i
pensin qué poden fer amb aquests recursos. Que
minimitzin el risc, que estableixin aliances amb
tothom 1 que aprofitin els esdeveniments ines-
perats. Que, després de cada petit desastre o de
cada cosa que no ha funcionat com esperaven,
es plantegin «i ara, que cal fer a continuaci?».
Leffectuation sosté que les oportunitats de negoci
no son realitats objectives que existeixen indepen-
dentment de emprenedor i s6n «alla fora» espe-
rant a ser identificades, sin6 que s6n el resultat de
les accions de I'emprenedor. Una de les definicions
d’effectuation és justament «creaci6 d’oportunitats
a través de Paccié de 'emprenedor».

D’acord amb la causation, 'emprenedor és
capa¢ de preveure des del primer moment con
acabara essent el negoci que esta creant, i totes les
seves accions estan pensades per aconseguir final-
ment el negoci que ha previst a I'inici del procés.
En canvi, d’acord amb Deffectuation, ninga no és
capag de preveure com acabara essent un negoci
que s’esta creant. En la causation tot és previst
en el pla de negoci. En effectuation, la presa de
decisions de I'emprenedor segueix un patr6 d’ac-
cid-reacci6: 'emprenedor pren decisions, observa
els resultats d’aquestes decisions i utilitza aquesta
informacié per prendre noves decisions, seguint
un procés que en cap cas no és sistematic siné
basat en la intuici6 i la improvisaci6. D’aquesta
manera, gracies a ’aprenentatge a base de prova-i-
error adquirit en els experiments empresarials que
duu a terme, Pemprenedor va creant el seu negoci
i, en definitiva, va construint el futur que desitja.
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BRICOLATGE

Baker i Nelson (2005) parteixen del concepte
de bricolatge del filosof Levi-Strauss («making do
amb el que tenim a ma»).> Aquests autors inten-
ten explicar com s’ho fan alguns emprenedors per
crear alguna cosa a partir del no-res, en entorns
amb una gran limitacié de recursos, gracies a apro-
fitar recursos rebutjats o menystinguts per d’altres
empreses, uns recursos que sovint sén barats o
gratuits perque d’altres els consideren inttils i no
els utilitzen. A vegades, el bricolatge empresarial
consisteix a recombinar i reutilitzar recursos per
a unes aplicacions diferents de les aplicacions per
a les quals van ser originalment pensats.

Els autors conclouen de la seva recerca que
els recursos sén unics i idiosincratics de 'empre-
sa, son propis de cada empresa i diferents d’'una
empresa a l'altra; que les empreses varien molt en
la seva capacitat d’utilitzar els recursos que tenen
a ma; i que els emprenedors que practiquen el
bricolatge amb exit se’n surten perque rebutgen
auto-imposar-se limitacions (les organitzacions
tendeixen a auto-imposar-se limitacions, en el
sentit que, si no tenim pressupost per fer alguna
cosa, decidim no fer-la).

Baker i Nelson (2005) també consideren que
les oportunitats de negoci no sén realitats objec-
tives independents dels recursos de I'empresa i de
les accions de 'emprenedor.

Fisher (2012), que ha estudiat la causation,
effectuation i el bricolatge, sosté que Ieffectuation
iel bricolatge tenen en comu que: 1) els recursos que
controla 'emprenedor sén una font d’oportunitats
de negoci; 2) emprendre accions és la manera de
superar limitacions de recursos; 3) les limitacions
de recursos sén una font de creativitat.

2. Una traducci6 de I'angleés de «making do» seria «inten-
tar viure sense alld que t'agradaria tenir o amb coses d’una
qualitat inferior a la que voldries».
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ENTREVISTA AMB ELS SOCIS FUNDADORS DEL REC.0

Larecerca d’aquestarticle es basa en una entre-
vista semi-estructurada amb Cristina Domeénech
i Marina Iglesias, dues de les socies fundadores
de Rec.0 Experimental Stores. La resta de socis
fundadors s6n Ramon Enrich, Lluis Jubert, Jordi
Ribaudi i Ricard Vila.

La idea va sorgir en uns moments en que hi
havia la inquietud de fer alguna cosa al barri del
Rec. Es percebia el risc que el barri es perdés i es
parlava de com recuperar-lo. Llavors, «ens vam reu-
nir gent que, cadascti pel seu compte, havia pensat
que calia fer un gran esdeveniment al barri del Rec.
I qué podia portar molta gent al barri del Rec? La
moda és el que mou més gent avui. I a Igualada ja
teniem la tradicié de les botigues de fabrica. Algu
va treure un retall de diari que parlava d’un esde-
veniment rarissim, unes pop up stores. Acabava de
néixer una cosa que no sabiem cap on tiraria. Es
van fer reunions amb gent diversa per explicar la
idea, copsar com es percebia, trobar un nom per a
Pesdeveniment, veure si calia barrejar moda i cul-
tura... Es va anar polint la idea».

Les reunions van ser el juliol i el setembre. A
principis de novembre es van anunciar les dates
de la primera edici6, que es va celebrar a finals de
novembre del 2009. «Van ser dos mesos de bogeria,
de treballar dia i nit, de refiar d’amics i coneguts i
de demanar favors. Vam haver de picar a la porta
de gent que no coneixiem de res per demanar-los
que vinguessin a Igualada a fer una venda radi-
cal d’estocs durant dos dies en unes pop up stores
que muntariem dins d’adoberies abandonades. Vam
tenir molt morro picant portes. I vam aprofitar tots
els contactes directes i indirectes que teniem amb les
marques. Fins i tot algunes marques van convencer
d’altres marques perque vinguessiny.

Cap dels socis fundadors no venia del sector
de la moda. Hi ha quatre dissenyadors, un dels
quals també és pintor, hi ha una llicenciada en
dret que elabora continguts i hi ha una editora
amb formaci6 i experiencia en marqueting. «Som
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sis persones que venim de camps diferents pero que
ens complementem, perqueé cadascii ha anat agafant
una area de responsabilitat. Tots ens coneixiem d’al-
guna cosa: haver compartit despatx, haver estat socis
anteriorment, haver fet feines junts, haver anat a
Pescola plegats... Perd només teniem en comii que
tots érem autonoms». L'equip es completa amb
dues o tres persones que treballen tot 'any per
al Rec.0 i amb una cinquantena de persones que
es contracten per tres mesos en cada edicio.

La primera edici6 es va fer sense cap pla
de negoci, ni tan sols «quatre ndmeros», i sense
demanar cap credit. Van posar alguns estalvis
per constituir ’empresa i van comptar amb un
petit ajut a través de la Generalitat per a les
dues primeres edicions. «Les primeres edicions
no cobravem res ni vam guanyar diners. Ja se sap
que quan comences un negoci... Pero tot Pequip ho
assumia bé perqué créiem molt en el projecte». Fins
a la sisena edici6 no hi va haver pressupost de
comunicacié i calia refiar-se de les xarxes socials
i de 'aparicié en mitjans de comunicaci6.

Lempresa cobra de les marques un percentatge
de les seves vendes, amb una quantitat minima
garantida. Les quantitats minimes garantides de les
marques no cobreixen els costos de ’esdeveniment,
de manera que hi ha el risc de perdre-hi diners
si les marques no venen («per exemple, si en una
edicié6 plou cada dia»). Aquest esquema d’un
percentatge de les vendes amb una quantitat
minima garantida forga baixa va ser un argument
de venda poderés en les primeres edicions, quan
les marques encara no tenien clar si vendrien molt
o poc. Amb aquest esquema, si es ven hi guanya
tothom, les marques i Pempresa. I si no es ven,
marques i empresa comparteixen el costos de
I'esdeveniment, que inclouen tot el muntatge, tant
Pexterior com l'interior, les activitats, les llicéncies,
el treball de professionals com els enginyers i els
creatius, les tasques d’organitzacié, comunicacié
i supervisié dels punts de venda, els generadors
de gasoil per a I’electricitat... El muntatge interior
inclou els taulells, els emprovadors, el mobiliari
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i tot lattrezzo. De fet, les marques esperen que
Iempresa els deixi 'espai a punt i només hi
posen els elements de comunicacié de la marca
més singulars. «Els emprovadors els hem dissenyat
i fet fabricar nosaltres mateixos. I molt material és
recuperat d’adoberies velles i restaurat, perqué aquest
material és Uesséncia de 'esdeveniment. Ara mateix

tenim una nau gran plena de material».

Pel que fa a la seva filosofia empresarial, «valo-
rem molt la independeéncia economica i procurem
autofinangar tots els nostres projectes. Només estem
disposats a assumir el risc que un any plogui cada
dia i les marques no venguin.

Pel que fa a les marques grans, a algunes hi
van arribar a través de contactes personals, d’altres
«ens van venir a veure ells» i a d’altres «els vam
anar a veure nosaltres». Algunes marques vénen
de seguida i d’altres s’ho han de pensar, sobretot
les internacionals, que ho han de consultar a la
seu central i el procés s’allarga. «A algunes mar-
ques fa molt de temps que les estem perseguint i no
acaben de venir». La majoria de marques tenen un
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pla anual de sortida d’estocs que inclou les seves
botigues outlet, empreses com Privalia i el Rec.0.
«Al principi, les seves vendes al Rec.0 podien ser
anecdotiques, pero ara fins i tot les marques grans
refien de les dues edicions del Rec.0 per vendre els
seus estocs. A més, les marques cada vegada més
volen tenir la seva imatge de marca al Rec.0. No
es tracta només de vendre estocs siné de transme-
tre el valor de la marca, com si fos una fira o un
esdeveniment com el Bread ¢ Butter». Al costat de
les grans marques, «hi ha dissenyadors que vénen
a vendre estocs i a donar-se a coneixer. Estem con-
tents perque al Rec.0 descobrim joves dissenyadors
i marques petites i mitjanes que la gent no trobara
mai als centres comercials».

Com que a les primeres edicions no hi havia
pressupost de comunicacid, van haver de refiar de
contactes directes i indirectes amb els mitjans de
comunicaci6 nacionals. «Vam ser molt insistents i
pesats, pero també teniem un projecte innovador, un
esdeveniment nou a Catalunya. El TN del vespre de
TV3 va fer una connexié en directe en la primera
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edicio! Els mitjans w’han anat parlant perqueé han
vist que era un esdeveniment que estava creixent i
sestava consolidant».

Respecte a la consolidacié de 'esdeveniment,
«les marques que han vingut una primera edicio han
anat repetint edicié rere edicid, cosa que demostra
que el format els funciona, a les marques. No cal
fer niimeros. Les marques no estan per histories. Si
no venguessin, no tornarien».
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Lempresa lloga les adoberies als seus propie-
taris. La majoria son espais buits, tot i que alguna
botiga ha conviscut amb una adoberia en fun-
cionament. Qui s’'ocupava de trobar els espais i
llogar-los era Manel Caro, fundador de I’associacié
Amics del Rec i agent de la propietat immobiliaria.

Pel que fa a les relacions amb I’ajuntament,
sempre han estat correctes. La ciutat té costos
addicionals durant els dies del Rec.0, pero també

FOTO: MARC VILA / ARXIU RECSTORES,SL
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recapta per les llicencies, i I'esdeveniment ha per-
mes que Igualada surti als mitjans nacionals.
Respecte a la relacié amb la ciutat i amb el
comerg igualadi, «nosaltres hem convidat els comer-
ciants a venir i alguns ho han fet. Algunes marques
han plantejat acords especials amb els botiguers i fran-
quiciats més afectats. A partir de la setena edicio, hi
ha P'Off-Rec, un itinerari pel centre d’Igualada que
passa pels comergos i restaurants que fan descomptes
i promocions especials durant els dies del Rec.0, i que
també s’inclouen en el planol del Rec.0 i a la pagina
web. Es tracta que el comerg igualadi saprofiti que
el 80% dels visitants sén de fora de la comarca».
Tot i que no les té per escrit, 'empresa té les
regles del joc molt clares. «D’entrada, les marques
no poden dur “mal estoc”. Si en porten i no venen o
donen mala imatge, parlem amb ells i els diem que
si porten “mal estoc” no tornaran. La gent vol pro-
ducte bo de marques bones, a bon preu. Controlem
les seves vendes i tenim persones que comproven
Pestoc. La supervisié inclou impedir-li a la marca
que faci alguna cosa contraria a lestil del Rec.0.
D’altra banda, al Rec.0 pot venir la marca direc-
tament o un distribuidor o un detallista autoritzat
expressament per la marca. Evidentment, no pot
venir algii que compri i vengui estocs. Al principi
vam haver de ser molt estrictes i dir que no a moltes
marques, perqueé teniem molt clar el tipus de marca
que necessitavem perque vingués gent de fora. No
podiem agafar només marques d’Igualada. Calia
que vinguessin marques amb projeccié internacio-
nal. Algii se’ns va enfadar molt. De tota manera, si
cal ens les saltem, les normes. Alguna marca que no
s'ajustava als criteris ha vingut perque necessitavem
que hi fos. I una vegada consolidat I'esdeveniment,
algunes restriccions que ens haviem imposat al prin-
cipi perque voliem créixer shan anat relaxant. Per
exemple, gairebé totes les marques igualadines que
havien demanat de venir han acabat venint, fins i tot
les que s’havien enfadat amb nosaltres. Els companys
de viatge son fonamentals. El consumidor és molt
cruel i et pot arribar a jutjar tot lesdeveniment en
funcié d’una marca que no esta a alcada».
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Pel que fa contingencies i petits desastres, al
Rec.0 ha passat de tot. Pluges, inundacions, ven-
davals, marques i propietaris d’adoberies que es
desdiuen uns dies abans amb els planols ja impre-
sos, que se’'n vagi la llum en una botiga a les set
de la tarda del dissabte perque el generador ha
petat («si no marxa la llum, no és el Rec.0»)... «De
tot aixo hem apres molt. Signem els contractes amb
més antelacid, pensem en espais per si plou, com-
prem serradures i pals de fregar... I, sobretot, ens ho
agafem rient... i els visitants també. Hi ha un punt
en que no hi ha res que sigui molt greu».

Quan van comengar, no s'imaginaven que el
Rec.0 creixeria com ha crescut. «Aleshores pensa-
vem que el Rec.0 seria un esdeveniment efimer, que
en fariem una sola edicid. Després va venir la segona,
la tercera... Al final de cada edicié ens preguntavem
sempre si fariem la segiient. Dins del mateix grup,
alguns deien que haviem de plegar i d’altres que
haviem de continuar. I hem anat seguint, sense cap
pla per fer-ne deu o vint ni cap horitzé temporal.
De la primera edicié a la segona es va doblar el
nombre de marques i el boca-orella va funcionar a
la perfeccié. Lacceptacio per part de les marques ens
ha forcat a continuar. Una de les claus és Pequip,
perqueé cada edicié es fa un esfor¢ perquée el Rec.0
sigui diferent i se superi ledicié anterior. Ara mateix
hem comengat un petit festival gastronomic perque
a un membre de Uequip li agrada la cuina. De tota
manera, tots tenim molt clar que el Rec.0 algun
dia s'acabara, malgrat que per a les marques avui
sigui impensable que no es faci i malgrat que els
igualadins se 'hagin fet seu».

Recentment els han sortit clons, «pero els
manca lescenari. No es pot fer el Rec.0 en una nau
industrial. Lestetica és molt important. Oferim com-
prar, perd també la vivencia de fer-ho en un espai
singular, un espai degradat pero que es vol recuperar.
Hi ha un intangible vinculat amb autenticitat de
Pespai. La gent identifica el Rec.0 amb botigues de
moda en fabriques velles. No és comprar estocs; és
comprar estocs en Uescenari del barri del Rec. Hi ha
un consumidor de nivell cultural mitja-alt que valora
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aquest intangible perque li recorda barris industrials
que ha visitat. Estem creant una realitat nova, un
mon que no existeix, efimer, que només dura quatre
dies dos cops l'any. Aquest caracter efimer ens ajuda
molt. Justifica la compra del consumidor».
Técnicament, han aconseguit crear mercat
convertint no-consumidors en consumidors. «El
mes de novembre, quan el consum de moda és baix,
de sobte creem la necessitat de comprar i fem que
gent que no compraria compri». I han assolit I'ob-
jectiu que es van plantejar a 'inici. «Hem convertit
un espai abandonat en un espai amb llum i gent».

LA CONNEXIO DEL REC.0 AMB L'EFFECTUATION |
EL BRICOLATGE

La taula de les pagines segiients relaciona els
postulats de les teories de Ieffectuation i el bri-
colatge amb evidencies empiriques obtingudes en
Pentrevista semi-estructurada. La conclusi6 és que
el Rec.0 és un bon exemple de les dues teories,
perque les evidencies empiriques s’ajusten als pos-
tulats de les teories.

Els socis fundadors de Rec.0 Experimental
Stores van crear amb les seves accions una opor-
tunitat de negoci que no existia. Ho van fer amb
I'objectiu de revitalitzar el barri del Rec i no pas
amb l'objectiu de tenir un negoci propi. Després
de deu edicions, podem afirmar que els promotors
han assolit els dos objectius. El cas del Rec.0 ens
permet entendre que a vegades I’exit empresarial
és un subproducte per assolir I'objectiu no empre-
sarial que va impulsar "emprenedor a iniciar una
determinada activitat. Sha creat un negoci propi
exitos perque s’ha assolit Pobjectiu que es pretenia
al principi, que no era tenir un negoci propi siné
revitalitzar el barri del Rec.

Com en el cas del Rec.0, hi ha d’altres casos
en la literatura sobre effectuation en que 'em-
prenedor ha iniciat una activitat amb I'objectiu de
passar-s’ho bé i Iactivitat ha derivat en la creacié
d’un negoci propi exitds.’
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El cas del Rec.0 és util per il-lustrar que algu-
nes activitats que deriven en la creacié de negocis
d’exit es comencen perque els emprenedors no hi
poden perdre res, més enlla del seu temps i d’'una
quantitat monetaria assumible, i perque saben que
s’ho passaran bé fent-les i que deixaran de fer-les
el dia que deixin de passar-sho bé.

Finalment, el cas il-lustra sobre la parado-
xa que alguns negocis duradors han estat creats
per emprenedors que es pensaven que serien efi-
mers, i també sobre el fet que I’exit empresarial
sovint requereix passar-s’ho bé i riure’s dels petits
desastres.
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POSTULATS DE LES TEORIES

El procés de creaci6 del negoci és iteratiu i es nodreix de
laprenentatge a base de prova-i-error adquirit per lem-
prenedor en els experiments empresarials que duu a terme.

Presa de decisions accié-reaccié utilitzant la intuicié
i la improvisaci6.

Trajectoria («Qui s6c?»)

Experiencia acumulada («Quins coneixements tinc?»
«En que excel-leixo?»).

Els emprenedors creen negocis a partir dels recursos
i les capacitats de que disposen.

Agenda de contactes («Qui conec?»)

Contingencies i petits desastres.

«Mireu qué podeu fer amb el que teniu»

Les oportunitats de negoci depenen dels recursos de
Pemprenedor.

Els emprenedors creen negocis a partir dels recursos
i les capacitats de que disposen.

Recursos rebutjats o menystinguts per d’altres empreses
que els consideren indtils i no els utilitzen; per aixd
son barats o gratuits.

Recombinar i reutilitzar recursos per a unes aplicacions
diferents de les aplicacions per a les quals van ser
originalment pensats.

Els recursos sén tdnics i idiosincratics de Pempresa.

Rebuig a auto-imposar-se limitacions («aixo no funcio-
nara»; «si no tenim els recursos necessaris no ho fem»).

EVIDENCIA EMPIRICA

«Es va anar polint la idea»

Cap dels socis fundadors no venia del sector de la moda.

«Som sis persones que venim de camps diferents pero que
ens complementem perque cadascii ha anat agafant una
area de responsabilitat. Tots ens coneixiem d’alguna cosa:
haver compartit despatx, haver estat socis anteriorment,
haver fet feines junts, haver anat a Uescola plegats... Pero
nomeés teniem en comu que tots érem autonoms».

Hi ha quatre dissenyadors, un dels quals també és
pintor, hi ha una llicenciada en dret que elabora con-
tinguts i hi ha una editora amb formacié i experiencia
en marqueting.

«.. refiar d’amics i coneguts...»

«.. demanar favors...»

«.. vam aprofitar tots els contactes directes i indirectes
que teniem amb les marques...»

Contactes directes i indirectes amb mitjans de comu-
nicacié nacionals.

Pluges, inundacions, vendavals, marques i propietaris
d’adoberies que es desdiuen uns dies abans amb els
planols ja impresos, que se’n vagi la llum en una botiga
a les set de la tarda del dissabte perque el generador
ha petat («si no marxa la llum, no és el Rec.0»)...

Adoberies abandonades

«...molt material és recuperat d’ adoberies velles i restau-
rat, perque aquest material és lesséncia de Pesdeveni-
ment. Ara mateix tenim una nau gran plena de material».

«No es pot fer el Rec.0 en una nau industrial. L'estética és
molt important. Oferim comprar, pero també la vivéncia
de fer-ho en un espai singular, un espai degradat pero
que es vol recuperar. Hi ha un intangible vinculat amb
Pautenticitat de espai. La gent identifica el Rec.0 amb
botigues de moda en fabriques velles. No és comprar
estocs; és comprar estocs en Uescenari del barri del Rec».

Fins a la sisena edicié no hi va haver pressupost de
comunicaci6 i calia refiar-se de les xarxes socials i de
l'aparicié en mitjans de comunicacio.
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«No arrisqueu més d’allo que pugueu acceptar de
perdre»

Aliances estrategiques.

“Intenteu controlar un futur que és impredictible”

No ens fixem objectius.
No planifiquem.

El mercat no existeix; el creem conjuntament amb
clients, proveidors i competidors.

Ningu no és capag de preveure com acabara essent un
negoci que s’esta creant.

Taula d’elaboracié propia

Mai no han demanat cap credit. Van posar alguns
estalvis per constituir 'empresa.

Les quantitats minimes garantides de les marques no
cobreixen els costos de 'esdeveniment, de manera que
hi ha el risc de perdre-hi diners si les marques no venen.

«Valorem molt la independencia economica i procurem
autofinangar tots els nostres projectes. Només estem dis-
posats a assumir el risc que un any plogui cada dia i les
marques no venguin»

Marques, dissenyadors, propietaris d’adoberies, Manel
Caro, Ajuntament d’Igualada, comerciants igualadins
(Off-Rec).

«Una de les claus és equip, perqueé cada edicié es fa un
esfor¢ perqueé el Rec.0 sigui diferent i se superi Pedicié
anterior».

«I hem anat seguint, sense cap pla per fer-ne deu o vint
ni cap horitzé temporal».

La primera edici6 es va fer sense cap pla de negoci, ni
tan sols «quatre niimeros».

«El mes de novembre, quan el consum de moda és baix,
de sobte creem la necessitat de comprar i fem que gent
que no compraria compri».

«Estem creant una realitat nova, un mén que no existeix,
efimer, que només dura quatre dies dos cops Pany».

«Acabava de néixer una cosa que no sabiem cap on tirariar.

«Quan vam comengar, pensavem que el Rec.0 seria un
esdeveniment efimer, que en fariem una sola edicié. (...).
Al final de cada edici6 ens preguntavem sempre si fariem
la segiient».

ANTONI OLIVE | ToMmAs (Igualada, 1962) és doctor en direc-
ci6 d’empreses per la UPC i professor de la IQS School of
Management — Universitat Ramon Llull. Ha estat directiu
de diverses empreses d’Igualada. Es membre del consell de
redacci6 de la Revista d’Igualada i col-laborador habitual del
diari Expansién i del diari digital anoiadiari.cat.
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