‘Made in/by Spain’

AHORA MISMO

Gabriel
Masfurroll

esde hace afos, estamos tra-

tando de que lamarca Esparia

cobre protagonismo y sea el
sello de calidad que otros paises ya tie-
nen. No hace faltair muy lejos. El made
in France, Italy o Germary son garan-
tias de calidad en disefio, alimentacion,
vehiculos, moda, etc. En Espafia, ya no
solo vivimos del turismo de sol y playa.
Espatia es mucho mas. Tenemos medi-
cina de alta calidad, cadenas hoteleras
entre las mejores del mundo y el sector
de la alimentacion estd en el top. A su
vez, nuestro deporte esta en la elite. No
olvidemos que esta industria es de las
mas importantes del mundo y, ala vez,
proporciona unavisibilidad brutal.

Tenemos compaiiias como Telefo-
nica, Acciona, Abertis, ACS, Iberdrola,
Santander y otras que lideran sus sec-
tores a nivel mundial. Asimismo, hay
muchisimos empresarios espafioles
como Ortega, Andic, Puig, Pont, Fisas,
Custo, Palatchi, Raventos, Ferrer, To-
rres, Ferran y muchos mas que han
creado marcas que destacan a nivel
mundial. Hay, ademas, muchos otros
empresarios menos conocidos, pero
igual de activos, que han creado em-
presas que se expanden por el mundo
y generan riqueza y prosperidad en
distintos paises y también para Espa-
fna. Pero, a pesar de todo, seguimos
desconfiando de usar nuestro Made in
Spain como garantia de calidad. Tam-
bién puede transformarse en Made by
Spain, porque nuestras empresas ha-
cen grandes proyectos fuera de Espa-
fla. La pregunta que surge es: spor qué
nolohacemos?, spor qué atin nos aver-
gonzamos del Made in Spain?

Ya no somos la Espana de los afios
60, la del 600y las peliculas de Lopez
Vazquez; aquella que valoraba mas lo
de fuera que lo propio. De acuerdo que
estamos inmersos en una crisis impor-
tante, pero seguimos teniendo marcas
de gran prestigio, que si accionaramos
juntos, realzariamos el Made in/by
Spainy potenciariamos nuestro origen
y la marca como una inversion con un
gran retorno como sucede en otros
paises. Me da rabia ver como a veces
hay gente que atin se avergiienza de
decir que sus productos o servicios son
Made in Spain o que prefiere no men-
cionarlo. ;No nos sentimos orgullosos
de Nadal, Gasol, Alonso, Lorenzo, Pe-
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drosa, Ia Roja, el Barca o el Madrid; en-
tre muchos otros? Todos ellos son per-
sonas fisicas o juridicas, pero a la vez
marcas de alta calidad y enorme pres-
tigio internacional. ;0 Adria, Santama-
ria, Arzak, Arola, Roca, Berasategui,
Ruscalleda, etc.? Todos ellos son tam-
bién marcas que divulgan y exportan
el buen nombre de Espafiay le dan un
aire de pais renovador, innovador, em-
prendedor que no deberiamos dejar
de utilizar. Unamos todos, cada uno en
su justa medida, nuestras capacidades
y valores. Creemos y creamos de una
vez en la marca Made in/by Spain. So-
mos mejores de lo que nos creemos, no
como otros que han conseguido sobre-
valorar su origen y éste, a su vez, po-
tencia todo lo que se haga en el susodi-
cho pais, seabueno, malo o regular.

Denominacién de prestigio
{Tocaya! Olvidémonos de protagonis-
mos ridiculos, de individualismos ab-
surdos que son pan para hoyy hambre
para mafana. Unamos fuerzas y re-
forcemos a través de nuestras propias
empresas e instituciones, actividades
y acciones, una denominacion de ori-
gen de prestigio, que a su vez cuando
esté consolidada sea el paraguas y el
abridor para el colectivo empresarial
espafiol. Solo asi, con generosidad, so-
lidaridad y aunando esfuerzos y vo-
luntades lo conseguiremos. En Espa-
fia, tenemos la Asociacion de las Mar-
cas Renombradas, que representa esta
plataforma de partida para reforzar y
prestigiar la marca Espaiiay, a su vez,
a todos sus miembros y, por qué no,
también sirva de apoyo a todas las em-
presas espanolas que deseen o ansien
crecer mas alla de nuestras fronteras.
En conclusion, tenemos buenas em-
presas y magnificos emprendedores.
Tenemos marcas de reconocido pres-
tigio. Tenemos embajadores cultura-
les excepcionales que como Placido
Domingo, Josep Carreras, Montserrat
Caballé, Barceld, Tapias, Inma Shara,
etc,, amén de muchisimos més que no
he nombrado por falta de espacio. Jun-
tos son, todos ellos, el dream team que
podria, podriamos, convertir este timi-
do Made in Spain en un orgullo que sin
duda serfa una palanca importante pa-
ra generar mas y mejor riqueza para el
pais. ;Seremos capaces? Quizas nues-
tros hijos y nietos lo disfrutaran. Ojala.
Sera un logro que todos merecemos y
habremos alcanzado con talento, es-
fuerzo, ahincoyy pasion in/by Spain.
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Opinion

sCajas de ahorros modernas en Alemania?

EN PRIMER PLANO

Matthias Grupp

egtin algunos, el mejor remedio contrala crisis es la

innovacion gradual y meditada. Para otros, en cam-

bio, parece serlo la eliminacion de todo lo tradicio-
nal. Ahora bien, la evaluacion de la regulacion del sistema
financiero espatiol y, en concreto, de sus cajas de ahorros,
no debe limitarse ala proposicion de posiciones extremas o
meros esloganes politicos. En efecto, un analisis diligente
pasa necesariamente por examinar los sistemas existentes
en otros paises que disponen de un sector de cajas de aho-
rros con una tradicion y fuerza equiparables al espaol. Es-
te examen puede aportarnos informacion relevante sobre
cual esla posicion, de entre las dos sefialadas (con los opor-
tunos matices), hacia la que se inclina la politica de otros
Estados miembros delaUE y el éxito de lamisma.

Entre los modelos a observar destaca, sin duda alguna, el
fuerte sector financiero de Alemania, pais en el que las cajas
de ahorros (Sparkassen) estan profundamente implanta-
das, y que sobresale por su capacidad de autocritica y de
analisis, tanto en el ambito puramente econémico, como en
eljuridico. Este ultimo formalabase imprescindible para el
buen funcionamiento de los mercados, lo que a su vez
constituye una conditio sine qua non para una pronta supe-
raciondelacrisis.

Las cajas de ahorros alemanas estan experimentando
actualmente, sin lugar a dudas, un proceso de renacimien-
to, valiéndose de la crisis para reforzar su posicion en el
mercado. Dichas entidades registran, desde principios del
afio 2008, una continuay notable afluencia de nuevos capi-
tales, evidenciando que los inversores alemanes buscan re-
fugio en estas sdlidas y tradicionales entidades, caracteri-
zadas por sus fuertes vinculos ptiblicos. Las cajas aprove-
chan estos movimientos favorables en el mercado para
ampliar cuidadosamente la gama de productos ofertados y

asi responder a la creciente demanda de sus servicios. Lla-
ma asimismo la atencion que este proceso de reubicacion
estratégica no venga acompaniado de un proceso de cen-
tralizacion en el mercado. Los procesos de fusion de cajas
conotro tipo de entidades (en concreto, los “bancos estata-
les”, Landesbanken, algunos de los cuales se han visto gra-
vemente afectados por la crisis) se encontrarian muy pro-
bablemente con una oposicién masiva en un pais en el que
més del 80% de la poblacion considera que el punto fuerte
de las Sparkassen es su estrecho vinculo con las entidades
publicas regionales, en concreto, las ciudades y los distritos
alemanes.

Precisamente, esta fuerte implantacion local parece ser
una de las razones que explican el actual auge de las cajas
alemanas, implantacion que se traduce en una gran cerca-
niaal cliente y en una casi inexistente inversion en aquellos
valores inmobiliarios extranjeros que han resultado ser
uno de los desencadenantes del rapido desarrollo de la cri-
sis. En Alemania, por tanto, la propia estructuray el tipo de
negocio de las cajas otorgan a estas entidades un bono de
confianza que parece ser clave en las actuales circunstan-
cias del mercado.

Doble garantia de los depdsitos

Como ingrediente adicional, hay que mencionar necesa-
riamente el doble sistema de garantia de dep6sitos existen-
te en Alemania para las cajas de ahorros. La antes casi des-
conocida figura del Haftungsverbund ha sido objeto de una
atencion inesperada. En efecto, los clientes de las cajas ale-
manas no solo disponen de la cobertura estatal de la que go-
zan los clientes de otras entidades financieras, cuyo limite
ha sido objeto de abundante discusion durante los tltimos
meses y afios; sino que disfrutan de una cobertura adicional
ilimitada, fruto de un sistema de garantias establecido por
las propias cajas alemanas. De este modo, once fondos de
garantia regionales cubren, sin limite alguno, los depdsitos
delos clientes de todas las cajas; asi como una amplia gama
de productos, existiendo ademas un sistema de compensa-
cion entre tales fondos de garantia (Haftungsverbund), de
modo que el cliente no sdlo dispone de la cobertura oferta-
da por el fondo regional correspondiente, sino de la que
ofrecelatotalidad de los fondos regionales.

En el actual clima de crisis, las cajas alemanas se aferran
fuertemente a las especificidades comentadas. De hecho,
recientes encuestas adjudican alas cajas de ahorros alema-
nas un nivel de confianza mayor al del propio Gobierno fe-
deral, los sindicatos, los partidos politicos o las entidades
aseguradoras. Tgualmente, tales encuestas revelan que la
mayoria de los alemanes cree que la importancia de las
Sparkassenha aumentado conla crisis.

De este modo, Alemania parece estar muy lejos de una
eliminacion delo tradicional. Por el contrario, muchos con-
sideran que las cajas de ahorros son las grandes ganadoras
de la crisis, reforzando su posicion mediante una gradual
adaptacion de sus modelos de negocio y una cuidadosa am-
pliacion de su gama de productos, apostando cada vez mas
por la calidad en el asesoramiento personalizado.

Sin duda alguna, la situacion de las cajas en Alemania es
distinta al escenario actual espariol. Esto, no obstante, para
quienes consideran que los propios mecanismos del mer-
cadoy la confianza son las principales herramientas contra
lacrisis, ofrece importantes puntos de reflexion.

Cuatrecasas, Gongalves Pereira
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