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D esde hace años, estamos tra-
tando de que la marca España
cobre protagonismo y sea el

sello de calidad que otros países ya tie-
nen.Nohacefaltairmuylejos.Elmade
in France, Italy o Germany son garan-
tías de calidad en diseño, alimentación,
vehículos, moda, etc. En España, ya no
sólo vivimos del turismo de sol y playa.
Españaesmuchomás.Tenemosmedi-
cina de alta calidad, cadenas hoteleras
entrelasmejoresdelmundoyelsector
de la alimentación está en el top. A su
vez,nuestrodeporteestáenlaelite.No
olvidemos que esta industria es de las
más importantes del mundo y, a la vez,
proporcionaunavisibilidadbrutal.

Tenemos compañías como Telefó-
nica, Acciona, Abertis, ACS, Iberdrola,
Santander y otras que lideran sus sec-
tores a nivel mundial. Asimismo, hay
muchísimos empresarios españoles
como Ortega, Andic, Puig, Pont, Fisas,
Custo, Palatchi, Raventós, Ferrer, To-
rres, Ferran y muchos más que han
creado marcas que destacan a nivel
mundial. Hay, además, 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 países y también para Espa-
ña. Pero, a pesar de todo, seguimos
desconfiando de usar nuestro Made in
Spain como garantía de calidad. Tam-
bién puede transformarse en Made by
Spain, porque nuestras empresas ha-
cen grandes proyectos fuera de Espa-
ña. La pregunta que surge es: ¿por qué
nolohacemos?,¿porquéaúnnosaver-
gonzamosdelMadeinSpain?

Ya no somos la España de los años
60, la del 600 y las películas de López
Vázquez; aquella que valoraba más lo
defueraquelopropio.Deacuerdoque
estamosinmersosenunacrisis impor-
tante, pero seguimos teniendo marcas
de gran prestigio, que si accionáramos
juntos, realzaríamos el Made in/by
Spainypotenciaríamosnuestroorigen
y la marca como una inversión con un
gran retorno como sucede en otros
países. Me da rabia ver cómo a veces
hay gente que aún se avergüenza de
decirquesusproductososerviciosson
Made in Spain o que prefiere no men-
cionarlo. ¿No nos sentimos orgullosos
de Nadal, Gasol, Alonso, Lorenzo, Pe-

drosa, laRoja,elBarçaoelMadrid;en-
tremuchosotros?Todosellossonper-
sonas físicas o jurídicas, pero a la vez
marcas de alta calidad y enorme pres-
tigiointernacional.¿OAdrià,Santama-
ria, Arzak, Arola, Roca, Berasategui,
Ruscalleda, etc.? Todos ellos son tam-
bién marcas que divulgan y exportan
el buen nombre de España y le dan un
airedepaísrenovador, innovador,em-
prendedor que no deberíamos dejar
deutilizar.Unamostodos,cadaunoen
su justa medida, nuestras capacidades
y valores. Creemos y creamos de una
vez en la marca Made in/by Spain. So-
mosmejoresdeloquenoscreemos,no
comootrosquehanconseguidosobre-
valorar su origen y éste, a su vez, po-
tencia todo lo que se haga en el susodi-
chopaís,seabueno,malooregular.

Denominacióndeprestigio
¡Tocaya!Olvidémonosdeprotagonis-
mos ridículos, de individualismos ab-
surdosquesonpanparahoyyhambre
para mañana. Unamos fuerzas y re-
forcemos a través de nuestras propias
empresas e instituciones, actividades
y acciones, una denominación de ori-
gen de prestigio, que a su vez cuando
esté consolidada sea el paraguas y el
abridor para el colectivo empresarial
español. Sólo así, con generosidad, so-
lidaridad y aunando esfuerzos y vo-
luntades lo conseguiremos. En Espa-
ña, tenemos la Asociación de las Mar-
casRenombradas,querepresentaesta
plataforma de partida para reforzar y
prestigiar la marca España y, a su vez,
a todos sus miembros y, por qué no,
tambiénsirvadeapoyoatodaslasem-
presas españolas que deseen o ansíen
crecer más allá de nuestras fronteras.

Enconclusión,tenemosbuenasem-
presas y magníficos emprendedores.
Tenemos marcas de reconocido pres-
tigio. Tenemos embajadores cultura-
les excepcionales que como Plácido
Domingo, Josep Carreras, Montserrat
Caballé, Barceló, Tapias, Inma Shara,
etc., amén de muchísimos más que no
henombradoporfaltadeespacio.Jun-
tos son, todos ellos, el dream team que
podría,podríamos,convertirestetími-
doMadeinSpainenunorgulloquesin
dudaseríaunapalancaimportantepa-
ra generar más y mejor riqueza para el
país. ¿Seremos capaces? Quizás nues-
tros hijos y nietos lo disfrutarán. Ojalá.
Será un logro que todos merecemos y
habremos alcanzado con talento, es-
fuerzo,ahíncoypasiónin/bySpain.

S egúnalgunos,elmejorremediocontralacrisisesla
innovacióngradualymeditada.Paraotros,encam-
bio, parece serlo la eliminación de todo lo tradicio-

nal. Ahora bien, la evaluación de la regulación del sistema
financiero español y, en concreto, de sus cajas de ahorros,
nodebelimitarsealaproposicióndeposicionesextremaso
meros eslóganes políticos. En efecto, un análisis diligente
pasa necesariamente por examinar los sistemas existentes
en otros países que disponen de un sector de cajas de aho-
rrosconunatradiciónyfuerzaequiparablesalespañol.Es-
te examen puede aportarnos información relevante sobre
cuáleslaposición,deentrelasdosseñaladas(conlosopor-
tunos matices), hacia la que se inclina la política de otros
EstadosmiembrosdelaUEyeléxitodelamisma.

Entrelosmodelosaobservardestaca,sindudaalguna,el
fuertesectorfinancierodeAlemania,paísenelquelascajas
de ahorros (Sparkassen) están profundamente implanta-
das, y que sobresale por su capacidad de autocrítica y de
análisis,tantoenelámbitopuramenteeconómico,comoen
eljurídico.Esteúltimoformalabaseimprescindibleparael
buen funcionamiento de los mercados, lo que a su vez
constituyeunaconditio sine qua non paraunaprontasupe-
racióndelacrisis.

Las cajas de ahorros alemanas están experimentando
actualmente, sin lugar a dudas, un proceso de renacimien-
to, valiéndose de la crisis para reforzar su posición en el
mercado. Dichas entidades registran, desde principios del
año2008,unacontinuaynotableafluenciadenuevoscapi-
tales,evidenciandoquelosinversoresalemanesbuscanre-
fugio en estas sólidas y tradicionales entidades, caracteri-
zadas por sus fuertes vínculos públicos. Las cajas aprove-
chan estos movimientos favorables en el mercado para
ampliarcuidadosamentelagamadeproductosofertadosy

así responder a la creciente demanda de sus servicios. Lla-
ma asimismo la atención que este proceso de reubicación
estratégica no venga acompañado de un proceso de cen-
tralización en el mercado. Los procesos de fusión de cajas
conotrotipodeentidades(enconcreto,los“bancosestata-
les”, Landesbanken, algunos de los cuales se han visto gra-
vemente afectados por la crisis) se encontrarían muy pro-
bablementeconunaoposiciónmasivaenunpaísenelque
más del 80% de la población considera que el punto fuerte
de las Sparkassen es su estrecho vínculo con las entidades
públicasregionales,enconcreto,lasciudadesylosdistritos
alemanes.

Precisamente, esta fuerte implantación local parece ser
una de las razones que explican el actual auge de las cajas
alemanas, implantación que se traduce en una gran cerca-
níaalclienteyenunacasiinexistenteinversiónenaquellos
valores inmobiliarios extranjeros que han resultado ser
uno de los desencadenantes del rápido desarrollo de la cri-
sis.EnAlemania,portanto, lapropiaestructurayeltipode
negocio de las cajas otorgan a estas entidades un bono de
confianza que parece ser clave en las actuales circunstan-
ciasdelmercado.

Doblegarantíadelosdepósitos
Como ingrediente adicional, hay que mencionar necesa-
riamenteeldoblesistemadegarantíadedepósitosexisten-
te en Alemania para las cajas de ahorros. La antes casi des-
conocidafiguradelHaftungsverbundhasidoobjetodeuna
atención inesperada. En efecto, los clientes de las cajas ale-
manasnosólodisponendelacoberturaestataldelaquego-
zan los clientes de otras entidades financieras, cuyo límite
ha sido objeto de abundante discusión durante los últimos
mesesyaños;sinoquedisfrutandeunacoberturaadicional
ilimitada, fruto de un sistema de garantías establecido por
las propias cajas alemanas. De este modo, once fondos de
garantía regionales cubren, sin límite alguno, los depósitos
delosclientesdetodaslascajas;asícomounaampliagama
deproductos,existiendoademásunsistemadecompensa-
ción entre tales fondos de garantía (Haftungsverbund), de
modo que el cliente no sólo dispone de la cobertura oferta-
da por el fondo regional correspondiente, sino de la que
ofrecelatotalidaddelosfondosregionales.

En el actual clima de crisis, las cajas alemanas se aferran
fuertemente a las especificidades comentadas. De hecho,
recientesencuestasadjudicanalascajasdeahorrosalema-
nasunniveldeconfianzamayoraldelpropioGobiernofe-
deral, los sindicatos, los partidos políticos o las entidades
aseguradoras. Igualmente, tales encuestas revelan que la
mayoría de los alemanes cree que la importancia de las
Sparkassenhaaumentadoconlacrisis.

De este modo, Alemania parece estar muy lejos de una
eliminacióndelotradicional.Porelcontrario,muchoscon-
sideran que las cajas de ahorros son las grandes ganadoras
de la crisis, reforzando su posición mediante una gradual
adaptacióndesusmodelosdenegocioyunacuidadosaam-
pliacióndesugamadeproductos,apostandocadavezmás
porlacalidadenelasesoramientopersonalizado.

Sin duda alguna, la situación de las cajas en Alemania es
distinta al escenario actual español. Esto, no obstante, para
quienes consideran que los propios mecanismos del mer-
cadoylaconfianzasonlasprincipalesherramientascontra
lacrisis,ofreceimportantespuntosdereflexión.
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