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EN PRIMER PLANO

La desindustrializacion
de Espana: ;preocupante?

Philip G.Moscoso
Profesordel IESE

Por lo general, cuando sale en clase la pérdida
de peso de los sectores industriales en Espafia,
un gran nimero de los directivos participantes
argumentan fervientemente que los cierres y
traslados de fabricas son un claro sintoma de la
debilidad de nuestra economia. Pues bien, es ver-
dad que en Espana vivimos una desindustrializa-
cibn, y que ésta afecta directamente a numerosas
familias. Pero que la misma sea tan preocupante
para la economia en su conjunto es al menos
cuestionable, incluso para un apasionado de las
fabricas como yo.

Segtin estadisticas del INE, entre 1990 y 2003,
el porcentaje del PIB que representan los secto-
res industriales se ha reducido en mas de § pun-
tos hasta el 14,7%. Por el contrario, las ramas de
servicios van en aumento y;, en el afio 2005, un
65% de los ocupados trabajaba en estos sectores.
No obstante, seguimos alrededor de cinco pun-
tos por debajo de 1a media europea de empleados
en servicios, y muy lejos del 80%-85% de EEUU.
¢Nos deberia, pues, preocupar que cada vez sea-
mos mas los que trabajemos en servicios, y me-
nos los empleados por la industria?

¢Industria o servicios?

Para empezar, estas estadisticas sectoriales tie-
nen que ser digeridas con bastante cautela, por-
que la linea divisoria entre industria y servicios
no siempre es clara. Gran parte de los empleados
que trabajan en la industria, en verdad, realizan
trabajos con naturaleza de servicio, como, por
ejemplo, en finanzas, recursos humanos, I+D o la
distribucién. Por otro lado, en muchas estadisti-
cas nacionales, las empresas de comida rapida
aparecen como empresas de servicios, aunque
no dejan de vender ante todo productos.

Al margen de estos matices, los datos confir-
man que el peso de los sectores industriales en el
empleo de Europa y Norteamérica se ha reduci-
do a la mitad en los ltimos 30-40 afios. Pero lo
realmente nuevo no es el bajo porcentaje de em-
pleos industriales, sino la caida real en términos
absolutos del nimero de empleados en la indus-
tria. En EEUU, por ejemplo, el porcentaje de em-
pleados en la industria viene reduciéndose desde
hace tiempo, pero sblo desde 1990 se reduce tam-
bién en términos absolutos, segin datos del Eco-
nomist. No obstante, en precios constantes, el
porcentaje de la industria en el PIB americano
practicamente no ha variado desde 1980. Es mas,
a pesar de todo el alboroto sobre la deslocaliza-
cién de empleos a China, la produccion real ame-
ricana ha venido creciendo desde principios de
los noventa por encima del crecimiento del PIB.
De hecho, en 2005, EEUU seguia siendo el mayor
fabricante del mundo. Porque aunque China tie-
ne seis veces mas trabajadores industriales que
EEUU, esta tltima es mucho més productiva.

Unatendencia natural

Por lo tanto, interpretar la reduccién de empleo
industrial como un sintoma econémico negativo
es una simplificacién injusta. Mas bien parece ser
una consecuencia natural del desarrollo econd-
mico. Cuando aumenta la riqueza de un pafs, pa-
rece inevitable que un porcentaje menor de los
trabajadores siga en sectores industriales. La pri-
mera razon es simple. En la medida que aumenta
el PIB per cdpita, los ciudadanos no necesitan ya
mas coches o televisores, y empiezan a gastar
una mayor parte de sus ingresos en servicios, por
ejemplo, vacaciones, salud, colegios, y ocio, con
el consiguiente incremento de los mismos.

La segunda razén que fundamenta esta ten-
dencia radica en que es comparativamente mas
facil mejorar la productividad en la industria que
en los servicios. En una fabrica se pueden gene-
rar economias de escala y sustituir empleados
por maquinas, por ejemplo. Dichos empleados
pueden pasar a actividades mas productivas y, a
la larga, justificar un mayor gasto de formacion.
Por lo tanto, en contra de la sensacién general,
paises como Alemania o Italia, que siguen con al-
tos indices de empleo en industria, son mas vul-
nerables comparativamente ante el auge de pai-
ses de bajo coste laboral, a menos que consigan
incrementar el valor afadido y la diferenciacién
competitiva de sus industrias. Valga a modo de
ejemplo, que ya hoy dia, menos de un 15% del va-
lor final de un Porsche Cayanne se genera en la
propia Alemania.

Conocimientosy habilidades

Por lo tanto, en resumen, mucho mas importante
que la migracion de empleos de la industria a los
servicios que tanto preocupa parece ser el nivel
de conocimientos y habilidades que requiere una
actividad laboral. La preocupacion no debe ser si
alguien trabaja en una fabrica o no, sino mas bien
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si genera el suficiente valor afladido. Parece claro
que en los paises desarrollados las empresas ac-
tualmente pueden generar méas valor con servi-
cios financieros, por ejemplo, que fabricando
tuercas. Pero no saquemos conclusiones prema-
turas; también algunos sectores de servicios es-
tan siendo crecientemente deslocalizados, por
ejemplo, a la India. Afortunadamente, 1a desloca-
lizacién bien hecha puede ser beneficiosa para
ambas partes, el pais deslocalizado y el receptor.
Por cada euro de gasto deslocalizado a la India,
las empresas se ahorran alrededor de 50-70 cénti-
mos, que en principio las hace mas competitivas,
y que pueden invertir en nuevas oportunidades
de negocio, por ejemplo, en su pais de origen. Si a
esto se anade que las tasas de empleo no han em-
peorado en la mayoria de los paises desarrolla-
dos, podemos asumir que tampoco los trabajado-
res deberian salir perjudicados a la larga. La for-
taleza econdmica de Espafa dependerd, pues,
mucho mas de la capacidad de sus empresas de
generar valor y riqueza, que de la clasificacion de
turno de las ramas sectoriales.
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Las marcas hacen pais... v 1
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Cualquier pais avanzado cuenta con
un nucleo de marcas lideres a nivel inter-
nacional que constituye la base de su
competitividad. Este factor de compe-
tencia ha sido descubierto recientemen-
te por las principales economias emer-
gentes que ya promueven activamente la
internacionalizacién de sus marcas do-
mésticas. Ambos efectos combinados ge-
neran una verdadera batalla competitiva
a nivel global entre las marcas lideres de
los distintos paises.

Espafia no es una excepcion, aunque,
debido al arranque tardio del proceso de
internacionalizacion de nuestras empre-
sas, nos encontramos en una posicién de
riesgo y debilidad frente a las marcas de
nuestros principales competidores, co-
mo ponen de relieve las investigaciones
llevadas a cabo por el Foro de las Marcas
Renombradas Espafiolas.

No obstante, conocidos son los éxitos,
en gran parte recientes, de marcas como
Zara y Mango, Santander y BBVA, Tele-
fénica e Indra, Repsol e Iberdrola, Freixe-
net y Miguel Torres, Tio Pepe y Osborne,
Carbonell y Borges, Barceld y Sol-Melia,
Lladr6 y Fagor, Real Madrid y Barga, IE-
SE, Instituto de Empresa y Esade, Ferro-
vial y Acciona, Garrigues y Cuatrecasas,
etcétera, que abarcan un amplio niimero
de sectores de actividad.

Actualmente, el Foro en colaboracién
con el Club de Exportadores e Inversores
Espanoles ha identificado a 150 marcas
embajadoras, en algunos casos lideres
mundiales en sus sectores y categorias, y
que contribuyen a crear una imagen de
prestigio para nuestro pais, facilitando asi
la salida al exterior de las deméas empre-
sas y marcas espafiolas. Estas 150 marcas,
reconocidas por su dinamismo e innova-
cion, y por la propiedad y control espafiol
de las mismas, representan conjuntamen-
te el 40% del PIB espaiiol, y son la base de
la prosperidad y bienestar futuro del pais
por mantener en el mismo las decisiones
y actividades esenciales para la gestién y
control de las marcas (direccién estraté-
gica, innovacion, formacion, etcétera).

La Asociacién de Marcas Renombra-
das Espafiolas y el Club de Exportadores
e Inversores Espafioles en representacién
de estas marcas han propuesto a la Admi-
nistracion espariola, cuya competencia en
la materia es incuestionable, una alianza
para contribuir a la creacién de una ima-
gen potente de Espafia como pafis fiable y
atractivo para hacer negocios.

La iniciativa que se apoya en el disefio
de una Arquitectura de las Marcas Espa-
fiolas y las investigaciones que la susten-
tan se basa en el desarrollo del concepto
de cobranding (colaboracién entre mar-
cas), entendiéndose como tales una parte
de las marcas corporativas y comerciales,
cuya gestion es competencia de las em-
presas , de otra parte, la marca pais, cuya
promocién y defensa es competencia del
Gobierno y de las Administraciones Pu-
blicas. Esta formula de cobranding, ade-
mas de ser innovadora y admitir un gran
ntimero de variantes, pretende renovar el
tradicional esquema de relaciones entre
la Administracién Publica y el sector em-
presarial mediante una colaboracién
equilibrada y de interés mutuo, benefi-
ciandose ambos de las sinergias genera-

das, y compartiendo inversiones y riesgos
inherentes al proyecto. Un buen ejemplo
es el tratamiento fiscal de eventos de es-
pecial interés ptblico como la Copa
América de 2007 en relacion con el patro-
cinio del Desafio Espafiol por parte de
marcas como Iberdrola.

Otro interesante ejemplo es la reciente
campafa de imagen lanzada a nivel inter-
nacional por Icex en torno a la tecnologia
espanola bajo el lema Esparia, technology
for life, en la que se utilizan como pres-
criptores una serie de marcas espanolas,
aunque sin mencionarlas expresamente,
pertenecientes a diversos sectores (ener-
gias renovables, aeroespacial, electronica
y telecomunicaciones, transporte ferro-
viario, maquinaria, componentes de auto-
mocion, ingenierfa y gestion de infraes-
tructuras, biotecnologia, y tratamiento de
aguas) en los que Espaiia tiene una oferta
innovadora y competitiva.

Diversificacion

Por otra parte, la Administracion comer-
cial espafiola ha seleccionado once pai-
ses como prioritarios para diversificar la
excesiva concentraciéon geografica de
nuestro comercio exterior, mercados que
coinciden basicamente con los intereses
de nuestras marcas: EEUU, Japon, China,
Rusia, Brasil, México, Corea, India, Ma-
rruecos, Argelia y Turquia, sin olvidar los
paises miembros de la UE, en los que
muchas de nuestras marcas tienen toda-
via pendiente alcanzar una penetracion
de mercado significativa. El objetivo es-
tratégico de este ambicioso Plan de Mar-
cas Embajadoras es el de apoyar el pro-
ceso de globalizacion de las actuales
marcas embajadoras espafiolas y su pro-
liferacion, lo que permitirfa contribuir a
resolver los endémicos problemas de
competitividad y de déficit exterior de
nuestra economia, alcanzando y consoli-
dando una posicion destacada entre las
economias lideres del mundo.

China ha sido seleccionada como el
primer pais objetivo para este plan por su
atractivo para las empresas espanolas y
por los acontecimientos de relieve inter-
nacional que van a tener lugar en los pré-
ximos afnos, por ejemplo, los Juegos Olim-
picos de Beijing en 2008 y la Expo Uni-
versal de Shanghai en 2010, lo que, junto
con la declaracion oficial de 2007 como el
Afio de Espafia en China, representa una
magnifica oportunidad para la promo-
ci6n de laimagen de Espafia y de sus mar-
cas. En este pais, el Foro tiene previsto
identificar y acreditar como Amigos de
las Marcas Espariolas a aquellas persona-
lidades e instituciones chinas que mantie-
nen una relacién relevante de colabora-
cién con las empresas e instituciones es-
pafiolas implantadas en China.

Utilizando una frase de José Luis Bo-
net, presidente del Foro de las Marcas
Renombradas Espafiolas: “Juntos iremos
mas rapido”. Se trata de un proyecto cla-
ve para nuestro pais que requiere para su
éxito la participacion y apoyo de todos
los agentes relevantes: las Marcas Emba-
jadoras, las Personalidades e Institucio-
nes con proyeccion internacional (los lla-
mados ‘Embajadores Honorarios de la
Marca Espafia’), y las Administraciones
Publicas competentes en la materia.
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