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Un artículo del prestigioso semanario The Economist 
causaba comentarios en las tertulias del mes pasado 
al abordar el tema de si las empresas españolas eran 
lo sufi cientemente competitivas para ser “grandes” en 
América. Todo surgía al hilo del plan de apoyo a las 
empresas españolas en aquel mercado, de cara a las 
oportunidades que puede abrir el Plan de Estímulo de 
la administración de Barack Obama. Y, entre quienes 
lo consideran una gran apuesta y los que creen que 
es un ejercicio de voluntarismo, la conclusión que 
quedaba es sólo una: que la oportunidad y el momento 
son inmejorables, pero el reto por delante muy grande.
Es cierto que el mercado norteamericano, que será el 
primero que salga de la crisis, es muy complicado. 
También lo es que el dinero público o privado que se 
ponga sobre la mesa para que esa gigantesca economía 
se levante se aprovechará al máximo para dar empleo 
y generar actividad en aquel país. Incluso hay que 
admitir que, para lograr alguno de los contratos que se 
generen, las empresas españolas allí instaladas tienen 
que ser más americanas que nunca. Lo que no parece 
lógico es que los detractores de la iniciativa presenten 
estos argumentos para descalifi car un proyecto que las 
propias empresas demandan, apoyan y cofi nancian. El 
mero hecho de haber salido en el semanario demuestra 
que se trata de un asunto de interés para todas las 

partes. Si dejamos que los complejos tradicionales se 
apoderen de la imagen empresarial de España, nunca 
haremos valer el potencial que tiene en el escenario 
internacional. Más allá de las marcas de moda y los 
éxitos deportivos, la presencia en Estados Unidos de 
las grandes empresas energéticas y de infraestructuras 
españolas es un hecho demostrado. Cuatro de las 
últimas cinco licitaciones de autopistas en suelo 
americano han caído en manos de fi liales españolas de 
grandes constructoras de obra civil, por el mero hecho 
de que su gestión público-privada de todo el proceso 
(fi nanciación, construcción y explotación) es único en 
España. Por eso, seis de las diez grandes empresas de 
infraestructuras del mundo son españolas.

Los mayores parques solares y éolicos de EE UU 
también tienen detrás a alguna multinacional española, 
la alta velocidad se mira con envidia desde la costa 
de California, y Houston se llenará pronto de tranvías 
como los de Bilbao. Por no decir que en tecnología 
sanitaria, desalinización y depuración de aguas, las 
compañías españolas lideran todos los rankings. Estos 
datos se corresponden con una economía que es la 
octava del mundo y que debe estar en todos los foros 
de decisión importantes, como el G-20, sin ningún 
complejo. No se trata de olvidar la imagen tradicional 
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española del sol y playa, la paella y los toros; sino 
de destacar el carácter innovador que la gastronomía 
o el sector turístico han tenido siempre y demostrar 
que, además, sabemos hacer muchas cosas más. El 
turismo ha sido siempre la punta de lanza exterior de 
la economía española. Por más mercados emergentes 
que hayan surgido, la apuesta por la calidad y el ajuste 
constante a que se somete a este sector hace que no se 
pierda el ritmo. Curiosamente, como en energía eólica, 
en turismo sólo nos gana Estados Unidos.

Las empresas españolas son capaces de llegar a 
los mercados más lejanos con las mejores garantías de 
éxito. El sector hotelero ha sido uno de los primeros en 
demostrarlo, pero ahora está acompañado por ámbitos 
nuevos, acordes con el desarrollo sostenible y el medio 
ambiente, que son la base del futuro. Es obligación de 
la Administración española arropar a sus empresarios 
en estas iniciativas y facilitarles al máximo su labor 
de generar riqueza y empleo allá donde vayan a 
invertir. Dirán los agoreros que no se crea empleo en 
España invirtiendo en China, en India o en Estados 
Unidos. Pero qué duda cabe que esas inversiones, y 
las oportunidades que generan los mercados exteriores 
cuando la demanda interna está decaída, pueden ser el 
sustento para poder aguantar y salir del agujero.
Hace mucho tiempo que la economía no tiene 
fronteras. La crisis lo ha demostrado con creces y sin 
la amplitud de miras necesaria no se saldrá nunca de 
ella. Detrás de esas operaciones de grandes empresas, 
muchas pymes logran mantener su actividad, en 
España o instalándose fuera, al albur de algún gran 
contrato. Por algo somos los quintos exportadores 
del sector servicios del mundo, otro dato que se 
obvia, pero que deja clara la pujanza de una imagen 
empresarial española de cada día más relevancia.
La internacionalización de las empresas supone 
siempre una mejora de su competitividad. Quienes 
han entrado en esos procesos afrontan mejor la 
crisis, porque han sabido diferenciarse con diseño, 
innovación, marca o cualquier otro elemento. Es 
moda, gastronomía y decoración, pero también es 
investigación médica, consultoría, asesoría jurídica, 
arquitectura o ingeniería. Son grandes empresas, y 
también son pymes. Hay razones sufi cientes para que 
la imagen económica y empresarial española actúe 
en el entorno mundial sin complejos, y por muchos 
años. Así, The Economist lo seguirá contando, y los 
tertulianos seguirán teniendo de qué hablar. 
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Otra Canarias
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Al pie del macizo de Anaga, en el norte de la isla de 
Tenerife, un pueblo de unas pocas decenas de habitan-
tes vive bien alejado del turismo que inunda las Islas 
Canarias. Batán de Arriba: iglesia, local de la asociación 
de vecinos, un bar a la entrada del pueblo… Barrancos 
y viñedos, vida envuelta en un mundo distinto. Terrazas 
de cultivo de la uva. No ves el mar, no hueles el mar, 
pero lo sientes al norte de tus pies. Un horizonte bañado 
en la imaginación por colores azules y verdes cuando 
zigzagueas entre montañas, una copa de vino, un queso 
blanco de la isla, un chorizo de perro… 
El turismo de Canarias se desenvuelve entre hoteles 
y hoteles, entre playas y piscinas, entre papas y mojo 
picón para aquellos que se 
interesen por algo más. Gas-
tronomía insular, sí, y tam-
bién vinos. Casi nadie sabe 
que Canarias encierra diez 
denominaciones de origen 
vinícolas, y Tenerife sería el 
principal reclamo para aque-
llos que disfruten de la unión 
entre enología y turismo. Les propongo un plan: aco-
modarse entre vinos y viñedos, ahuyentar tumbonas y 
hamacas, piscinas y playas. Y gozar.
La autopista del norte te conduce desde Santa Cruz al 
Puerto de la Cruz. Si miras al azul del mar, dejarás el 
interior a tu izquierda en esa senda que te lleva hasta 
Santa Úrsula y su arquitectura tradicional canaria. Des-
de ese precioso pueblo, podemos iniciar un viaje sin 
retorno que te devuelve a la capital con parada y fonda 
en La Victoria de Acentejo, La Matanza de Acentejo, a 
su noroeste, El Sauzal, que vive pegado al mar; casi en 
línea recta y pocos kilómetros al este aparece Tacoron-
te, luego, San Cristóbal de La Laguna y Santa Cruz de 
Tenerife. Son esos otros municipios que no se llaman 
Los Cristianos, Playa de Las Américas o Puerto de la 
Cruz. Nombres menos conocidos (o desconocidos) que 
aportan la calidad de tierras volcánicas y el saber de 
sus gentes al futuro de estas islas llamadas afortunadas 
por algo más que el turismo de sol y playa. Turismo de 
interior, como ese Batán de Arriba (que pertenece a 
San Cristóbal de La Laguna), y su iglesia y su bar, y sus 
silencios. Y su paisaje. Es otra vida. Otra Canarias.
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