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Espanaes Zara
Mango, Seat,
pasion...y caos

Las marcas espanolas no alcanzan un
reconocimiento mundial, segtin Interbrand

GuiLLERMD SANCHED VEca Madrid

ary, Mango, Seat, Camper e [heria

s0m las marcas espafiolas ms co-

nocidas, seguidas del Santander y
die] Real Madrid. A la espafiol se ln con-
shdera una sociedad “ricn en diversidad
regional, capontdnea v colorista, foerte
en fAreas creativas™ como el arte mo-
dernn, la cultura, la asquitectura v la
mada, pero, eso si, “carente de proacth-
widad en sectores que requderen una m-
portante invershin® Los espafioles son
“buenos profesionales, cercanos, creath-
vos ¥ con ideas innovadoras”, en cons-
tante “expansidn y crecimbento”, pero
uml:dn!n “conservadores”, algo “nutori-

tarios’, “desorganizados” e “infor-

mw
Estas son las principales mﬂu--_’-—\:

siones de informe 4
de Ia comsultora

Hl estudio afirma que, quizis a ex-
cepcibn de Zam, Jas marcas espafiolas
cuemtan con “escisa présendia” en la ma-
yoria de los pafses encuestados (Francia,
Alemania, EE UL, México, Australia,
Rusta, Japdin, Italin, Brasil, Reino Unido,
Canadi y China). Es decir, no son ense-
fims pealmente “globales™ v mo pasan de
“internacionales’. Esta circunstancia l¢
lleva a registrar un grado de conoci-
mitnto Himitada”, Por éso, alguno de los
entrevistados por Intertbrand  mencio-
naban ensefins que ni siquicra son es-
pafiolns (Frade o [bis), 0 s referion a ge-
nifTicos como |a sangria, o indditas fuera.
de la peninsula, como El Corte Inghés.

Otro aspecto negative de lus firmas es-
pafioles es que no lideran un sector con-

ereto, como sucede en el caso de Ale-
mnnin en ¢l mundo del meter, o Fran-
cin en ol cosmdtico, ¥ ndemiis o] sector
di la teenologin ¢ ingenlerfa. Esta cir-
cunstancis no silo les resta protugo-
nismo, sine que constituye una de sus
“mayores debilidades”

En este sentido, euando se pregunia
oon quéd sectores se relacions o lns mar-
cas espafiolas, los encuestados se refie-
ren casl invariablemente a bos que estin
conectados directa o indirectamente con
el disfrute del tempo libre.

El rery. el turienso
Por orden de importancia aparece ¢ tu-
rsmo y el alofamiento, que se describe
con adjetivos como “atractivo’ "endrgl-
oo, “divertido” o “dindmbco™ ¥ que cuen-
ta con uma “buena relacion cali-
sy dad/precio” graclas a mancas
como Iberla v 5ol Melik Le sigue
el sector de ali-
mentacidn ¥
bebidas, per-
cibido como

macla”™ ¥ que dispone die pro-
ductos artesanales “de muy buena cali-
dad” impulsados adembs por el ange de
chisf como Ferran Adrill ¥ con mancas
notorias como Chirpa Chups o Casbonell,
En tercer bugar se encuentra el sector
de moda y accesorios. Los encoestados,
i ver mis, s refieren a esta industria,
“eomg atractiva’, “creativa’ “con buen di-
sefio” y "una identidad fuerte y originalt
Claro que e en este sector donde mili-
ala “omad presente” Zara, Mango v Cany-
per. En:un.rupomi&nﬁwradzpoﬂu.
comunicaciin ¥y
duumnﬂclrleulmdﬁdyw
Espafin, ademas, esth a la oola en lo
que se conoce como branding | creaclin
cle valor de marca), una téenica en la gque
wvencen EE UL, Japan, Alemania, Fran-

=] Arriba o ba [zguiorda, una tiends

de Zarn en Mugvs York. Al lada,
wira do Mango on Budspeat.
Abajo, la prosentacicn en ol
Salin del Automdvil de Barcelo-
na del Altea Frestrack, ef primer
todotarrena de ln manca espa-
fiola, Buxaming

Almoddévar y Pe, los mas reconocidos

El extudio de [niter- incrementada después | transmitic de manera
brand no £610 se refie- | de su Osear; wlnse- eficaz al resto de pai-
re o las marcas mis gunda, tras so salto a Em’.l.lpmmeindﬂ
recenocidas, sine que  ; Hollywood. i los Beyes de Espafia se
¢ amplia & los espa- Les sigue en la listn | explica por su popula-
fioles mbs populares Picasso, ton 14 men- | ridad en los paises lati-
en el exterior. En este | clones, Gaudl, con 11, | noamericnnos,
sentido, arrasan of di- .:r:lu familia real. con  ;  Interhrand reconoce
rector manchego de | 10 menclones. { no obstante que los
cine Pedro Almodévar La preponderancia | resultados estin in-

¥ I netriz Pendlope de pintores rovela, i fluenclados por ¢l mo-
Cruz, con 21 ¥ 18 men- ; segin ol informe, “la © mento en el que sc ha
ciones, - importancia de 1a cul- | realizado, y por los
mente, El primero ha  © tura en Espafia v ofmo | acontecimientos so-
vista su popularidad | &s1a se ha sabido i clales y polfticas.

Asi, 5i el momento de
In encuesta hubiera
coincidido con unas
elecciones o con Ia fi-
nalizacidn del segun-
do campeonato de
Firmula 1 conguista-
do por Fernando
Alonso (que apenas
aleanza el octiavo
lugar), o algin triunfo
de Rafue] Nadal (deci-

| motercero), estos ha-

brian scaparndo mis
menclones.

cin e [talin. Pars mejorar esta situacidn,

Las empresas . decumento recomiendn a las *mareas
7 fuertes” comunbear “su origen espafiol
deberian por glemplo usando 1a etiqueta Hecho
comunicar {0 disefiado) en Esparin, sobre todo en
mlm sectores como el de alimentackin y he-
Idclas. En este sentido, destacs que Zara
w para  sea considerada como una espafioln en
aumentar su el exterior, toda ver que la firma no se
posielona nunca eomo espaficla, s

i}
notoriedad”  como global Tambéén deberfan desta-
enel exterior S0 “origen europs0® ¥ aumeniar su
vinculo con “personalidades nactonabesT

Los encuestndos se pronunciaban
también sohre odmo ven o los espafio-
les. En este sentido, se nos considera
“apasionados” (ya sea para hacer nego-
«chos 0 en otros dmbitos de Lo vida), “bue-
nmpmﬁnpmlu’mnm‘uumdﬂr
cana” y “creativos ¥ con ideas fnnova-
doras”, No todo es bueno, En seida po-
sleidn aparecen adjetivos como “con-
servadores ¥ mutoritarkos” o “inflexdbles™;
¥ en octave, "lentos”, "relnjadas’, “poco
puntuales’, “desorganizados’, “cmdti-
cos” ¥ “no muy formales y estrictos”
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‘Real Madrid; ‘Barcelona FC, ‘Zara, ‘Mango’ o ‘Telefdnica’ son notorias en el
extranjero. Pero, todavia, son pocas las enserias que saben promocionarse.

Las marcas ‘made in Spain’
apasionan al mundo

Por fin, las mareas nacionales em-
piezan a sonar fuera de Espafia. Casi
nadie frunce el cefio al oir hablar de
clubes de fiitbol como Real Madrid o
Barcelona, asi como de Zara y Man-
go, firmas de moda omnipresentes,
Ademds, la fuerte industrializacion
de los Gltimos veinte afios ha calado
en la imagen pais que se percibe des-
de el exterior. Sin embargo, ¢l grado
de conocimiento sobre las ensefias
espafiolas es ain muy limitado por-
que la mayoria ain no ha aprendido
a sacar partido a su imagen.

Lo primero que viene a la mente
del consumidor extranjero cuando
piensa en las ensefias espafiolas es la
pasion, segin un estudio de Inter-
brand y el Foro de Marcas Renom-
bradas, patrocinado por el ICEX.
Otras ideas que surgen después son
lalengua, ellegado cultural, 1a creati-
vidad y la imaginacion. El estudio
apunta que “en el exterior, nuestras
marcas se perciben como dindmicas,
en constante crecimiento y ofrecen
una buena relacidn calidad-precio™
Entre las més notorias, destacan Za-
o, Martgo, Seat, Camper, Iheria, San-
tander, Real Madrid y Teleftnica. Pe-
ro las que mejor contribuyen al éxito
de la marea pais son, por este orden,
Real Madrid, Barcelona FC, Zara, La
Espafiola, Camper, Paradores, Telefs-
nica, Theria, Custo, Santander y Man-
0. El estudio se basa en una encues-
ta a 120 expertos de doce oficinas de
lared internacional de Interbrand.

Debilidades

En cuanto a la imagen del pais, los
analistas sefialan que la percepcitn
es la de “una sociedad rica en diversi-

dad regional, espontines, colorista y
fuerte en Argas creativas, como el arte
moderna, la cultura, la arquitectura v
la moda”, Sin embargo, Espafia inspi-

ra una falta de desarrollo en “sectores
que requieren una impaortante inver-
sifm, como la D" Los puntos débi-
les de las ensefias nacionales son la

ciarse del resto y no liderar ningin
sector en concreto. Asi, mientras que
Alemania se relaciona con la auto-
mocion vy Francia con los perfumes,

Escribe Miriam Gidrdn

Espana se identifica
con la creatividad del
arte moderno, la cultura,
la arquitectura y la moda

Espaiia no destaca en ninguna indus-
tria concreta. Aln asi, los sectores
mis conocidos son el turismo; la ali-
mentaciin y las bebidas; la moda y
los accesorios: v los deportes, la co-
municacion y ¢l entretenimiento.
Wially Olins, presidente de la con-
sultora de marcas Saffron, sefiala que
“Espafia se ha convertido en un ex-
portador de productos con gran éxi-
to, pero sus marcas todavia no dan a
conocer su nacionalidad, porque la
mayoria de empresas no da impoe-
tancia a su espafiolidad”. En su opi-
nidn, solamente los sectores textil ¥
de alimentacidn se preccupan por

dejar claro su origen. “La clave estd
en detectar si la nacionalidad aporta
un valor afiadido al producto®, expli-
ca. Para el consejero delegado de
Saffron, Jacobo Benbundin, es el Fsta-
do el mis interesado en construir
una imagen pafs “Hasta ahora, las
compafiias espafiolas ocultaban la
nacionalidad al salir al exterior por-
gue no s asociaba Espafia con tec-
nologla y medernidad”,

Benbunin prevé un fuerte impul-
s en la estrategia de branding de las
firmas espafiolas que despuntan en
tecnologia sosténible, va que tienen
la oportunidad de aprovechar el au-
ge de la proteccion del medio am-
biente. El experto recuerda que, “a
mediados de los afios ochenta, Rep-
sol era de las pocas empresas preo-
cupadas en pestionar bien su marca,
micniras que ahora £56a 25 una ten-
dencia general”,




