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conoce nadie por nuestra
ensefa”, asegura.

Xabier Gorritxategi, di-
rector de Innovacion de Fa-
gor Electrodomésticos, opi-
na que “en la actualidad, el
mercado demanda innova-
cién y, por lo tanto, la tecno-
logia es una de sus patas fun-
damentales”. Por ello, el di-
rectivo considera necesario
enfocar esta tecnologia ha-
cia un valor asociado al inte-
rés humanistico que posee
la marca Espafa. “Es esen-
cial retirar esa percepcion
de especificacion tecnologi-
ca de lainnovacion”, aconse-
ja Gorritxategi.

Relevancia

German Giménez, director
de Investigacion de CAF,
una compania de fabrica-
cion de sistemas ferroviarios
que dispone de tres plantas
en Beasain, Zaragoza e Irtn,
reflexiona que “a la marca
tecnoldgica no se le ha dado
la importancia que debia te-
ner hasta hoy en dia”. Y cree
que a nuestro pais “se le co-
noce mas en el exterior por
tener cierto prestigio que
por la propia marca en si”.
Un dato significativo para
este directivo es que “Espa-
fia se sitda en el cuarto esca-
lafén mundial en exporta-
cion de ferrocarriles. Una
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informacién que al gran pa-
blico no le llega”, aclara Gi-
ménez.

Seguridad Juridica

En una atmosfera en la que
todo el mundo hace lo mis-
mo, “la marca es la diferen-
ciacion”, declara Luis Go-
mez, director de Marca de
Iberdrola. Sin embargo, tam-
bién comparte la opinién de
que “nuestras empresas tie-
nen que salir al exterior re-

calcando que son espafo-
las”, indica Gomez.

Aunque las marcas son
necesarias, su proteccion no
es del todo clara. Para Carla
Frangoni, abogada del des-
pacho Garrigues, los meca-
nismos actuales en defensa
de estas ensefias tecnoldgi-
cas son insuficientes. “Estin
basados en el ambito territo-
rial y no en el entorno inter-
nacional”. A pesar de ello, es
consciente de que, gracias a
la marca comunitaria, se ha
conseguido dar un paso im-
portante, aunque todavia no
es suficiente. “Esta insignia
se encuentra delimitada tan
sOlo a los Estados miembros
de la Unién Europea”, co-
menta.

No solo son evidentes las
restricciones territoriales,
sino que también “hay limi-
taciones, dificilmente supe-
rables a corto plazo, en el
Convenio de Paris y en el
Protocolo de Madrid”. Por lo
tanto, la abogada insiste en
que hay que apoyar mas a las
empresas, ya que, “aunque
existen apoyos fiscales al de-
sarrollo tecnologico, no hay
ayudas a la implantacion de
una marca”. Y, desde las em-
presas, en ocasiones, se olvi-
dan incluso de la existencia
de estos incentivos. “Noso-
tros estamos lejos del gran

publico y los incentivos ape-
nas los utilizamos”, afirma
Giménez. “Hay momentos
en los que centras mucho
tus esfuerzos y nos llegamos
a olvidar que puedes recibir
distintos apoyos”, asegura
Gorritxategi.

La importancia de la mar-
ca como creadora de la ima-
gen de un pais es innegable
para las empresas multina-
cionales. Sin embargo, la gran
pregunta es de quién tiene
que partir una prioridad es-
tratégica. “Esta imagen la
trasladamos todos. Pero es
algo complicado cuando el
papel tecnoldgico ya esta ad-

Existen apoyos
fiscales al desarrollo
tecnoldgico, pero no
para laimplantacion
de unamarca

judicado a Alemania. Por
ello, es necesario ocupar un
nicho en el que nadie haya
estado antes. En este caso, se-
ria interesante relacionar esa
calidez de vida espafiola con
las energias renovables”, re-
comienda Caceres.

En este sentido, Coriseo
Gonzalez apuesta por un po-
sicionamiento sostenible. “La
tecnologia es vida. Una con-

notacién de durabilidad seria
interesante”, apunta. Por su
parte, Gbmez sugiere que
“hay que lograr introducir
una marca concepto como
ocurre con la industria de la
alimentacion en Italia o con
los relojes en Suiza”.

Unioén de varias fuerzas

Pero no todas las empresas
pueden hacer frente a un
proceso de consolidacion de
marca, ya que hay algunas
pymes que no pueden hacer
esta apuesta decidida. “Fl ca-
mino se encuentra, primero,
en que se valorice la imagen
de marca y, luego, ya vendra
la internacionalizacién”, indi-
ca Leire Madariaga, subdi-
rectora general de Interna-
cionalizacién de Spri. “Aun-
que es cierto que en este pro-
ceso se han producido erro-
res por falta de conocimien-
to, cada vez son mas las
empresas que se llevan lo
mejor de la compania”, afia-
de.

En este proceso de inter-
nacionalizacién de una mar-
ca, es interesante apoyarse
unos a otros. Esto se traduce
en que, por ejemplo, “en los
restaurantes italianos no ve-
rés un vino de la Rioja o un
queso espanol. Todos los
productos son italianos”,
concluye Céceres.
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