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Pocas marcas

Paises como Canada o
Corea tienen mdas marcas
globales que Espana

El déficit tecnoldgico

Los productos espaiioles de alta
tecnologia e informatica reciben en
las encuestas internacionales una

El arrastre turistico
Espafa esta entre los
tres grandes destinos del
mundo, lo que ayuda a

El encanto de la gente
Segln el ranking de paises de la
consultora Anholt, la gente es
uno de los activos de Espafa

LA IMAGEN DE
ESPANA EN EL
MERCADO GLOBAL

Moda y creatividad
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proyectar sus productos

Relacion calidad/precio

Dinamismo econdmico
5,84%

Calidad de los productos y
de los servicios 5,14%

Servicio y flexibilidad
en los negocios 3,27%
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Deportes
2,34%

Otros
10,16%

AU

PN |
Zara en Nueva York.
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fia escala”, dice Otero en funcién
de su experiencia como directivo
del Icex, el instituto espafiol de
promocién de las exportaciones.
Espafa avanza, pero tiene mu-
cho camino por recorrer para su-
perar la carga negativa del Spain
is different del franquismo. En el
2005, Jacques Trout, uno de los
grandes gurts internacionales de
la “marca pais”, proclamo en una
conferencia en Barcelona que “el
made in Spain no tiene gancho”.
Se quejaba de la dispersion de
mensajes y esfuerzos por parte
de las autonomias y del Gobierno
central, un lamento comun en to-
dos los analistas de este campo.
“Desde el 2005 la marca Espa-
fia, lejos de mejorar, ha empeora-
do, segtn se ve en los indicado-

res internacionales”, sostiene
Raul Peralba, el socio espanol de
Trout. Reclama una marca Unica
para Espaiia y la implicacion de
las empresas en la promocion.

Esas dos lecturas optimista y
pesimista se combinan con las
muy distintas posiciones que tie-
ne la marca Espafia por sectores
y areas geograficas. Los produc-
tos esparfioles son punteros en el
mundo en la moda de consumo
rapido, en alimentacién y bebi-
das, en las escuelas de negocios,
entidades financieras y en turis-
mo y ocio. “El Real Madrid y el
Futbol Club Barcelona, como
marcas deportivas, tienen una
gran presencia global”, apunta
Miguel Otero.

El deporte constituye precisa-
mente una de las grandes armas
espafolas para entrar en el mer-
cado de la China postolimpica,
como explicala consultora Moni-
ca Li. Mientras que en Estados
Unidos pesa la confusién de lo es-
panol con lo latinoamericano, en
China hay un libro por escribir,

EL EFECTO NADAL

El tirén del deporte
ayuda a Espaiia a
cubrir su zona de
sombra en Asia

LA PROYECCION

El Santander puede
sumarse pronto a
Zara en el club de las
100 marcas mundiales

sin prejuicios que superar. “La
idea que hay es la de un pais de
turismo y sol. Zara es muy conoci-
da, pero se la asocia con Europa
en general mas que con Espaiia.
La imagen de Barcelona ayuda
mucho a vender los productos es-
pafoles”, sefiala Monica Li,
quien destaca la reciente penetra-
cion del aceite de oliva esparfiol
que estd comiéndole terreno al
italiano en el mercado chino.

Espaiia frente a Ttalia, la gran
competicion mediterrdnea se da
a escala global. “Hemos avanza-
do pero todavia estamos lejos de
conseguir il sorpasso, el adelanta-
miento”, opina Miguel Otero. Se-
fnala el ejemplo del aceite de oli-
va espafiol, que lo compraban a
granel empresas italianas para co-
mercializarlo en el extranjero.
Ahora el producto espafiol abre
su propio mercado.

En plena recesion, con el mer-
cado interno muy deprimido, Es-
pafia necesita mds que nunca ven-
der en el exterior. Zara, siempre
por delante, esta buscando la so-
lucién en Asia, lo que indica el ca-
mino que debe seguir el made in
Spain como marca.e
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Acceso al mercado de Latinoamérica

3,27%

Penélope, Adria,
Nadal y Alonso

Embajadores. La imagen
internacional de un pais se
configura no sélo a partir
de sus marcas, sino también
del sustrato cultural, los
lazos histéricos y el tir6n de
sus embajadores globales,
de las figuras con proyec-
cion internacional. La cante-
ra espafiola en este campo
se encuentra, sobre todo, en
el cine y el deporte. Segin
la encuesta del Foro de Mar-
cas Renombradas, el direc-
tor Pedro Almodovar es la
segunda personalidad espa-
fiola mas conocida mientras
Penélope Cruz es la cuarta
y Antonio Banderas la quin-
ta. Penélope es precisamen-
te ahora la imagen de la
nueva coleccién de Mango.
En el ranking de espafioles
célebres en el mundo, enca-
bezado por el Rey, estan
también Fernando Alonso,
Raul y el tenista Nadal.

La marca
‘made in UE’
beneficiaria
a Espana

El prestigio de Ferran
Adria, chef del restaurante
El Bulli, constituye también
otro activo que aprovechar
por los productos espafioles
en los mercados internacio-
nales, que aparecen asocia-
dos al cocinero de mas re-
nombre. Para Espana seria
también muy beneficioso
que existiera un made in
Europe, como explica Mi-
guel Otero, quien sin embar-
go esta convencido de que
paises como Alemania o
Francia no lo aceptarian.
Pero ese sello europeo ya
funciona informalmente en
los mercados internaciona-
les. Ocurre, por ejemplo,
con las empresas de moda
en Asia, donde son conside-
radas simplemente euro-
peas. También se dan casos
como el de Televés, fabri-
cante de antenas de televi-
sion, que se presenta en
Alemania como la compafiia
lider de su sector en Euro-
pa. La entrada en la Union
Europea fue uno de los fac-
tores de la mejoria de la
imagen de Espana.
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Tecnologia, ingenieria e infraestructuras

5,61%

Pese al boom espariol en Estados Unidos,
todavia queda mucho por hacer

El desafio

americano

MARC BASSETS
Nueva York. Corresponsal

n los estantes de los
supermercados hay
aceite catalan y queso
manchego. En las lico-
rerias, vinos de La Rioja, del
Duero y del Priorat. En el Soho,
el barrio de moda en el sur de
Manhattan, restaurantes de ta-
pasy tiendas de moda espafiola.
sEl made in Spain triunfando
en Nueva York? No es tan facil.
Pese al boom espaiiol de los ulti-
mos afios en Estados Unidos
-visible, sobre todo, en la coci-
nay en la moda- todavia queda
mucho por recorrer, segun va-
rios espafioles que estan en la
trinchera norteamericana ven-
diendo el made in Spain.

Al ciudadano medio, la mar-
ca Espaiia le dice bien poco. En
cocina y en moda, Italia y Fran-
cia siguen siendo los paises eu-
ropeos de referencia.

“La marca Espafia no tiene
connotaciones”, constata Sever
Garcia, presidente de SGN, una
empresa con sede en Nueva
York que ayuda a otras empre-
sas a instalarse y a operar en Es-
tados Unidos.

Entre sus clientes cuenta con
marcas como Agatha Ruiz de la
Prada, Natura Bissé y Desigual.
Convencido de que el made in
Spain “esta en el buen camino”,
Garcia admite, no obstante, que
Espafia ain “no tiene una ima-
gen creada” en Estados Unidos.

El comprador estadouniden-
se no asocia marcas de éxito co-
mo Zara con Espafia, como si su-
cede, por ejemplo, con la italia-
na Benetton. Aunque se vendan
mas productos espafoles en los
supermercados, por cada embu-
tido ibérico hay diez italianos.

Pocos han hecho tanto por
vender el made in Spain en Esta-
dos Unidos como el cocinero Jo-
sé Andrés. Para él, es una mi-
sion. Habla de Esparia con la pa-
sion del exiliado. Andrés, lleva
18 afios aqui y se ha convertido
en una pequefia celebridad gra-
cias a su imperio gastronémico,
con restaurantes en Washing-
ton y en Los Angeles y un pro-
grama de éxito en la television
publica, titulado precisamente
Made in Spain. Mafiana cocina-
ra en la jornada de puertas

abiertas de la Casa Blanca en
ocasion de la fiesta de los hue-
vos de Pascua.

A Andrés le gustaria que mar-
cas como Zara hiciesen bande-
ra de Espafia como Benetton ha-
ce con Italia. Y echa en falta un
mayor esfuerzo de grandes in-
versores espafioles —cita a Iber-
drola y el BBVA- para vender
Espaifia. Andrés espera “que se
haga mas por vender una Espa-
fa plural, moderna, con tradi-
ciones y que puede contribuir
mucho al mundo con sus pro-
ductos, sea energia, sea banca,
sea moda o lo que sea”.

Tanto Andrés como el empre-
sario Garcia creen que Espafia,
a diferencia de Italia, tiene la
desventaja de carecer de una in-

‘Made in
Barcelona’

= Si alguna ciudad se
identifica con Espaiia en
EE.UU,, es Barcelona.
Para muchos norteame-
ricanos, es el referente
espaiiol. Desde la pelicu-
la de Woody Allen Vicky
Cristina Barcelona hasta
las marcas Mango o Na-
tura Bissé, que han afia-
dido a su nombre el de
Barcelona, la ciudad es
un reclamo. El made in
Spain es, también, el
made in Barcelona.

José Andrés,
embajador culinario,
desea un mayor
esfuerzo de los
grandes inversores

migracion como la italiana, que
ha consumido y difundido los
productos autdctonos.

Lo mas parecido a esta inmi-
gracion, salvando las diferen-
cias, serian los hispanos: 46 mi-
llones de consumidores que la
mayoria de empresas espafiolas
no alcanzan. El made in Spain
tiene campo para avanzar.e



