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Los delegados de la marca España
ENCUENTRO DE EXPERTOS/ Las empresas españolas con una identidad internacional sólida y los Embajadores Honorarios son
los dos pilares en los que se basa la gestión de la imagen del país en el mundo.

G.E.Madrid
La relación entre las empre-
sas españolas y la marca país
es cada vez más estrecha y re-
cíproca. Este idilio tiene, ade-
más,unostercerosenconcor-
dia, personalidades del mun-
do de los negocios, la ciencia,
laculturayeldeporte:losEm-
bajadoresHonorarios.

“Una compañía que compi-
ta a nivel mundial necesita
una marca país sólida y mo-
derna”, dice José Palacios, so-
cio del despacho Garrigues,
durante el encuentro La ima-
gen país y los Embajadores
HonorariosdelaMarcaEspa-
ña. Pero este vínculo tiene un
camino de vuelta: “La marca
de una empresa puede contri-
buir a que la imagen de Espa-
ñamejore”,añadePalacios.

En este sentido, “es obliga-
torio que las marcas funcio-
nen en tándem con la marca
país. El cobranding es necesa-
rio y tiene que fomentarse en
los grandes eventos mundia-
les, como las exposiciones
universales o la America’s
Cup”, apunta, por su parte,
Gonzalo Brujó, consejero de-
legado de la consultora de
marcasInterbrand.

Competitividad
“Una marca país positiva, que
transmite confianza, es buena
para hacer negocios, para las
empresas. Es un factor de
competitividad extraordina-
rio”, explica Jaime Montalvo,
director general de Promo-
ción del Icex (Instituto Espa-
ñoldeComercioExterior).

Sin embargo, todavía hay
ciertoescepticismoacercadel
papel de la marca España en
las empresas. “¿Aporta algún
valor? La percepción es que
todavíano,peroestasituación
está cambiando a mejor. A es-
te respecto, se puede hacer
mucho, con una combinación
de agentes: administraciones
públicas,empresasysociedad
civil”, apunta Miguel Otero,
director general de Amre
(Asociación de Marcas Re-
nombradasEspañolas).

De izquierda a derecha, los asistentes al encuentro: José Palacios, socio de Garrigues; Gonzalo Brujó, consejero delegado de Interbrand;
Tomás García, adjunto a la dirección corporativa de Comunicación y Gabinete de Presidencia de Repsol; Raúl Peralba, presidente de
Positioning Systems; Jaime Montalvo, director general de Promoción de Icex; y Miguel Otero, director general de Amre.

Una enseña país
positiva, que
transmite confianza,
es buena para hacer
negocios

El Foro de Marcas
Renombradas Españolas
(Fmre) es una iniciativa de las
marcas líderes,que han
desarrollado una alianza con
las administraciones públicas
para potenciar y defender las
marcas españolas.La misión
de esta institución es ser el
interlocutor de referencia de
las marcas españolas con
instituciones y públicos
relevantes,así como una
plataforma de apoyo para la
internacionalización de las
firmas españolas.También
tiene por objetivo ser un foro
de reflexión y conocimiento
sobre la marca,su valor y
desarrollo como activo clave
para la competitividad de la
economía nacional.Y,sobre
todo,ser el impulsor de la
marca España.

Un foro para que
España sea una
enseña de primera

Acerca del papel de la so-
ciedadcivil,Oterolotienecla-
ro: “El Foro de Marcas Re-
nombradas quiso aprovechar
el prestigio de ciertas perso-
nalidades para reforzar la
marca de nuestro país. Hay
que explotar la relación entre
la imagen de un líder y un pa-
ís. Por eso, se creó la figura de
los Embajadores Honorarios
delaMarcaEspaña”.

Esta distinción bienal, que
presenta hoy en Madrid su
tercera promoción, reconoce
a las personalidades que han
contribuido a impulsar la
imagen de España en el exte-
rior. Los elegidos por el Foro
de Marcas Renombradas han
sido: el presidente de Banco
Santander, Emilio Botín, en
Gestión Empresarial; el tenor
Plácido Domingo, en Cultura;
Pau Gasol, baloncestista de
Los Ángeles Lakers y cam-
peón de la NBA, en Deporte;
la bioquímica española Mar-
garita Salas, en Ciencia e In-
novación; la agencia de noti-
cias Efe, en Comunicación; el
buqueJuanSebastiánElcano,
enRelacionesInstitucionales;
Kike Figaredo, sacerdote je-
suita y Prefecto Apostólico de
Battambang (Camboya), en la
categoría de Acción Social; y

el difunto Enric Puig, El rey
de las fragancias, que recibe
unreconocimientoextraordi-
narioporsucarrera.

Pero, sobre lo que los ex-
pertos difieren es sobre el pa-
peldeestosEmbajadoresHo-
norarios. “Nadie debería
aceptarelcargosinoasumeel
compromiso de caballero de
que va a participar en promo-
cionar la marca España. Son
personas con predisposición
a colaborar, a las que hay que
precisar y planificar”, asegura
Palacios. Los Embajadores
Honorarios no tienen una
obligación prescrita, pero se
espera de ellos que colaboren
en sus respectivas áreas a for-
talecerlamarcapaís.

“Hay que darles un cometi-
do. Pero tienen que saber qué
tienen que decir y qué no. Por
ello, España tiene que tener
clara su plataforma de pro-
moción. Hay que posicionar-
se claramente y establecer
una arquitectura de marca”,
añadeBrujó.

Sinembargo,hayopiniones
contradictorias. “A los emba-
jadores se les debe dar una vi-
sión que no debería acotarse,
ni cumplir unos mínimos.
Tampoco establecerles una
tarea. Podemos esperar que
los embajadores aporten su
elemento de imagen a Espa-
ña, cada uno en su área”, opi-
na Montalvo. Lo que sí deja
claro este experto es que “se
les puede pedir que partici-
pen en las actividades que se
vayandesarrollando”.

Responsabilidad
Sin embargo, Otero hace un
ejercicio de responsabilidad y
asegura que “el peso no está
enlosembajadores,sinoenel
Foro de Marcas Renombra-
das, por el uso que debería-
mos hacer de ellos para apo-
yarlamarcaEspaña”.

Por otro lado, “hay una ten-
dencia a aprovechar el tirón
mediático de ciertos persona-
jes del mundo del deporte y la
cultura, pero hay que reforzar
losdéficitsdelamarcaEspaña
en calidad y tecnología. Aquí
es donde hay que enfatizar la
búsqueda de personajes”, de-
fiende Tomás García Recio,
adjunto a la dirección corpo-
rativa de Comunicación y Ga-

binete de Presidencia de Rep-
sol.

Este déficit tiene mucho
que ver con que “en España,
tenemos un exceso de depor-
tistas y artistas, por lo que es
complicado elegir. Pero tam-
bién contamos con algunas
categorías en las que nos
cuesta encontrar gente que
destaque, como en ciencia e
innovación”, explica Otero,
que añade que “donde más
sufrimos es en la categoría de
comunicación. En España, te-
nemos muchos comunicado-
res y muy buenos, pero con
poco prestigio internacional”.

Almargendeestosadalides
de la marca España, los ex-
pertos reunidos en el encuen-
tro apuntan una deficiencia.
“Hay que desarrollar un plan
para promover la imagen es-
pañola en España. Muchos
españoles desconocen lo que
hacen nuestras empresas y
quévisiónhaydelamarcapa-
ís. Habría que explicarles la
importancia de Repsol o la

presencia de Garrigues en
Europa”, comenta, por su
parte, Raúl Peralba, presiden-
tedePositioningSystems.

Sin embargo, el verdadero
reto está en la asociación del
éxitodeunamarcaconunpa-
ís. Para esto, “no basta con
una perspectiva patriótica, ya
que provocaría una relación
poco sana. Nos tenemos que
mover con incentivos para
que los agentes se impliquen
en la imagen de España. Las
administraciones públicas no
necesitan estos incentivos, ya
que tienen la obligación de
promoveryprotegerlamarca
país”, explica Otero, que aña-
de que “a las empresas hay
que darles un incentivo y lo
mismo ocurre con los Emba-
jadores Honorarios”. Una de
estas motivaciones puede ser
fiscal: “Está demostrado que
un incentivo fiscal anima la
inversión y la implicación”,
aseguraPalacios.

En conclusión, “las marcas
embajadoras son uno de los
principales instrumentos que
tiene un país para expresar su
dinamismo”, comenta Mon-
talvo, que sentencia que “los
Embajadores representan lo
queremos transmitir al mun-
do”.

Una compañía que
compita en todo el
mundo necesita una
marca país sólida
y moderna

Las marcas
embajadoras son un
instrumento para
que un país exprese
su dinamismo
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