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“Un proyecto de país que trabaja por un interés general 
y que busca un bien colectivo, del que todos nos benefi-
ciamos” es la forma en la que describió el Foro de Marcas 
Renombradas Españolas Sofía Osborne en su primera 
intervención como presidenta del FMRE. Diseñar el Foro 
del futuro es uno de los cometidos de su mandato porque 
el 25 aniversario del FMRE está a la vuelta de la esquina 
y queremos aprovecharlo para reflexionar y diseñar qué 
queremos que sea el Foro y qué espacio debe ocupar los 
próximos 25 años. 

Pero para mirar al futuro también hay que mirar al pa-
sado y aprovechando la despedida de Ignacio Osborne 
como presidente, al que hicimos un pequeño homenaje 
en ICEX tras la reunión del Patronato de la Fundación, 
rescatamos los cinco hitos que han marcado sus cinco 
años de presidencia en nuestra institución, entre los que 
se encuentran: 
• La celebración del 20º aniversario del FMRE, en la 

que organizamos un gran evento en el Museo del 
Prado en el que se aprovechó para hacer un reco-
nocimiento a las empresas fundadoras de la insti-
tución.

• La difícil tarea de liderar el Foro durante la pande-
mia, momento en el que nos tuvimos que reconvertir, 
pasar del presencial al online y lanzar nuevas ini-
ciativas como ‘Liderar en tiempos de incertidumbre’, 
‘Reflexiones para la recuperación’, ‘De Cerca Online’, 
‘Construir la reconstrucción’, o los webinars sobre 
mercados estratégicos post-covid, entre otras.

• La potenciación del FMRE, marcada por la acepta-
ción del Rey como presidente de honor de la Fun-
dación.

• El lanzamiento de la nueva identidad de marca del 
Foro que no solo fue un cambio de imagen, sino que 
sirvió para reforzar la propuesta de valor y aumen-
tar la trascendencia, relevancia y notoriedad de 
este ante sus grupos de interés.

• Y, por último, la apuesta por la Marca España tanto 
a través de iniciativas ya existentes como los ‘Em-
bajadores Honorarios de la Marca España (EHME)’ o 
los ‘Amigos de la Marca España y de las Marcas Es-
pañolas’ y nuevas como el Evento Anual, que cada 
año se centrará en un aspecto concreto de la Marca 
España y que en su última edición contó con la parti-
cipación de EHME y se centró en el papel de España 
en el mundo.

Pero esto es solo una selección de hitos que han mar-
cado la presidencia de Ignacio Osborne, porque como 
podréis observar a lo largo de este número de la revista 
Con Marca, no son pocas las iniciativas que hemos lan-
zado nuevas en lo que llevamos de año. Muchas de ellas 
relacionadas con el ámbito de la comunicación como 
las entrevistas a líderes empresariales de ‘La España 
del futuro’; los contenidos de España ES+, una serie de 
materiales periódicos en distintos formatos (infografías, 
vídeos y presentaciones) lanzados con el objetivo de dar 
a conocer una realidad de España relativamente des-
conocida y reforzar la imagen del país en su dimensión 
económica y empresarial a través de la comunicación 
de casos de éxito y buenas prácticas de marcas líderes 
españolas y del propio país; los #GamuhilosRenombra-
dos, que cuentan historias curiosas que no conocíamos 
de las marcas españolas; ‘Nueva globalización, nuevos 
retos’, un video-podcast en el que abordamos los retos 
que afectan a las empresas en el contexto actual en dis-
tintos bloques temáticos. Y otras de ellas relacionadas 
con otros ámbitos como el turismo, con el arranque del 
proyecto ‘Experiencias Marca España’; la formación, con 
la primera edición del programa ‘Liquid Branding’; y por 
supuesto, iniciativas que hemos recuperado del pasado 
como las visitas grupales a las sedes de nuestros socios, 
con la visita a Inditex y al Museo Estrella Galicia que hici-
mos en el mes de mayo.

Futuro, pasado y 
presente 

Editorial
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La sede de la Cámara de España en Madrid acogió el 13 
de junio la Asamblea General del FMRE, una de las citas 
anuales de referencia de la Asociación. 

En la propia Asamblea, Sofía Osborne, que día 17 de junio 
asumió la presidencia del Grupo Osborne, tomó posesión 
del cargo como presidenta del Foro de Marcas Renom-
bradas Españolas. La nueva presidenta dará así continui-
dad al proyecto del Foro de Marcas Renombradas Espa-
ñolas en vísperas del 25 aniversario de la institución, un 
hito de gran importancia para el FMRE y que se produce 
en el contexto de potenciación del Foro que se inició el 
año pasado bajo la Presidencia de Honor de S.M. el Rey.

También se aprovechó la ocasión para hacer una en-
cuesta interactiva de la propuesta de valor del FMRE a 
sus asociados, con motivo del ya mencionado 25 aniver-
sario, que tendrá lugar en 2024. 

Memoria de Actividades 2022

Durante la Asamblea General también se hizo la pre-
sentación oficial de la  Memoria de Actividades 2022, 

una publicación 100% digital que contiene todos los 
proyectos y actividades realizados por la institución 
durante el pasado año, además de las entrevistas rea-
lizadas durante 2022 a representantes de distintas em-
presas asociadas al FMRE.

El mobiliario de la Asamblea General de AMRE fue corte-
sía de Andreu World, empresa miembro del FMRE.
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¡No sólo de la banca 
vive el CFO!
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Soluciones del sector asegurador complementarias al enfoque 
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Barcelona, Madrid y cualquier lugar del mundo. 
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Actividades

En la Asamblea, celebrada en la sede de la Cámara de España, Sofía Osborne tomó 
posesión del cargo como presidenta del Foro de Marcas Renombradas Españolas.

Madrid_13 junio

El FMRE celebra su Asamblea 
General 2023 

Actividades
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“Personalmente afronto esta oportunidad de presidir el 
Foro con ilusión, con motivación y también con humildad. 
Humildad para respetar y admirar el excelente trabajo 
que se ha hecho hasta ahora y motivación para tratar de 
contribuir, junto a todos vosotros, en sentar las bases y 
proyectar el Foro del futuro. Mi objetivo es por tanto dar 
continuidad a lo mucho y bien que ya hace el Foro, pero 
también aprovechar la oportunidad que supone un hito 
como el 25 aniversario, no solo para celebrar, sino tam-
bién para reflexionar y diseñar qué queremos que sea el 
Foro y qué espacio debe ocupar los próximos 25 años”, 
declaró Sofía Osborne ante los miembros del FMRE en la 
Asamblea General de AMRE celebrada la mañana del 13 
de junio en la sede de la Cámara de España.

Sofía Osborne sustituye en el cargo a Ignacio Osborne, 
presidente del FMRE desde el año 2018 y cuyo mandato 
no había expirado, pero que por protocolo familiar dejó 
la presidencia del Grupo Osborne, y por tanto su rol en 
las distintas instituciones en las que representaba a la 
empresa, el 17 de junio. La nueva presidenta contará en 
esta etapa con el apoyo de Antonio Abril, que continua-
rá como vicepresidente del FMRE, así como de Francisco 
Vallés, en su condición de secretario general del Foro. 

Acto de homenaje y despedida a Ignacio Osborne

El 29 de junio la sede del ICEX acogió un acto de homena-
je y despedida a Ignacio Osborne, quien ha sido presiden-
te del FMRE desde 2018. Durante el acto se presentó un 
vídeo con los 5 principales hitos de la gestión de Ignacio 

Osborne durante su presidencia y se le hizo entrega de un 
reconocimiento tras su nombramiento como Miembro de 
Honor del Patronato de la Fundación FMRE.

En el acto, conducido por Pablo López Gil, director ge-
neral del FMRE, intervinieron Pablo Garde Lobo, vicepre-
sidente 1º de la Fundación FMRE y subsecretario del mi-
nisterio de Industria, Comercio y Turismo; y Antonio Abril, 
vicepresidente 4º de la Fundación FMRE. Tras el pequeño 
homenaje, tuvo lugar un cóctel networking en el que los 
socios del Foro de Marcas pudieron compartir un rato con 
Ignacio Osborne en un ambiente más distendido.

Madrid_29 junio

Sofía Osborne, nueva presidenta 
del Foro de Marcas Renombradas 
Españolas 

El FMRE, la Cámara de Comercio de España, la CEOE, el 
Club de Exportadores e Inversores Españoles y la Asocia-
ción Española de Directivos organizaron la V Cumbre de 
Internacionalización el 13 de junio en la sede de la Cáma-
ra de España. En el evento, las organizaciones resaltaron 
la importancia de la internacionalización para la econo-
mía española, especialmente en un contexto de incerti-
dumbre y riesgos para el comercio internacional.

En la Declaración Conjunta presentada en la Cumbre, las 
organizaciones destacaron el crecimiento de las expor-
taciones de bienes y servicios en los últimos quince años, 
pasando del 23,1% al 41,7% del PIB actual, y el aumento 
en el número de exportadores regulares. También hicie-
ron hincapié en la necesidad de fortalecer la posición 
competitiva del sector exterior español.

Para lograrlo, plantearon varios factores a considerar 
por parte de los poderes públicos. Esto incluye fortalecer 
el sistema nacional de inteligencia para la internaciona-
lización, proporcionando análisis y posibilidad de antici-
parse a los riesgos a las empresas españolas. También 
se enfatizó la importancia de apoyar a las pymes para 
que sean más competitivas, diversificar geográficamen-
te las exportaciones, priorizar la diplomacia económica y 
aumentar la influencia en la política comercial europea.
Además, se mencionó la necesidad de reducir la comple-

jidad administrativa, legislativa y fiscal, así como brindar 
apoyo financiero y promoción a las empresas. 

Resiliencia del sector exterior español

Durante el acto tuvo lugar una mesa redonda moderada 
por Eva Piera, presidenta de la Comisión de Internaciona-
lización de la Cámara de Comercio de España y directora 
general de Relaciones Externas y Comunicación de MA-
PFRE, en la que participaron los máximos representantes 
de las entidades organizadoras: Sofía Osborne, presiden-
ta del FMRE; José Luis Bonet, presidente de la Cámara de 
Comercio de España; Antonio Garamendi, presidente de 
CEOE; Antonio Bonet, presidente del Club de Exportado-
res e Inversores Españoles; y Xavier Gangonells, director 
general de AED. También participó Xiana Méndez, secre-
taria de Estado de Comercio. En el debate se resaltó la 
agilidad y capacidad de adaptación de las empresas es-
pañolas en un entorno incierto, así como su contribución 
al desarrollo económico.

Estudio ‘La empresa española ante un nuevo escena-
rio internacional’

También se presentó el estudio ‘La empresa españo-
la ante un nuevo escenario internacional’, realizado por 
KPMG en colaboración con las organizaciones partici-

En la V Cumbre de Internacionalización se destacó la importancia de la internacionali-
zación para la economía española y se propusieron medidas para fortalecer el sector 
exterior en un contexto de incertidumbre y riesgos en el comercio internacional.

Madrid_ 13 junio

V Cumbre de Internacionalización 

Actividades

Actividades
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pantes en la Cumbre, ICEX y DHL. El estudio revela que 
el 71% de los empresarios considera que su actividad in-
ternacional no disminuirá en los próximos años, y el 42% 
cree que aumentará. Además, el 81% de los encuestados 
está explorando nuevas oportunidades internacionales.

Sin embargo, el estudio también destaca que persisten 
factores negativos que afectan a las empresas, como el 
incremento de costes, la incertidumbre y la inestabilidad. 
A pesar de ello, la Unión Europea sigue siendo un mer-
cado estratégico para las empresas españolas, aunque 
también se destacó el interés en países como Estados 
Unidos, Alemania, Francia, Italia y México.

El estudio también enfatiza en la necesidad de apoyo 
público a la internacionalización, incluyendo medidas 
fiscales y financieras, promoción de la marca España y 
defensa de los intereses empresariales ante situaciones 
geopolíticaZs adversas.

En resumen, la V Cumbre de Internacionalización destacó 
la importancia de la internacionalización para la econo-
mía española y planteó diversas medidas para fortale-
cer la posición competitiva del sector exterior. También 
se presentó un estudio que muestra el interés continuo de 
las empresas españolas por la internacionalización y la 
necesidad de apoyo público en este proceso.
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tel Group, Corporación Hijos de Rivera, Inditex, MAPFRE, 
Osborne, Repsol, Santander y Tendam.

En la reunión, de carácter honorífico y extraordinario, 
también intervinieron Ignacio Osborne, presidente del 
FMRE; Héctor Gómez, ministro de Industria, Comercio y 

Su Majestad el Rey presidió el 23 de mayo la reunión de 
carácter honorífico del Patronato de la Fundación Foro 
de Marcas Renombradas Españolas en la que partici-
paron una representación de Embajadores Honorarios 
de la Marca España, así como representantes de los 
Miembros Protectores del FMRE: ACCIONA, Barceló Ho-

Madrid_23 mayo

S.M. El Rey preside la reunión del 
Patronato de la Fundación FMRE 

La reunión, de carácter honorífico, contó con la participación de una representación 
de Embajadores Honorarios de la Marca España, así como de representantes de los 
Miembros Protectores del FMRE.

Turismo; Pablo López Gil, director general del FMRE; y 
Fernando Prado, director del Reputation Lab.

“Es la segunda reunión de este tipo que celebramos 
bajo la Presidencia de Honor de S.M. el Rey y la com-
posición de esta mesa simboliza en sí misma la visión 
del Foro sobre la Marca España: la suma de fuerzas y 
esfuerzos entre las empresas líderes del país, las ad-
ministraciones e instituciones públicas y los referentes 
de la sociedad civil española”, destacó Ignacio Osbor-
ne en su intervención.

Héctor Gómez, ministro de Industria, Comercio y Turis-
mo, también participó en el acto aportando la visión 
del Gobierno sobre la imagen internacional de España 
como factor de competitividad de la economía espa-
ñola, destacando el impacto positivo del turismo y todo 
lo que aporta a la sociedad, pero también poniendo la 
mirada en el futuro: “Creo que tenemos por delante una 
importante labor”.

Pablo López hizo una presentación sobre las líneas estra-
tégicas del FMRE y los principales proyectos y actividades 
que se están llevando a cabo en el territorio de la Marca 
España. “Estamos convencidos de que la Marca España 
es un activo de competitividad de primer orden y por ello 
tenemos que apostar por ella y trabajarla desde el Foro 
en su dimensión económica y empresarial”, declaró.

Por su parte, Fernando Prado, presentó en exclusiva 
ante los asistentes los resultados del nuevo estudio 
‘RepCore Nations 2023’, del que se desprende que la re-
putación de un país es un factor clave en la creación de 
valor, pues influye en los comportamientos de apoyo de 
los observadores internacionales; que la reputación de 
un país puede analizarse y gestionarse como la de una 
empresa con las herramientas adecuadas y el esfuerzo 
coordinado de las instituciones públicas y las empre-
sas privadas; que España tiene una reputación fuerte 
en el ámbito internacional: con importantes diferen-
cias dependiendo del entorno geográfico, con grandes 
fortalezas en calidad de vida y calidad institucional y 
con áreas de mejora en tecnología, calidad de produc-
tos, marcas conocidas y calidad del sistema educativo; 
y, por último, que a reputación de España le otorga el 
apoyo del público internacional, pero en mucho mayor 
medida como lugar para visitar o vivir que para invertir 
o comprar sus productos.

El acto concluyó con un coloquio entre los asistentes en 
el que se debatió sobre temas como la reputación de 
España en el mundo, el talento, la formación, la soste-
nibilidad, el turismo, la industria española, la ciencia, 
la internacionalización de las empresas españolas y 
por supuesto, la importancia de la colaboración públi-
co-privada.

Actividades
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en el que la agilidad y la flexibilidad son valores cada vez 
más al alza, quien pierde es quien no se mueve suficien-
temente rápido. En los últimos años, España se ha puesto 
al día en materia de innovación y hoy destaca en varios 
indicadores, tanto en el ámbito empresarial como en el 
científico. Por ese motivo, la innovación fue el tema cen-
tral de la segunda entrega de España ES+.

Puedes acceder a los vídeos de ambas entregas esca-
neando este QR:

El 6 de junio el FMRE lanzó ‘España ES+’, una serie de con-
tenidos de carácter mensual sobre diseño, innovación, 
creatividad, liderazgo y otras fortalezas de la Marca Es-
paña. Cada contenido se estrena el primer lunes de cada 
mes y cada entrega se compone de un vídeo, una info-
grafía y una presentación sobre el tema central.

Primera entrega: sostenibilidad

Como la sostenibilidad es hoy en día una condición sine 
qua non para cualquier empresa o país que ambicione 
a ser competitivo en el mercado global y España se ha 
posicionado como referente en materia de desarrollo 
sostenible en ámbitos como las energías renovables, la 
agricultura ecológica o el turismo sostenible. Por ello, la 
primera entrega estuvo dedicada a la sostenibilidad.

Segunda entrega: innovación

“Mudar o alterar algo, introduciendo novedades”. Así de-
fine innovar la Real Academia Española. En un contexto 

5 junio

Lanzamiento de ‘España ES+’ E S P A Ñ A  E S +  |  I N N O V A C I Ó N

Inversión al alza Empresas punteras

Un país
innovador
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Inditex 
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de países de la Unión Europea 
por solicitudes de patentes

Top 10
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Posición 17

Ciencia y tecnología

Tres compañías españolas han sido incluidas en alguna de las 
ediciones del ránking de compañías más innovadoras de BCG.  

Almirall
Gestamp
PharmaMar
Ferrovial

‘España ES+’ son una serie de contenidos de carácter periódico sobre diseño, innova-
ción, creatividad, liderazgo y otras fortalezas de la Marca España.
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euros de inversión 

en energías 
renovables 
hasta 2025

Naturgy

El 10,8% de la superficie 
agraria útil es ecológica

El cuarto mayor 
exportador mundial 
de productos ecológicos

30 países más 
sostenibles 
del mundo

Entre los

15 empresas españolas 
en el Dow Jones 
Sustainability Index

Meliá La cadena hotelera más 
sostenible del mundo, según S&P

NH Bronze Class en el Sustainability 
Yearbook 2022 de S&P

BBVA, Banco Santander, Bankinter, CaixaBank,  Ferrovial, 
Siemens Gamesa, Grifols, Inditex, Amadeus, Indra, Acciona, 
Enagás, Endesa, Iberdrola y Redeia.

Un país en 
transformación 

‘verde’ 

Fuentes: Global Sustainable Competitiveness Index / S&P

Fuentes: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación. Datos de 2021.Fuentes: S&P

Barceló
Un 37% de sus hoteles ya se sitúan 
en zonas de protección y conservación 
de la biodiversidad

1 El primer país europeo 
en superficie de 
agricultura ecológica
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A continuación, se proyectó una pieza audiovisual sobre 
la X Promoción de Embajadores Honorarios de la Marca 
España y acto seguido se procedió a la entrega de las 
acreditaciones a los nuevos EHME.

SS.MM los Reyes de España, acompañados por el se-
cretario de Estado para Iberoamérica, Juan Fernández 
Trigo, la secretaria de Estado de Comercio, Xiana Mar-
garida Méndez, la secretaria de Estado de Turismo, Rosa 
Ana Morillo, el presidente del FMRE, Ignacio Osborne, y 
el vicepresidente del FMRE y presidente del jurado de los 
EHME, Antonio Abril, entregaron las acreditaciones a los 
nuevos Embajadores.

Tras la entrega, Patricia Urquiola intervino en repre-
sentación de todos los Embajadores de esta X edición. 
“Sentimos una gran responsabilidad y compromiso con 
esta designación. Por mi trabajo, he tenido ocasión no 
solo de vivir en el extranjero sino también de viajar mu-
cho y visitar muchos países y lugares. Y siempre he com-

Los Reyes entregaron el 15 de marzo, en el Palacio Real 
de El Pardo, las acreditaciones a la décima promo-
ción de Embajadores Honorarios de la Marca España 
(EHME), una iniciativa del FMRE, creada en 2005, que 
tiene como objetivo el reconocimiento público a aque-
llas personas, empresas o instituciones españolas que 
han contribuido, con su ejemplar trayectoria profesio-
nal, al fortalecimiento de una imagen positiva de Espa-
ña en el exterior. Este reconocimiento se otorga con ca-
rácter bienal y cuenta con el beneplácito del Ministerio 
de Asuntos Exteriores, Unión Europea y Cooperación.

Gloria Lomana fue la responsable de conducir la cere-
monia. Por su parte, el presidente del Foro de Marcas Re-
nombradas Españolas para entonces, Ignacio Osborne, 
se encargó de dar la bienvenida al acto. A su intervención 
le siguió la del vicepresidente del FMRE y presidente del 
Jurado de los Embajadores Honorarios de la Marca Es-
paña, Antonio Abril Abadín, quien explicó los méritos de 
estos nuevos embajadores.

Madrid_ 15 marzo

Ceremonia de acreditación de 
la X Promoción de Embajadores 
Honorarios de la Marca España 
El Palacio Real de El Pardo acogió la ceremonia presidida por SM Los Reyes, en la 
que se reconoció a seis personalidades que han contribuido, con su ejemplar trayec-
toria profesional, al fortalecimiento de una imagen positiva de España en el exterior.

probado la admiración que despiertan nuestra cultura, 
nuestro estilo de vida, nuestro entorno natural, y nuestra 
gastronomía, pero también la calidad de nuestros pro-
ductos, la creatividad, y la capacidad de innovación de 
nuestras empresas”.

Para cerrar el acto, Su Majestad el Rey Don Felipe VI 
destacó en su discurso “la solidez de la marca España 
que se apoya en empresas líderes, pero también en re-
ferentes de la sociedad civil. Y en esta 10ª edición, nos 
sentimos, verdaderamente orgullosos de reconocer pú-
blicamente el magnífico trabajo de este grupo de espa-
ñoles que, con su excelente labor, tanto contribuyen a 
reforzar —y difundir— la imagen de España en el mundo. 
En torno a este mismo objetivo, los seis nuevos emba-

jadores realizan sus contribuciones desde sectores y 
disciplinas muy variados pero que, al mismo tiempo se 
complementan perfectamente para fortalecer nuestra 
reputación en el exterior”.

S.M. el Rey también señaló “el formidable trabajo de esta 
nueva promoción de Embajadores Honorarios, como el 
de las nueve promociones anteriores. Sin duda, contamos 
con una amplia representación del mejor talento español 
que triunfa y que se reconoce en todo el mundo. Gracias 
por aportar a nuestro país lo mejor de vosotros mismos. 
Porque es lo que precisamente contribuye a hacer de Es-
paña un país mejor. Ese es el camino”.

Actividades

Begoña Vila (Ciencia e Innovación)

Patricia Urquiola (Arte y Cultura)

José Manuel Entrecanales (Gestión Empresarial)

Carmen Riu (Turismo y Gastronomía)

Teresa Perales (Deportes)

Luis Rojas Marcos (Acción Social)
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C·BATH ES LA PROPUESTA INTEGRAL 

DE  COSENTINO QUE REIMAGINA EL 

ESPACIO DEL BAÑO A TRAVÉS DEL 

DISEÑO Y LA  TECNOLOGÍA.

C·Bath
A NEW BATHROOM EXPERIENCE
BY COSENTINO®

Baños donde la creatividad alcanza su máxima 
expresión con  THE BATHELIER: colecciones 
exclusivas creadas por  diseñadores de todo el 
mundo para C·Bath.

10
Anniversary

COSENTINO SEDE CENTRAL T: +34 950 444 175
e-mail: info@cosentino.com  /  cosentino.com  /  Síguenos:  ò F 

¿Es el proceso de internacionalización el que exige tener 
una marca fuerte? o ¿es una marca fuerte la que facilita 
la expansión internacional? Cada empresa tiene su fór-
mula de equilibrio y en este encuentro se intentaron des-
velar algunas de ellas conversando con directivos y em-
prendedores y profundizando en los retos, necesidades y 
aprendizajes de la gestión internacional de la marca.

La jornada contó con dos mesas redondas. La primera 
de ellas moderada por Tamara Pirojkova, directora de 
Marketing del FMRE, y protagonizada por Félix López Gil, 
CEO y propietario de Fama; Xavier Torras, director de Co-
municación y Marketing de Roca Group; y Maite Gassó, 
presidenta y directora creativa de LOLA CASADEMUNT.

Félix López habló de la clave de la internacionalización 
de Fama: “hemos sido capaces de adaptarnos a cada 
persona, no a cada país. Es decir, somos capaces de per-
sonalizar de serie. Damos miles de opciones de singula-
rización, lo producimos en una semana y lo mandamos a 
cualquier parte del mundo”. Xavier Torras, en relación con 
el papel de la marca en tiempos convulsos, recordó que 

“en tiempos de crisis, las marcas más renombradas se 
convierten en valores seguros”. Por su parte, Maite Gassó 
recordó que su madre fundó la marca en 1981 y hoy la 
firma está ya en 26 países. En su opinión, la clave está “en 
soñar en grande. Nos esforzamos mucho en trasladar la 
imagen de credibilidad al cliente”.

La segunda mesa redonda, moderada en este caso por 
Alejandro Vesga, director y CEO de Emprendedores, con-
tó con la participación de Laura Urquizu, CEO de Red 
Points; Bernat Añaños, cofundador de Heura Foods, y 
Alejandro Fernández-Luengo, presidente de Alma Corpo-
ration; que dieron su visión sobre los mismos temas, pero 
desde el ángulo de los emprendedores.

Tamara Pirojkova aprovechó la ocasión para explicar 
el ‘Autodiagnóstico de Orientación a Marca’, una herra-
mienta que permite descubrir hasta qué punto una em-
presa y su marca están realmente alineadas y finalizado 
el debate, tanto los asistentes como los ponentes disfru-
taron del networking en el restaurante situado en las ins-
talaciones de CASA SEAT.

Este encuentro, organizado por el FMRE y la revista Emprendedores y celebrado en 
CASA SEAT, sirvió para reflexionar sobre el valor de la marca en los procesos de in-
ternacionalización de las compañías.

Barcelona_10 julio

Marca e internacionalización: el 
yin y el yang de la competitividad 
empresarial

Actividades
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Al hablar de marcas en entornos digitales es absoluta-
mente necesario comprender las implicaciones que tie-
ne el concepto DNVBs (Digital Native Vertical Brands) o 
marcas que nacen directamente en el entorno digital. Es-
tas marcas son un modelo de negocio en sí mismo desde 
el origen, ya que crean sus productos, los fabrican y los 
venden directamente a sus clientes siguiendo este esque-
ma de desintermediación radical. Son por tanto esencial-
mente DTC (Direct to Customer) o dicho de otra forma, 
apuestan por un contacto directo con sus clientes hasta 
el momento de la entrega.

Sin embargo, hay marcas tradicionales que pueden tener 
un canal DTC y ello no les confiere el estatus de DNVBs. 
Todas las DNVBs son DTCs, pero no al revés. Esta cate-
goría de marcas nace a partir del perfil de la generación 
millenial (X) y las siguientes generaciones: centenial (Y) 
y alfa (Z), puesto que son usuarios compulsivos de con-
tenidos digitales y pasan mucho tiempo conectados a 
internet. 

Para estos usuarios su concepción de la oferta de mer-
cado depende fundamentalmente de la presencia in-
tensa en internet de las marcas. Según datos de ONU, 
de los 8.000 Ms actuales de habitantes del mundo, más 
de 5.000 ya pertenecen a esas generaciones. Algunos 
ejemplos de esas marcas en el panorama español son: 
Hawkers, We are knitters, Loopas, entre otras. La voca-

ción de existencia digital ya se nota en el propio nombre 
internacional de las marcas. A nivel internacional, sin 
duda, Shein es el máximo exponente. Su capacidad para 
comunicar e interactuar con su público en redes sociales 
le convierte en el mejor jugador del nuevo live shopping, 
donde la complicidad con los  influencers  es altísima y 
decisiva. Aunque estas marcas nacen por y para el en-
torno digital, no renuncian a la experiencia offline y por 
ello no es extraño comprobar su apetito por la apertura 
de tiendas propias, o al menos presencia en corners de 
retailers ya constituidos.

Junto a este tipo de marcas digitales más genéricas, úl-
timamente es frecuente oír hablar de las marcas ANBs 
(Amazon Native Brands) o MNBs (Marketplaces Native 
Brands). El caso de Amazon es, sin lugar a dudas, tre-
mendamente interesante. Se puede decir que ha de-
sarrollado un auténtico ecosistema de soluciones tec-
nológicas donde es posible analizar lo que ocurre en 
el  marketplace  con datos reales. Algunas de las solu-
ciones más conocidas son: Jungle Scout, Amazon Quick 
View, Amazon Product Finder… Cualquier persona puede 
saber qué producto registra más transacciones, a qué 
precio, en qué mercado. Gracias a ello, dos taxistas es-
pañoles, se convirtieron en emprendedores y crearon una 
compañía, Bambaloo, un claro ejemplo de ANB. Cuando 
Bambaloo alcanzó la cifra de un millón de euros de fac-
turación, despertó el interés de Yaba, que es el agregador 

de vendedores en Amazon más importante de España. Y 
de ese modo un ecosistema tecnológico que permitió el 
nacimiento de marcas con orientación 100% digital, dio 
paso a un ecosistema digital de negocio mayor.

Para cualquier marca que quiera adentrarse en el terri-
torio digital y que proceda del ámbito offline es crucial 
entender bien estos conceptos y las implicaciones que 
tienen. En mi opinión, la mayor diferencia radica en el 
epicentro con el que las propuestas de valor tienden a 
estar construidas. Las marcas tradicionales están mucho 
más centradas en la representación abstracta e identi-
taria de las características, ventajas y beneficios de los 
productos. De hecho, hay empresas multiproducto como 
Procter o 3M, en donde la misma organización funcional 
y comercial de la empresa depende de las diferentes fa-
milias de productos, y para cada una de ellas hay mar-
cas ad hoc.

Por ejemplo, en el caso de 3M, los fonendoscopios son 
comercializados con la marca Littmann®, o las notas 
auto adhesivas con la marca Post-it®. De ese modo unos 
55.000 productos son reconocidos en el mercado con 
una variedad de marcas muy amplia. En los últimos años 
la compañía ha hecho mucho esfuerzo por usar la marca 
corporativa 3M como marca de endoso para las marcas 
de producto. Pero en el fondo es una estrategia que evi-
dencia el protagonismo que el producto tiene para justifi-
car la existencia de la marca. 

Por el contrario, las marcas digitales 
nacen con una vocación relacional 
con el cliente o el consumidor. 

Son marcas que tienen un storytelling mucho más emo-
cional y que se orientan hacia la presentación de un pro-
pósito. No quiero decir que las compañías no digitales 
carezcan de propósito. Lo que intento plasmar es que ese 
propósito no suele ser el génesis de la marca, y sí se ob-
serva ese rasgo en las marcas de compañías digitales.

Simon Sinek, probablemente ha sido el autor que mejor 
ha sabido observar este rasgo existencialista y expli-
carlo a través de su teoría ‘Golden Circle’. En esta teo-
ría hay tres planos de comunicación de la marca: what/
qué;  how/cómo; y  why/por qué. La gran diferencia que 
Simon Sinek percibe es que, al hablar de la marca, las 
compañías tradicionales y, por tanto, no digitales siguen 
el orden consecutivo: qué, cómo, y por qué. Además, el 
plano del qué es tan importante para ellas, que muchas 
veces se agota el tiempo y el recurso en ese primer plano.

Por el contrario, las compañías digitales utilizan el orden 
inverso: por qué, cómo, y finalmente qué. A su juicio, si 

tienes una buena razón para existir, si el objetivo último 
de lo que justifica la existencia de la empresa es algo 
más grande que vender un producto para ganar cuota 
de mercado, entonces tienes una legitimación para cap-
tar la atención de los usuarios y clientes y, así, ganar su 
confianza. Una vez construida una relación basada en la 
confianza, la última consecuencia es que prefieran tus 
productos o soluciones. Pero no por lo que ellos son, sino 
por quién está detrás del proceso que hace posible que 
estén al alcance de su mano.

Y si tenemos en cuenta que vivimos en una globalización 
y digitalización altamente competitiva donde hay sa-
turación de oferta en cualquier necesidad, saber cómo 
captar la atención me parece algo cada vez más valioso. 
A las marcas que quieran competir en este tipo de entor-
nos les recomendaría que trabajen una comunicación ho-
nesta y emocional. Desde luego, deben tener argumentos 
de venta racionales, pero no son esos los que yo usaría 
para sacar partido ante una competencia tan intensa. 
No olvidemos que hay marcas que acumulan años y ello 
puede representar una magnífica oportunidad de contar 
la historia que se ha vivido, de construir un relato creíble, 
cosa que no tienen las NDVBs.

José María Visconti Caparrós, director de la Categoría de Marketing de ESIC Business & 
Marketing School

Competitividad y gestión 
de marca en un entorno 
digitalmente transformado 
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formación digital y la sostenibilidad. También sobre 
ámbitos que afectan al presente y futuro de España 
como el impacto de la crisis, la educación y el presti-
gio internacional del país.

Todos los vídeos del proyecto están alojados en la 
web laespanadelfuturo.marcasrenombradas.com y 
también se puede disfrutar del contenido en formato 
podcast en las siguientes plataformas: Spotify, Podi-
mo, Amazon music, ivoox, Google Podcasts, Podbean, 
TuneIn, iHeart Radio, Podchaser, Listen Notes, Player 
FM, Boomplay, Apple Podcast y Samsung Podcast.

El FMRE y Crédito y Caución lanzaron en el mes de 
febrero la iniciativa ‘La España del Futuro’, una serie 
de conversaciones de la periodista Marta García Aller 
con algunos líderes empresariales españoles sobre 
los desafíos que se presentarán en el año 2023, así 
como de la transformación del ambiente económico y 
social del siglo XXI.

Desde la perspectiva económica y social, se han 
abordado las trayectorias de distintos directivos y de 
sus empresas, y aspectos como la gestión del talento, 
la diferenciación competitiva, la situación del entorno 
internacional y de la nueva globalización, la trans-

Febrero-julio

La España del Futuro

Proyecto del FMRE y Crédito y Caución en el que diferentes líderes empresariales 
españoles conversan con Marta García Aller sobre los retos a los que se enfrentan 
las empresas y a los que nos enfrentamos como país.

Mónica Martínez, presidenta de GMV

Juan Suárez, CEO del Grupo Suarez

Aner Garmendia, director general de EGA Master

Clara Arpa, CEO de ARPA EMC 

Adriana Domínguez, presidenta ejecutiva de Adolfo 
Domínguez

Pilar Martínez-Cosentino, vicepresidenta ejecutiva de 
Grupo Cosentino

Clemente Cebrián, cofundador de El Ganso

Raúl González, CEO para EMEA de Barceló Hotel Group

Cristina Forner, presidenta de Marqués de Cáceres

Jesús Navarro, presidente y consejero delegado de 
Carmencita

Juan Renart, consejero delegado de Vichy Catalan 
Corporation
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“La Española es una 
marca de gran con-
sumo para la que las 
redes sociales han 
revolucionado la forma 
de conectar con sus 
consumidores”
¿Qué impacto tiene la marca Es-
paña en el reconocimiento de 
La Española y, por consiguiente, 
de Acesur, en el exterior, y cómo 
contribuís a la construcción de la 
Marca España?

Acesur ha sido un firme defensor de 
la construcción y promoción de la 
Marca España en el exterior, con-
tribuyendo así al prestigio y la ima-
gen positiva de nuestros productos 
a nivel mundial. Sin duda, la Marca 
España lleva asociada en sí misma 
valores de excelencia, tradición y 
calidad, atributos inherentes a nues-
tros aceites de oliva y que, por tanto, 
forman parte de nuestra identidad 
como empresa.

Nuestra contribución a su construc-
ción la llevamos a cabo con nuestro 
compromiso en ofrecer al mercado 
aceites de oliva que cumplen con los 
más altos estándares de calidad y 
sabor. Promovemos, de esta forma, 
la imagen de excelencia asociada a 
la Marca España.

En Acesur nos enorgullece estar 
presentes en más de 120 países, ya 
que esto es reflejo de la confian-
za que deposita el consumidor en 
nuestros productos. Actualmente, 
en la facturación del grupo, la ex-
portación supone más de un 50% 
del total. Esto da una clara idea 
de la importancia para nosotros de 
nuestra expansión internacional.

Entre nuestros mercados más des-
tacados hoy en día, se encuentran 
Estados Unidos, Australia, Reino 
Unido o Alemania. Estas regiones 
son de vital importancia para Ace-
sur porque su población se pre-
ocupa por demandar productos 
agroalimentarios de calidad y de-
muestran gran aprecio por una co-
cina saludable.

Además de estos mercados clave, 
también estamos enfocados en ex-
pandir nuestra presencia en puntos 
estratégicos como Brasil y China. 
Son países con enorme potencial 
debido a su tamaño y al creciente 
interés en productos agroalimenta-
rios de calidad. Estamos trabajando 
de cerca con nuestros distribuidores 
locales para entender las preferen-
cias de los consumidores y adaptar 
nuestras estrategias de marketing y 
distribución en consecuencia. Nues-
tro objetivo es ganar cuota de mer-
cado en estos territorios y convertir-
nos en una marca de confianza para 
los consumidores locales.

zamiento de un perfil de TikTok de 
la marca. ¿Qué papel juegan las 
redes sociales para la compañía y 
qué nivel de influencia tiene en la 
gestión y creación de nuevos pro-
ductos y experiencias?

La Española es una marca de gran 
consumo para la que las redes so-
ciales ha revolucionado la forma 
de conectar con sus consumidores.  
Gracias a esta comunicación bidi-
reccional no solo respondemos a sus 
dudas o escuchamos sus opiniones. 
También evaluamos sus necesidades 
y encontramos nichos de oportuni-
dades para los que desarrollar nue-
vos productos.

Por supuesto, también son una herra-
mienta de branding con un alcance 
exponencial. Cuidamos el contenido 
que compartimos para construir una 
identidad sólida y establecer una co-
nexión emocional con nuestro públi-
co. Y como no, es otro canal de venta 
más, algo que se reforzó en 2020 con 
el inicio de la pandemia del Covid-19, 
momento en el que  los e-commer-
ce  de carácter agroalimentario se 
consolidaron.

Actualmente estáis presente en 
más de 120 países. ¿Cuáles son 
los mercados más relevantes 
para la marca en la actualidad? 
¿Tenéis identificados países con 
potencial de cara a un futuro 
próximo?

1840’ que avala nuestro saber hacer 
en el mercado.

En cuanto al logo, la evolución ha sido 
sutil pero significativa. Hemos res-
petado a nuestra ‘señora’, icono de 
nuestra marca, pero aportándole un 
aspecto más estilizado y dándole el 
máximo protagonismo dentro del logo.

La actualización de la marca La 
Española pone en valor la inno-
vación como un atributo de la 
marca, pero al mismo tiempo rea-
firma los valores tradicionales de 
la compañía. ¿Cómo se trabaja la 
evolución de una marca sin perder 
su esencia?

Es un desafío complejo, pero al mis-
mo tiempo crucial para seguir siendo 
relevantes en el mercado. Lo primero 
que hicimos fue realizar un análisis 
profundo de lo que actualmente era 
la marca, su historia, su identidad y 
todos los elementos que la definen. 
Pusimos sobre la mesa sus valores y 
su manifestación a lo largo del tiem-
po. A partir de ahí, exploramos cómo 
podíamos adaptarnos a los cambios 
de nuestro entorno sin perder el ca-
rácter que nos define. La clave siem-
pre ha radicado en casar y comple-
mentar tradición e innovación para 
salir fortalecidos tras el cambio.

La nueva imagen de La Española 
también ha traído consigo el lan-

tros valores. Estamos presentes en 
más de 120 países, llevando la Marca 
España y la calidad del aceite de oli-
va español por todo el mundo. Somos 
líderes en el mercado mundial gra-
cias al compromiso que tenemos con 
los más altos estándares de calidad.

La nueva imagen de La Española se 
ha aplicado tanto al diseño de enva-
ses como al de etiquetas, con el ob-
jetivo de diferenciarse en el lineal. 
¿Cuáles son los elementos clave de 
esta nueva imagen de marca?

Con la nueva imagen de La Española 
hemos tratado de dar un aire fresco 
a nuestro  packanging  y a nuestro 
logo, pero respetando siempre nues-
tra esencia. Sin duda, este cambio es 
el resultado de una cuidada estrate-
gia para fortalecer nuestra presen-
cia en los lineales y adaptarnos al 
consumidor actual.

Hemos llevado a cabo una renovación 
completa de los envases con un dise-
ño más limpio, elegante y vanguar-
dista. Hemos tratado de simplificar 
el diseño del etiquetado creando una 
identidad visual más fuerte y distinti-
va, jugando con tonos en rojo, ama-
rillo y verde que refuerzan la esencia 
mediterránea de La Española.

Para honrar nuestra rica tradición 
hemos resaltado en la etiqueta 
nuestro emblema ‘casa fundada en 

Recientemente habéis presenta-
do la nueva imagen de marca de 
La Española, una de las marcas 
insignia de Acesur, que se ha con-
solidado como la marca de aceite 
de oliva español más vendida en 
el mundo y asociada con España. 
¿Cuáles son los valores que defi-
nen a La Española?

La Española es un aceite con histo-
ria, podemos presumir de ser la mar-
ca de aceite de oliva más antigua de 
nuestro país, ya que su andadura se 
remonta a 1840. Por tanto, si algo 
nos define es nuestro carácter tradi-
cional, nuestra herencia nos da una 
dilatada experiencia en el sector que 
ofrece confianza al consumidor. He-
mos estado presentes en los hogares 
españoles durante décadas, convir-
tiéndonos en un símbolo de sabor de 
la gastronomía de nuestro país.

Pero, aunque en La Española nos 
enorgullece este sentido tradicional, 
llevamos por bandera la importan-
cia de la innovación y la adaptación 
a las nuevas tendencias de consumo. 
Trabajamos en una búsqueda cons-
tante de mejoras en nuestro porfolio 
de productos. En este sentido, pode-
mos destacar nuestra nueva gama 
de aceites en spray.

Por otra parte, la internacionaliza-
ción y nuestra calidad excepcional 
son pilares fundamentales de nues-

De Cerca

“La internacionalización y nuestra 
calidad excepcional son pilares 
fundamentales de nuestros valores”

Álvaro Guillén, consejero de Acesur 
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libro ‘Los secretos de las marcas: una guía de branding 
para gente que no sabe qué es el branding’ en la editorial 
Kailas.

El FMRE lanzó en el mes de febrero un proyecto de co-
municación en Twitter con la colaboración de Fernando 
de Córdoba, estratega de marca, contenidos y narrati-
va, conferenciante y divulgador de branding, y autor del 

Online

#GamuhilosRenombrados 
Bajo el hashtag #GamuhilosRenombrados, el estratega de marca Fernando de 
Córdoba publica en su perfil de Twitter historias curiosas o poco conocidas de las 
marcas del FMRE.

En esta iniciativa, bajo el hashtag #GamuhilosRenom-
brados, Fernando publica en su perfil de Twitter, con una 
periodicidad mensual, historias poco conocidas de algu-
nas de las principales marcas del país, en este caso to-
das socias del FMRE.

El proyecto dio inicio con la publicación de un hilo especí-
fico multimarca sobre la historia del naming de algunas 
compañías españolas. ACCIONA, Carmencita, El Ganso, 
Fama, Freixenet, Licor 43, LZF Lamps, MAGNANNI, Man-
go, MAPFRE, Munich, Natura Bissé, NH Hoteles, Pisamo-
nas, Repsol, Roca, TOUS, Unode50, Vicky Foods y Vidal 
Golosinas fueron las marcas protagonistas de este hilo.
Posteriormente, Tío Pepe, ColaCao, Joma, Paradores y 
Correos se convirtieron en protagonistas de un hilo propio 
para cada marca.

Fernando de Córdoba cuenta con más de 47.300 segui-
dores en su perfil de Twitter (@gamusino), donde publica 
sus #gamuhilos, hilos de tweets en los que cuenta curio-
sidades sobre diferentes marcas, como el origen de una 
empresa, lo que se esconde detrás de su logo, etc. Trata 
temas muy diversos, pero siempre relacionados con el di-
seño o la marca y, sobre todo, desvela historias reales, 
curiosas, y desconocidas por el público general.
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El FMRE y Cesce lanzaron el 1 de junio un nuevo proyecto 
conjunto en el que, bajo el paraguas de ‘Nueva globaliza-
ción, nuevos retos’, se abordan en formato video-podcast 
los retos que afectan a las empresas en el contexto ac-
tual en distintos bloques temáticos.

Geopolítica e internacionalización

El primer episodio estuvo centrado en la temática 
‘Geopolítica e internacionalización‘ y contó con la par-
ticipación de: Gonzalo de Cadenas Santiago, director de 
Análisis Macroeconómico y Financiero de MAPFRE Eco-
nomics; Pedro Antonio Merino, director de Estudios de 
Repsol; y Ricardo Santamaría, director de Riesgo País y 
Gestión de Deuda de Cesce; moderados por Lucía Bonet, 
analista de Riesgo País de Cesce.

Los principales mensajes que se pueden extraer de la se-
sión son:
• La geopolítica se está convirtiendo en un factor do-

minante en las relaciones internacionales, lo que 
cambia el marco de las empresas implicadas en la 
internacionalización.

• La necesidad de reorganizar las cadenas de sumi-
nistro mundiales debido a las interrupciones y a la 
volatilidad de las divisas pone de relieve los retos 
de navegar por una economía mundial compleja e 
interconectada.

Retos financieros

El segundo episodio, lanzado el 6 de julio, se centró en 
‘Retos financieros’ y contó con la participación de Juan 
Antonio Cano, director financiero corporativo de Acesur; 
y Alejandro Gandía, director comercial Iberia de Cesce; 
moderados en esta ocasión por la periodista de La Infor-
mación, Ingrid Gutiérrez.

Los principales mensajes que salieron de esta sesión son:

• Pese a que la morosidad tanto comercial como 
bancaria sigue muy contenida, la coyuntura actual 
apunta a un cambio de tendencia en un momento 
en el que ha aumentado la complejidad regulatoria 
para las empresas.

• Un elemento que trajo consigo la crisis financiera de 
2008 y que se ha ido consolidando posteriormente 
es el cambio en el rol de los departamentos finan-
cieros de las empresas, especialmente en el caso de 
las de tamaño medio y grande.

Geopolítica e internacionalización, retos financieros, digitalización, retos en mate-
ria de sostenibilidad y energías alternativas son las temáticas que se tratarán en el 
proyecto ‘Nueva globalización, nuevos retos’ puesto en marcha por Cesce en colabo-
ración con el FMRE.

Online_1 junio y 6 julio

Nueva globalización, nuevos retos 

Actividades
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El rol de la marca corporativa crece tanto en importan-
cia como en términos de esfuerzos e inversión por parte 
de las organizaciones. Así lo confirman los resultados de 
‘Approaching the Future 2023 – Tendencias en reputación 
y gestión de intangibles’, informe elaborado por Corpora-
te Excellence – Centre for Reputation Leadership en co-
laboración con CANVAS Estrategias Sostenibles y Global 
Alliance for Public Relations and Communication Mana-
gement donde se identifican las diez grandes tendencias 
que condicionan la actividad empresarial. 

En un entorno cada vez más cambiante, complejo y 
menos predecible, las organizaciones deben entender 
la gestión de la marca corporativa como la plataforma 
de relación con todos los grupos de interés y a través de 
cada uno de los puntos de contacto. La sociedad deman-
da cada vez más un posicionamiento real y comprome-
tido por parte de las marcas ante los temas de interés 
general que preocupan a clientes, consumidores, accio-
nistas, empleados y, en definitiva, a las comunidades en 
las que operan y participan las organizaciones. Las mar-
cas deben actuar como tractores económicos y de pro-
greso social, palancas de acción e impulso de un futuro 
ilusionante y estable, aportando seguridad, estabilidad 
y una respuesta clara a las grandes problemáticas que 
inquietan a la sociedad.

La marca corporativa juega un papel fundamental en la 
relación de las organizaciones con sus grupos de interés 
y en la construcción de su reputación, y fortalecerla debe 
verse en clave de oportunidad. Se espera, por tanto, que 
cada vez más organizaciones se centren en construir, 

consolidar y fortalecer su marca a través de posiciona-
mientos claros y valientes, que sean coherentes con el 
propósito corporativo y que estén asentados en unos va-
lores sólidos y compartidos por todos los miembros de la 
organización. 

La comunicación de los compromisos asumidos con los 
grupos de interés se vuelve más importante que nunca 
para las organizaciones. De hecho, las empresas ‘valien-
tes’ son aquellas que hacen partícipes a sus grupos de 
interés a través de escenarios de escucha activa, diálogo 
continuo y cocreación donde comparten avances y con-
tratiempos en la consecución de los objetivos marcados. 
Esto repercute en un incremento de respeto y fidelidad 
hacia la marca, incluso en momentos complejos y de 
crisis. La praxis empresarial nos ha demostrado que las 
compañías que tienen en cuenta las exigencias y necesi-
dades de sus grupos de interés de forma real ganan cuo-
ta de mercado y fortalecen la reputación de su marca 
corporativa. 

‘Approaching the Future 2023’ refleja esta realidad e 
identifica un crecimiento destacable en la importancia 
que los directivos están otorgando a la marca como in-
tangible. De esta forma, si en 2022 un 27,6% de los pro-
fesionales consideraba relevante la gestión de la marca, 
este porcentaje crece en 2023 hasta el 40,7% y obser-
vamos cómo 4 de cada 10 organizaciones consultadas 
entienden la marca corporativa como la tendencia más 
importante para su empresa. Pero la marca corporativa 
no solo ha crecido en importancia, sino que también se 

han incrementado los esfuerzos que destinan las organi-
zaciones a este ámbito de gestión, que ha experimentado 
un crecimiento significativo de 27 puntos en 2023, y se 
consolida como el tema que más crece en términos de 
recursos y energías.  

Claves de gestión: acciones y retos de la marca cor-
porativa

Las organizaciones que están avanzando en la gestión 
de su marca corporativa se enfocan en el desarrollo de 
acciones concretas y precisas que buscan transformar el 
sentido y la propuesta de valor de las marcas. De esta 
manera, 6 de cada 10 organizaciones (60,6 %) está tra-
bajando en la integración del propósito y los valores cor-
porativos en la plataforma de marca, entendiendo que 
la marca se construye de dentro hacia afuera, con cada 
uno de los comportamientos de nuestros empleados y en 
cada decisión y acción que tomamos como compañía, 
de ahí la necesidad de integrar el propósito y los valores 
como el marco de referencia y fundamento de la estra-
tegia de negocio.

A su vez, casi la mitad de las organizaciones (48 %) está 
centrándose en la creación de productos y servicios que 
estén alineados con el posicionamiento de la marca, y es 
que los productos y servicios deben comprenderse como 
la prueba de realidad del propósito y razón de ser de una 
marca, aquello que es único y distintivo de cada marca.

Es interesante ver, también, como un 37,7 % de las or-
ganizaciones están avanzando en la construcción de 
marcas comprometidas con las comunidades en las que 
operan. En este contexto, la personalización basada en 
la conexión personal con los grupos de interés y el acti-
vismo y posicionamiento de marca ante los grandes retos 
sociales se han convertido en claves fundamentales para 
la construcción de relevancia y diferenciación sostenida 
en el tiempo. Hoy la sociedad y los consumidores quieren 
saber quién está detrás de los productos y servicios, por 
qué hacen lo que hacen, en qué creen y qué hacen dife-
rente a los demás. 

Con todo ello, la gestión de la marca corporativa tam-
bién encuentra desafíos en el camino a los que urge ha-
cer frente, siendo el más destacado la medición y cuan-
tificación del impacto de la marca en el negocio. En este 
sentido, destaca el valor al alza que tienen los activos y 
recursos intangibles, llegando a suponer en algunos sec-
tores hasta el 80% del valor de una organización . Las 
compañías exigen y necesitan métricas e indicadores 
que les permitan evaluar el impacto que tiene la marca, 
pero también otros intangibles como la reputación, la 
sostenibilidad o la comunicación, entre otros, para to-
mar decisiones estratégicas acertadas y adaptadas a la 

realidad de cada organización. Esta evaluación permitirá 
controlar y mitigar riesgos, algo realmente importante 
para la alta dirección, quienes consideran que el daño 
a la reputación y a la marca están entre los principales 
riesgos a los que se enfrentan las organizaciones de todo 
el mundo.

Un futuro con marcas conscientes

‘Approaching the Future 2023’ consolida una gestión 
transversal e integrada de los activos intangibles, posi-
cionándose como una brújula que ayuda y guía la toma 
de decisiones estratégicas en un escenario corporativo 
complejo donde las organizaciones deben asumir un rol 
protagonista como agentes de transformación y contri-
bución positiva para construir un futuro mejor para todos. 

La evolución de agentes económicos 
a agentes sociales de las organi-
zaciones debe articularse funda-
mentalmente desde la gestión de la 
marca corporativa. 

Las marcas tienen, por tanto, la imprescindible tarea de 
acompañar e impulsar el progreso de la sociedad a tra-
vés de un liderazgo responsable, sostenible e inclusivo de 
creación de valor compartido y a largo plazo para sus 
grupos de interés, y en el que exista un posicionamiento 
firme, verdadero y convencido de fuente de solución ante 
los problemas que afectan el día a día de las personas. 
Solo así, conseguirán ser realmente relevantes para sus 
grupos de interés, y para el planeta. 

Ángel Alloza, CEO Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership

La importancia de la marca 
corporativa en escenarios de 
incertidumbre y cambio constante



32

Con Marca Julio 2023

Actividades

MONDRAGON, 
referencia mundial  
de la cooperación
MONDRAGON se articula en torno a cuatro áreas de negocio: Finanzas, 
Industria, Distribución y Conocimiento. Es una realidad de identidad 
cooperativa, que cuida a sus personas, que compite en el mercado 
global y que busca el progreso en común.

Un proyecto heterogéneo, que incluye desde una 
universidad propia (Mondragon Unibertsitatea), una 
EPSV de empleo (LagunAro), un centro de promoción 
de nuevas actividades, una entidad bancaria 
(Laboral Kutxa), 12 centros de I+D, y un buen 
número de negocios industriales 
y de distribución.

Cuenta con marcas 
líderes en diversos 
mercados, como 
Copreci, Danobatgroup, 
Dikar, Enea, GSR, 
Eroski, Fagor, Maier, 
Ondoan, Orkli y Orbea.

www.mondragon-corporation.com

A finales de junio arrancó el proyecto de turismo ‘Expe-
riencias Marca España - Spain Brand Experiences’ lidera-
do por la Fundación Foro de Marcas Renombradas Espa-
ñolas, y financiado a través del ‘Programa Experiencias 
España 2021’ con fondos Next Generation de la Unión 
Europea, a través del Ministerio de Industria, Comercio y 
Turismo en el marco del Plan de Recuperación, Transfor-
mación y Resiliencia.  

El objetivo de este proyecto es desarrollar una selección 
de experiencias turísticas exclusivas en torno a las mar-
cas españolas, integrando el turismo industrial, gastro-
nómico, deportivo, de salud, bienestar y de compras más 
relevante en España, y con mayor capacidad de atrac-
ción de turistas internacionales, de manera que sirva 
para dar mejor a conocer a las marcas españolas entre 
los viajeros internacionales, aportándoles una experien-
cia valiosa y fidelizándolos con ellas. Las experiencias 
estarán basadas en los atributos y valores de la marca 
España sin dejar de lado las singularidades de las marcas 
que se quieran adherir de forma voluntaria a la iniciativa, 
unidas por el valor que la actividad turística experiencial 

puede aportar a sus empresas y por el interés de proyec-
tar la marca España a través del turismo experiencial 
con una propuesta de conjunto a nivel de país.  

El proyecto ha comenzado con un estudio de la situación 
de la actividad turística experiencial en las empresas 
pertenecientes al FMRE para conocer mejor la realidad 
de la que se parte. Este estudio irá acompañado por un 
análisis cualitativo a través de grupos de contraste en 
el que participarán empresas que ya tienen desarrolla-
das sus propias actividades turísticas. Este análisis en 
su conjunto ayudará a entender las necesidades de las 
empresas respecto al desarrollo de su actividad turísti-
ca al mismo tiempo que se impulsan los elementos que 
ya suponen un factor de éxito en las más veteranas en el 
sector. Con estos datos se elaborará el ‘Manual de Expe-
riencia Turística Sostenible SPAIN BRAND EXPERIENCES’, 
que servirá de base para el desarrollo de las actividades 
experienciales estableciendo un relato común centrado 
en el estilo de vida español a través de las grandes mar-
cas y productos españoles.  

Junio

Arranque del proyecto de turismo 
‘Experiencias Marca España’ 

Actividades
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Actualmente tenemos dos grandes 
retos. Cuando Acrimont Food se 
hace con Virginias decide quedarse 
en Reus y en las mismas instala-
ciones que vieron nacer a la marca. 
Después de estos primeros años ha 
quedado claro que, si queremos cre-
cer, no lo podemos hacer donde es-
tamos.

Se plantearon diferentes posibili-
dades, pero finalmente se aprobó 
mantener la sede productiva princi-
pal en Reus, pero en un nuevo empla-
zamiento. Ahora mismo ya podemos 
confirmar que se está trabajando en 
la nueva sede y fábrica. Durante un 
par de años nuestros esfuerzos se 
están concentrando en esta fábrica 
que nos va a dar la capacidad para 
crecer que todos queremos.

El otro reto va muy ligado al ante-
rior. Hoy en día es imprescindible 
poder ofrecer a nuestros clientes la 
seguridad de que los productos que 
ponemos en el mercado cumplen 
con todas las especificaciones.   Y, 
aunque nuestra forma de trabajar, 
nuestros procesos ya las cumplen, 
no podemos obtener el reconoci-
miento oficial de una certificación 
IFS por nuestras instalaciones. Esta-
mos ya trabajando en adecuar todo 
a los requisitos de IFS para que tan 
pronto la fábrica esté en funciona-
miento podamos disponer ya de la 
certificación.

que encontramos en Agramunt (Léri-
da), uno de los lugares considerados 
como cuna del turrón en la cuenca 
mediterránea y sede de la empresa.  
El Taller de Virginias se creó inspira-
dos en esta tradición de Agramunt 
y para dar sentido a toda una línea 
de turrones, y luego chocolates, más 
artesanales, con un formato más 
tradicional como es la barra larga.

¿Qué importancia tienen las redes 
sociales en la promoción de vues-
tros productos y en la relación de 
la marca con el consumidor?

Es primordial. Somos una gran mar-
ca que está despegando y, ahora 
mismo, con importantes retos, por lo 
que las redes sociales son elementos 
básicos para llegar a nuestros con-
sumidores y, especialmente, para 
conseguir nuevos.

Este es un tema que nos preocupa. 
Los consumidores de turrón se están 
haciendo mayores y es necesario 
incorporar consumidores más jóve-
nes a la categoría. La búsqueda de 
nuevos productos, más saludables y 
diferentes, está en esta línea. Y, sin 
duda, las redes sociales son la ma-
nera más idónea de acercarse a es-
tos consumidores

¿A qué retos se enfrenta la empre-
sa de cara al futuro próximo?

los pioneros de la categoría de turro-
nes sin azúcares añadidos.

Otro hito más reciente fue la com-
pra de la marca Virginias por parte 
de Acrimont Foods.  Fue un soplo de 
aire fresco que aportó frescura, ilu-
sión y recursos.

Y en el 2022 empezamos la expan-
sión de nuestra red de tiendas pro-
pias, lo que nos permite aumentar 
nuestra imagen de marca, mejorar 
el aprovechamiento de nuestros pro-
ductos y los márgenes.

Contáis también con El Taller de 
Virginias y Virginias Cacao. ¿Cuá-
les son los atributos diferenciales 
de cada una de estas marcas?

Virginias es la marca madre, la que 
empezó esta historia hace ya más de 
80 años. Y es la que conocen prácti-
camente todos. Es una marca próxi-
ma, con una gran historia, pero vista 
como de las más modernas entre las 
marcas de turrones, seguramente 
porque la innovación que siempre la 
ha distinguido ha hecho que fuese de 
las primeras marcas en incorporar, 
por ejemplo, el chocolate o los edul-
corantes, a productos tan tradicio-
nales como los turrones.

La compra de Virginias por Acrimont 
Foods la acercó a un mundo más 
tradicional, más artesano que es el 

tros turrones unas características 
organolépticas y nutricionales muy 
destacables. Y, lo más importante, 
sin comprometer para nada el sabor.

El otro lanzamiento ha sido en nues-
tra línea de chocolates. Hemos de-
sarrollado una completa línea de 
tabletas de chocolate que en las 
que hemos formulado un estupen-
do chocolate al 70% con diferentes 
productos que aportan ciertos bene-
ficios saludables. Por ejemplo, tene-
mos una tableta con melatonina, que 
ayuda en la regulación del sueño, o 
con própolis que, como es conocido, 
ayuda al sistema inmunológico.

Vuestra historia empezó en 1932, 
repartiendo galletas, turrones y 
chocolates con un camión en la 
zona de Tarragona. Desde enton-
ces, Virginias se ha convertido en 
una de las marcas de referencia 
de turrones y chocolates ¿Cuáles 
son los principales hitos de vues-
tra trayectoria?

Sin duda, uno de los hitos que más 
realzó a la marca fue la introducción 
de los productos sin azúcares añadi-
dos. Tenemos registros de primeros 
de siglo donde ya aparecen turrones 
sin azúcares, pero sabemos que ya 
se estaba trabajando unos años an-
tes. Esto hace que nos consideremos 
uno de los fabricantes impulsores de 
estos tipos de productos y, sin duda, 

La innovación se encuentra en el 
ADN de la marca. Buscar nuevas 
oportunidades de mercado, nuevas 
soluciones a problemáticas que van 
apareciendo, bien sean económi-
cas, legislativas o de optimización 
de procesos, o simplemente la cu-
riosidad, ha empujado a Virginias a 
desarrollar nuevos productos conti-
nuamente.

En la empresa todo el mundo está 
implicado en la innovación. Todos 
hacen llegar sus ideas, noticias o es-
tudios que les hayan parecido intere-
santes al área de Desarrollo de Nue-
vos Productos para que puedan ser 
estudiados. El siguiente paso es con 
Producción y Calidad para ver si esa 
idea es posible llevarla a cabo. Las 
propuestas que superan todos estos 
pasos son las que, mayoritariamen-
te, acaban viendo la luz.

Nuestros últimos lanzamientos más 
innovadores han sido en dos ámbi-
tos. Virginias siempre ha sido un refe-
rente en turrones sin azúcares añadi-
dos. De hecho, fue la primera marca 
en lanzarlos al mercado de forma 
mayoritaria. En la búsqueda de dul-
ces más saludables hemos incorpo-
rado un nuevo sustituto del azúcar 
en la formulación de la mayoría de 
nuestros turrones sin azúcares aña-
didos. Se trata de un edulcorante 
con una base importante de fibras 
de origen vegetal que aporta a nues-

¿Cuáles son los principales valo-
res de Virginias y cómo los tras-
ladáis a cada uno de vuestros 
productos para aumentar la dife-
renciación?

Virginias siempre ha sido una empre-
sa familiar, muy ligada al territorio y, 
al mismo tiempo, inquieta por todo 
lo nuevo, por aprender y mejorar sus 
productos continuamente.

Desde sus inicios se especializó en 
productos basados en materias pri-
mas habituales de nuestra tierra me-
diterránea, como los frutos secos y 
los cereales, endulzándolos con miel, 
azúcar y chocolate, hasta llegar a 
ser un gran especialista en este pro-
ducto. Estas fueron las bases sobre 
las que Virginias creció, llegando no 
solo a toda la península, sino incluso 
exportando una parte significativa 
de su producción.

Actualmente estos valores de tradi-
ción, experiencia, proximidad, inno-
vación y especialización son los que 
nos guían en el desarrollo de nuevos 
productos.

Virginias se basa en la tradición 
y los productos de la tierra, pero 
también es una empresa innovado-
ra. ¿Cómo trabajáis la innovación 
en la compañía y qué productos ha-
béis podido lanzar gracias a ella?

De Cerca

“En la empresa todo el mundo 
está implicado en la innovación”

Ángel Jubete, director gerente de Acrimont Food
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El primer taller de este ciclo tuvo lugar en formato onli-
ne el 12 de abril y en él se abordaron los principales retos 
que tienen las empresas del sector Alimentación y be-
bidas, y cómo solucionarlos. El segundo taller se cele-
bró el 25 de mayo y en esta ocasión el sector en el que 
estuvo centrado fue el de Moda y accesorios. El terce-
ro tuvo lugar el 28 de junio y se abordó el tema desde la 
perspectiva de las empresas de Hábitat y diseño.

El formato de los talleres es siempre el mismo. La bien-
venida de las sesiones están a cargo de Pedro Vargas, 
director de Proyectos Internacionales del FMRE, y los 
talleres cuentan con diferentes expertos de Elzaburu en 
la materia como Juan José Caselles, abogado especia-
lista en investigación y persecución ante los tribunales 
de los delitos contra la propiedad industrial e intelec-
tual; Tránsito Ruiz, abogada especialista en procesos de 
vigilancia aduanera nacional y comunitaria así como en 
actuaciones antipiratería, tales como denuncias, reda-
das policiales y negociaciones con infractores; y Fermín 

Fontecha, informático especialista en Internet y servi-
cios informáticos destinados a la propiedad industrial e 
intelectual.

Las sesiones abordan temas como el problema de la 
piratería en Internet bajo un punto de vista legal y prác-
tico, los principales retos en este ámbito y cómo abor-
darlos; y también cuenta con la presentación de una 
plataforma de control online que permite combatir las 
falsificaciones en la red.

Está previsto que se celebren dos sesiones más para ce-
rrar el ciclo, una de ellas en el mes de septiembre cen-
trada en el sector turístico y una última a finales de año, 
esta vez en formato presencial y abierta a un público 
más amplio, en la que se traten temas como las últimas 
tendencias contra la falsificación de marcas y diseños 
a través de internet, los problemas que pueden surgir y 
sus soluciones, contando con la experiencia y visión de 
diferentes marcas.

‘Auténtico’, ciclo de talleres sobre 
piratería y otras infracciones en 
Internet
Online_ 12 abril, 25 mayo y 28 junio

Con el objetivo de sensibilizar y formar a los miembros del FMRE sobre el valor de la 
propiedad industrial e intelectual y los perjuicios de la falsificación y la piratería en 
Internet, Elzaburu y el FMRE han puesto en marcha el proyecto ‘Auténtico’, un ciclo 
de talleres sectoriales sobre piratería y otras infracciones en Internet.

Actividades
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¿Qué impacto tiene la marca 
España en el reconocimiento de 
Alma en Pena en el exterior, y 
cómo contribuís a la construc-
ción de la marca país?

Son años de historia del calzado 
español y la marca España aso-
ciada a diseño y calzado de cali-
dad. Esto es, sin duda, una carta 
de presentación que pone en valor 
nuestra oferta y marca. La marca 
España nos ayuda a construir mar-
ca en otros mercados y refuerza 
nuestro mensaje.

Alma en Pena consolida el posicio-
namiento del calzado español en 
otros mercados, somos embajado-
res de la Marca España con innova-
ción, diseño y calidad.

expansión nacional e internacio-
nal. Nuestro objetivo es alcanzar 
un peso superior al 20% en nuestro 
canal online.

¿Qué factores son claves para 
vosotros a la hora de entrar en 
un nuevo mercado?

Avanzamos en nuestra expansión in-
ternacional con cautela y entusias-
mo. Analizamos tipología de cliente, 
situación económica, social, geopo-
lítica y estado y evolución del sector 
de la zapatería de cada mercado.

Nuestro producto es un producto 
único y muy especial, que debe res-
ponder a los gustos y necesidades de 
nuestras clientas. Por lo que analizar 
el perfil de consumidora, sus gustos y 
costumbres son fundamentales a la 
hora de entrar en un nuevo mercado.

Contamos con una red de más de 
40 agentes internacionales que 
trabajan en contacto directo con 
nuestros clientes nacionales e in-
ternacionales.

“Nuestro propósito 
es crear una marca 
global diseñada en 
España”

¿Qué importancia tiene el canal 
de venta online para la compañía?

A nivel de ventas nuestro canal 
online está experimentando cre-
cimientos superiores al 40%. Su-
pone casi un 10% de nuestra fac-
turación. Nuestro e-commerce 
supone un canal de crecimiento 
que amplifica y refuerza nuestra 

abraza siempre la calidad y ofrece 
productos que inspiran y acompañan 
a las mujeres en todas sus versiones. 
Creemos en la elección de un zapa-
to como definición y descripción de 
nosotros mismos y siempre vestire-
mos feminidad, originalidad, brillo 
y fuerza. Entendemos que existen 
muchas versiones de una misma 
mujer, y cada una de estas versio-
nes necesita un zapato para ella, 
en cada momento de su día a día, 
por eso nuestras comunicaciones 
son cada vez más personalizadas, 
ofreciendo a cada mujer lo que 
necesita en cada momento. Nues-
tra prioridad es ofrecer la mejor 
experiencia de compra a nuestras 
clientas en todos nuestros canales, 
haciendo de esta experiencia de 
compra momentos únicos.

¿Cómo trabajáis el posiciona-
miento de marca en mercados 
tan distintos entre sí?

Trabajamos escucha activa del 
cliente, nos adaptamos a los gus-
tos y necesidades de nuestras 
clientas en cada país, en términos 
de diseño, surtido y comunicación. 

la apertura de más de 30 puntos de 
venta en todo el territorio. Desde 
este momento avanzamos también 
nuestra expansión internacional 
con otros partners digitales como 
Zalando, Spartoo, Amazon, Yoox, y 
Miinto. Y nos consolidamos en paí-
ses como México de la mano de Pa-
lacio de Hierro y Liverpool.

Hoy somos una de las marcas de 
zapatería más reconocidas en Es-
paña, situándonos además den-
tro del top 5 de marcas vendidas 
de zapatería en El Corte Inglés. 
El 2023 será un año lleno de hitos 
para la marca, con la conquista de 
nuevos mercados internacionales, 
la apertura de nuestro e-commer-
ce en México, una gran reforma 
en nuestra tienda de Ayala, nueva 
imagen de marca, y diversificación 
de nuestro negocio hacia el sector 
moda y accesorios de moda.

¿Cuáles son los valores de Alma 
en Pena y cómo los trasladáis a 
vuestros clientes a través de los 
diferentes puntos de contacto?

Nuestro propósito es crear una mar-
ca global diseñada en España, que 

Alma en Pena nació en 2006 
como un proyecto pequeño y, 
hoy, es una empresa consolida-
da con presencia en más de 20 
países. ¿Cuáles son los princi-
pales hitos de vuestra historia 
como marca?

En 2006, Jose Gil lanza la marca 
Alma en Pena. Lo hace tras más de 
40 años de experiencia en el sec-
tor de la zapatería, dirigiendo una 
de las cadenas de zapatería multi-
marca más reconocida en nuestro 
país: Adela Gil.

La marca Alma en Pena se consoli-
da en España en el año 2008. Lan-
zamos nuestra página web en el 
año 2009, y un año más tarde co-
mienza nuestra expansión interna-
cional, consolidándonos en Europa 
en el año 2012.

El año 2017 es un año muy especial 
para la marca, con la apertura de 
nuestra flagship en la calle Ayala 
en Madrid, en una de las zonas más 
comerciales y exclusivas de la ciu-
dad. Además, avanza nuestra ex-
pansión nacional de la mano de un 
nuevo partner: El Corte Inglés, con 

De Cerca

“Somos embajadores 
de la Marca España 
con innovación, diseño 
y calidad”

Mónica Gil y Pince Gil, propietarios de Alma en Pena 
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Póliza Fácil

Construye tu PYME 
sobre seguro.
Asegura el cobro de tus ventas con Póliza Fácil, 
el seguro de crédito más ágil del mercado con 
contratación online.

 900 10 44 70   cesce.es

 FÁCIL, sin gestiones administrativas

TRANSPARENTE, precio ajustado  
a tu facturación

CERCANO, te asesoramos  
durante todo el proceso

 SENCILLO, prueba gratis 
nuestro sistema de clasificación 
de tus clientes

Calcula el precio 
de tu seguro
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El Programa ‘Marca & Innovación – Diferenciación Com-
petitiva para CEOs’, promovido por el FMRE, ICEX Espa-
ña Exportación e Inversiones y la Oficina Española de 
Patentes y Marcas (OEPM), junto con ESIC Business & 
Marketing School como socio académico, ha celebrado 
3 ediciones presenciales durante el primer semestre de 
2023, con la participación de más de 85 CEOs de las py-
mes españolas de Pamplona, Valladolid y Vigo. 

‘Marca & Innovación’ es un programa que pone en valor 
la relevancia estratégica de los intangibles como la mar-
ca, la innovación y el diseño, como elementos de diferen-
ciación y que tiene como objetivo ayudar a las empresas 
españolas a ganar competitividad, crecer y ser rentables 
de forma sostenida y sostenible mediante un nuevo enfo-
que en la gestión de los intangibles. 

En el primer semestre de 2023 se celebraron 3 ediciones 
del programa. Para su desarrollo el programa cuenta, 
además del claustro de ESIC, con un equipo de exper-
tos de las mejores empresas especialistas en gestión 
de marca, innovación, diseño, reputación, valoración de 
marcas, sostenibilidad o propiedad intelectual e indus-
trial: 21gramos, Accenture Song, Brand Finance Institute, 
Cuatrecasas, Elzaburu, H&A, LLYC, Opinno y Trust Maker. 
De igual forma, en el programa participaron CEOs y di-

rectivos de las marcas líderes españolas, en su mayoría 
miembros del FMRE, con casos prácticos y jornadas in 
company: RMD Group, Enea Design, MADISON, Bodegas 
Familiares Matarromera, Televés, Terras Gauda, Grupo 
Nueva Pescanova, Grupo Antolin y Cinfa. 

Uno de los objetivos de ‘Marca & Innovación’ es generar 
intercambio de experiencias entre las propias empresas 
que participan, ya que todos los CEOs comparten los 
retos actuales a los que se enfrentan: ser más compe-
titivos, más sostenibles, poner en valor y empoderar a 
sus equipos, avanzar en la transformación tecnológica 
y digital, consolidar y ampliar su presencia internacio-
nal, ganar notoriedad y reconocimiento de sus marcas y 
aportar valor a todos sus públicos objetivos. 

En definitiva, este programa busca mejorar la competi-
tividad de estas empresas para contribuir a que el tejido 
empresarial español, compuesto en su mayoría por py-
mes, pueda afrontar de mejor forma los retos del entorno 
económico global. 

Para el desarrollo de este programa es fundamental la 
implicación de las Direcciones Territoriales de ICEX en to-
das las comunidades autónomas que han participado en 
las tres ediciones realizadas durante este 2023. 

Pamplona, Valladolid y Vigo_ Febrero-julio 

El programa ‘Marca & Innovación’ 
celebra tres ediciones en el primer 
semestre de 2023

Marca & Innovación es un programa que pone en valor la relevancia estratégica de 
los intangibles, como la marca, la innovación y el diseño, como factores clave de 
diferenciación y competitividad empresarial. 

Actividades
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En los últimos años ha tenido lugar una importante trans-
formación en lo que respecta a la gestión de los activos 
intangibles: el 75% de los directivos a nivel mundial cree 
que el capital intangible hace crecer el negocio. Sin em-
bargo, solo 31% invierte más del 5% de la cifra de nego-
cios en los activos intangibles. “Todas las empresas de-
ben de ser conscientes de la importancia de las personas, 
la innovación, la reputación y la marca. En particular, los 
CEOs de las pymes españolas son muy conscientes de 
la necesaria transformación de sus empresas, no solo 
tecnológica y digital, sino también de una mayor orien-
tación a la marca y a la innovación. En las empresas es-

pañolas, la inversión en activos intangibles, propios de la 
economía del conocimiento, es particularmente débil en 
los apartados de I+D+I y formación de los trabajadores”, 
señala Tamara Pirojkova, coordinadora general del pro-
grama y directora de Marketing del FMRE, que también 
afirma que “los activos intangibles ahora son, sin lugar 
a duda, un tema prioritario de los consejos de adminis-
tración”. 

Para más información sobre el programa y las próximas 
convocatorias, visita la página web www.marca-innova-
cion.com.

Actividades

El 16 de mayo un grupo de directivos y empresarios 
miembros del FMRE visitaron la sede de Inditex y el 
Museo Estrella Galicia en A Coruña.

La jornada comenzó en Inditex, donde los cerca de se-
tenta participantes en la visita recibieron una charla 

de José María Álvarez Gallego, director de Desarro-
llo Corporativo de Inditex, en la que pudieron conocer 
más de cerca la compañía y que sirvió como contexto 
para la posterior visita por las instalaciones, en la que 
los asistentes pudieron ver de primera mano cómo se 
trabaja en las áreas de diseño, patronaje, comercial, 

Las visitas a empresas organizadas por el FMRE persiguen un doble objetivo: el fo-
mento del networking entre directivos y empresarios asociados; y el acercamiento 
a proyectos, iniciativas y actividades de otros miembros que les puedan servir como 
inspiración.

A Coruña_ 16 mayo

Visita a Inditex y al Museo Estrella 
Galicia
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Con Marca Julio 2023 ¿Y si las compañías más importantes

se preocuparan más
por la economía local?

El 90% de las compras
efectuadas por
Iberdrola se realizan
a proveedores locales,
muchos de ellos pymes.

Compromiso
sostenibilidad

imagen y tiendas piloto. Los acompañó en el recorrido 
Iria Folla-Cisneros y Mercedes Ferrer, ambas del de-
partamento de Relaciones Institucionales del grupo, 
así como de Antonio Abril, vicepresidente del FMRE y 
el propio Ignacio Osborne, presidente del FMRE. Óscar 
García Maceiras, CEO de Inditex, se dirigió al grupo 
agradeciendo la visita y destacando la importancia de 
la misión que persigue el Foro de Marcas Renombradas 
Españolas desde su creación.

El grupo se dirigió posteriormente al Museo Estrella Ga-
licia (MEGA) donde les recibieron Santiago Ojea Rivera, 
presidente del Consejo de Familia de Hijos de Rivera, y 
Antonio Viejo, director corporativo de la Corporación. 
Allí, los asistentes pudieron disfrutar de una experien-
cia cervecera única e interactiva en la que conocie-

ron el origen de Estrella Galicia, de la familia Rivera y 
aprendieron paso a paso las etapas de la elaboración 
de la cerveza. El MEGA está situado dentro de la pro-
pia fábrica, por lo que permite ver desde las calderas 
por las que pasa la cerveza en su proceso de elabora-
ción, hasta cómo se envasa el producto terminado. El 
broche final lo puso un almuerzo en el mismo Museo, 
donde los asistentes pudieron tirar su propia cerveza y 
escuchar unas palabras de Santiago Ojea Rivera y de 
Antonio Viejo como anfitriones de la jornada.

Las visitas a empresas organizadas por el FMRE per-
siguen un doble objetivo: el fomento del networking 
entre directivos y empresarios asociados; y el acerca-
miento a proyectos, iniciativas y actividades de otros 
miembros que les puedan servir como inspiración.
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mismos. En tales casos el registro de marcas específica-
mente dirigidas a cubrir los activos digitales que vayan a 
asociarse con el signo distintivo de la empresa en cues-
tión debería ser una prioridad. 

En este sentido, la Oficina de la Propiedad Intelectual de 
la Unión Europea (EUIPO) ya ha adelantado unas direc-
trices para el registro de marcas dirigidas a ser usadas 
en contextos de metaversos. De acuerdo con unas direc-
trices recientemente publicadas, las marcas referidas a 
productos virtuales son propios de la clase 9 del Nomen-
clátor Internacional, en cuanto que representan conteni-
dos digitales o imágenes. Asimismo, cualquier solicitud en 
este sentido deberá indicar el contenido al que se refieren 
los productos digitales en cuestión (por ejemplo, pro-
ductos virtuales descargables como piezas virtuales de 
ropa). En este sentido, EUIPO ha indicado que el término 
tókenes no fungibles (o NFTs, según las siglas en inglés) 
por sí solo no será aceptable a la hora de describir el bien 
digital cubierto por la marca solicitada, sino que -según 
se ha indicado anteriormente- deberá especificarse el 
tipo de artículo digital autenticado por el NFT a proteger.

Asimismo, el uso de los metaversos por el titular de las 
marcas requerirá estar familiarizado con el resto de las 
normas que apliquen a estos entornos digitales, inclu-
yendo la normativa de servicios de la Sociedad de la 
Información (incluyendo las recientemente aprobadas 
Digital Services Act y Digital Markets Act), el Reglamen-
to General de Protección de Dato, así como su normativa 
derivada y otra legislación aplicable a este tipo de pla-
taformas.

Como habrá podido verse, se trata de un reto para los 
titulares de marcas. No obstante, las oportunidades evi-
dentes que estas nuevas plataformas ofrecen parecen 
razón suficiente para que la presencia digital en las mis-
mas pase a formar parte de los objetivos comerciales (y 
legales) de las empresas.

En mayo de 2021 la conocida marca de lujo Gucci lan-
zó en la plataforma Roblox un proyecto piloto: ‘Gucci 
Garden’, una experiencia inmersiva en la que se podían 
adquirir reproducciones digitales de los diseños de la fir-
ma italiana para su uso en el mismo entorno que ofrece 
Roblox. El éxito fue inmediato, llegándose a pagar más 
dinero por la versión electrónica de un modelo de bolso 
que su original tangible. 

Este es un buen ejemplo de las oportunidades que las 
plataformas electrónicas inmersivas, conocidas como 
‘Metaversos’, ofrecen a las marcas. En efecto, estos nue-
vos entornos están llamados a constituir un nuevo canal 
de promoción y comercialización de productos y servi-
cios, particularmente para marcas renombradas. 

Se trata, no obstante, de una realidad todavía incipiente. 
El Consejo de la Unión Europea ha indicado en un infor-
me sobre el tema (‘Metaverse – Virtual World, Real Cha-
llenges’ de 9 de marzo de 2022) que prevé que todas las 
potencialidades que se les suponen a los entornos de me-
taverso no se habrán implantado de forma plena como 
mínimo hasta dentro de unos diez años, plazo durante el 
cual veremos cómo los entornos digitales inmersivos irán 
expandiéndose hasta convertirse en el estándar de uso 
de la conectividad por parte de todo tipo de usuarios.

Pero ¿cuáles son las características que definen a los 
metaversos? ¿En qué se diferencian de los entornos di-
gitales que estamos acostumbrados a usar? Si bien no 

existe una definición única de estos nuevos entornos, sí 
cabe apuntar unas características definitorias de los 
mismos, a saber:
• Son plataformas que ofrecen al usuario una nave-

gación persistente, inmersiva y masiva.
• Tienen un carácter interoperativo, de modo que múl-

tiples usuarios pueden interactuar en tales entornos.
• Ofrecen una sincronización entre entorno real y di-

gital.
• Tienen un contenido económico real, de manera que 

los activos que en dichas plataformas se comercia-
licen podrán estar dotados de un auténtico valor 
financiero. 

A pesar del carácter incipiente de estas nuevas plata-
formas (al menos si consideramos todas sus potenciali-
dades), los titulares de marcas no deben descuidar este 
desarrollo, teniendo en cuenta las oportunidades que ya 
ofrecen estos entornos. Es más, implicarse en este proce-
so parece no solamente una medida prudente para abrir 
nuevos canales de promoción y distribución, sino que se 
convertirá en el medio para prevenir (o tratar rápidamen-
te) potenciales infracciones de sus marcas.

De este modo, ante todo los titulares de marcas deben 
entender estas nuevas plataformas. Dicho entendimien-
to cubrirá tanto las posibilidades comerciales como los 
instrumentos legales para gestionar sus derechos en 
esos nuevos contextos. En efecto, sin perjuicio de la per-
sistencia de los instrumentos legales tradicionales, las 
políticas de resolución de disputas extrajudiciales que 

puedan ofrecer en cada momento los operadores de es-
tas nuevas plataformas constituirán herramientas muy 
útiles para asegurar una respuesta rápida y eficiente a 
una eventual infracción. 

No se trata de nada nuevo. Este tipo de procedimientos 
y políticas ya forman actualmente una herramienta de 
uso recurrente por parte de los titulares de marcas res-
pecto a operadores de redes sociales u otras platafor-
mas parecidas. De esta forma, a modo de ejemplo, de la 
misma manera que Instagram ya ofrece procedimientos 
acelerados de comprobación y retirada de contenidos 
infractores de derechos de propiedad intelectual o abusi-
vos en general, la creciente implantación de plataformas 
de metaverso implicará la aparición de sistemas extra-
judiciales parecidos que los titulares de marcas deberán 
conocer y utilizar (sin perjuicio, obviamente, de la posibi-
lidad de servirse de medios tradicionales cuando así se 
requiera). 

“A pesar del carácter incipiente de 
estas nuevas plataformas, los titu-
lares de marcas no deben descuidar 
este desarrollo, teniendo en cuenta 
las oportunidades que ya ofrecen 
estos entornos”
Actualmente ya se han dado casos de usos no autori-
zados de marcas en estos nuevos entornos. Uno de los 
más famosos es el conocido como el de los ‘Metabirkins’, 
en relación con el cual un tribunal federal en Nueva York 
(EEUU) ha tenido se ha pronunciado recientemente. La 
disputa enfrentaba a la multinacional Hermès, creadora 
del icónico bolso Birkin (conocido por su distintivo diseño 
y probada capacidad de revalorización) al artista digi-
tal Mason Rothschild. El litigio se remonta a diciembre de 
2021, fecha en que el demandado inició la comercializa-
ción en una plataforma de metaverso de una colección 
de NFTs que emulaban los bolsos Birkin de Hermès, bajo 
el nombre de ‘Metabirkins’.

El tribunal ha terminado fallando a favor de la firma fran-
cesa, al considerar que el propósito principal del autor de 
los NFTs no era tanto crear obras de arte, sino ofrecerlos 
con un evidente ánimo de comercialización. Dada esta 
circunstancia, se ha considerado que la actuación del 
demandado en este caso implicaba una infracción clara 
de los derechos sobre las marcas y diseños de Hermès.

Aparte de los casos de defensa reactiva de marcas uti-
lizadas ilegalmente en estos nuevos entornos, puede 
darse el caso que, más allá del mero seguimiento de 
estos entornos inmersivos, una marca decida implicarse 
activamente, creando su propia presencia digital en los 

Albert Agustinoy, socio de Cuatrecasas

Metaverso: una nueva frontera para 
las marcas 
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Actividades Volamos juntos hacia 
un mismo destino
Apoyamos el talento de nuestros deportistas 
para que cada día vuelen un poco más alto. 
Somos compañeros de viaje con un sueño 
compartido: París.

Cuando ponemos el talento a volar, 
despegamos todos. 

Equipo Iberia
Talento a bordo

Sarai Gascón 
Natación

Hugo González 
Natación

Alberto Ginés 
Escalada

Rodrigo Conde 
Remo

Niko Shera 
Judo Irene Sánchez 

Atletismo

Antía Jácome 
Piragüismo

Silvia Mas 
Vela

Diego García 
Atletismo

Gerard Descárrega 
Atletismo

Ray Zapata 
Gimnasia artística

Adriana Cerezo 
Taekwondo

Los días 16 de febrero y 20 de abril se reunió la Junta Di-
rectiva del Foro de Marcas en las sedes de Cuatrecasas 
y TOUS respectivamente.

La reunión de Cuatrecasas contó con una ponencia ex-
clusiva para sus asistentes sobre ‘Metaverso: Protección 
de las marcas’ de la mano de los socios del despacho 
Albert Agustinoy y Álvaro Bourkaib. 

En la reunión también se presentaron dos socios recien-
temente incorporados al FMRE: La Zagaleta y Magnanni.

En la jornada celebrada en la sede de TOUS los miem-
bros de este órgano de gobierno y representantes de 
algunas empresas asociadas al FMRE tuvieron la opor-
tunidad de disfrutar de una visita guiada al centro de 
producción de TOUS en Sabadell y a la sede central de 
la compañía, ubicada en Manresa.

Rosa Tous Oriol, miembro de la Junta Directiva del FMRE 
y vicepresidenta corporativa de TOUS, fue la anfitriona 

de esta visita, en la que también Alba Tous Oriol, pre-
sidenta corporativa;  Carlos Soler-Duffo, consejero de-
legado;  y  Teresa Copano López, directora de Asuntos 
Públicos y Relaciones Institucionales de TOUS, acompa-
ñaron a la delegación del FMRE por el recorrido de sus 
instalaciones, una visita en la que los asistentes pudie-
ron conocer de primera mano el trabajo de esta compa-
ñía que va ya por su tercera generación tras más de 100 
años de oficio.

Durante esta reunión los miembros de reciente incor-
poración al FMRE, Pablosky y Mr. Wonderful, tuvieron 
ocasión de hacer una presentación de la empresa a los 
integrantes de este órgano de gobierno.

A lo largo del semestre se celebró una tercera reunión 
de Junta Directiva, pero en esta ocasión en formato 
online el día 6 de junio, una semana antes de la Asam-
blea General de la Asociación en la que se anticipó el 
nombramiento de Sofía Osborne como nueva presiden-
ta del FMRE.

Madrid y Barcelona_16 febrero y 20 abril

Cuatrecasas y TOUS acogen las 
reuniones de Junta Directiva del 
FMRE 

Actividades
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¿Entorno financiero irrespirable?

La tranquilidad tiene una tarjeta de visita.
Y es la misma en todo el mundo.

Cobertura de impagos · Respaldo para el crecimiento rentable · Asesoramiento en internacionalización · Garantías para contratos públicos   

Cuando operar a salvo no parece sencillo, la solución tiene que serlo. El 

seguro de crédito es la forma de tranquilidad mercantil más empleada en 

todo el mundo. Donde la incertidumbre aflora, y donde no se la ve llegar. Es 

el antídoto a un impago y un mapa para encontrar clientes fiables. Por eso si 

sus números se ven amenazados, recuerde que el nuestro está siempre ahí.

Los días 30 y 31 de mayo tuvo lugar un foro organizado 
por la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual 
(OMPI) sobre registros internacionales de propiedad in-
telectual para la competitividad global, cuya celebra-
ción fue en Sao Paulo, Brasil y en formato híbrido. 

Dentro del bloque de la Propiedad Intelectual y la em-
presa, buenas prácticas y aprendizaje de innovar y 
construir imagen en la economía mundial, tuvo lugar 
una intervención del FMRE de la mano de su secretario 
general, Francisco Vallés, que explicó la importancia 
de la marca país como palanca para la competitividad 
internacional. 

El foro, al que asistieron más de 200 personas de forma 
virtual y 50 en formato presencial, estuvo conformado 

El 19 de abril el director general del FMRE, Pablo López 
Gil, participó en la mesa redonda ‘Valor de los intangibles 
de las marcas’ organizada por Andema y El Mundo en la 
sede de Unidad Editorial, en Madrid.

En el coloquio, moderado por Cristina Alonso, redactora 
de El Mundo, también participaron expertos en la mate-
ria como Aida Fernández, directora de la Oficina Espa-
ñola de Patentes y Marcas (OEPM); Gerard Guiu, director 
general de Andema; Jordi Montaña, catedrático emérito 
de Esade y director técnico del Centro de Estudios An-
dema; Marc Díaz, director general de Panasonic Heating 
& Cooling;  Roberto Sanz, director de Comunicación y 
Marketing de HM Hospitales; y Sandra Pina, directora de 
Quiero y de Sustainable Brands.

por distintas asociaciones y empresas de Latinoaméri-
ca, así como por cámaras de comercio, federaciones y 
agencias de la región. 

En las jornadas se abordaron temas como experiencias 
en el uso de los sistemas internacionales de patentes, 
marcas y diseños, el sistema internacional de solicitud 
de patentes, la gestión de activos intangibles o la im-
portancia de las alianzas público-privadas en los pla-
nes de internacionalización. 

Brasil, Argentina, México, Guatemala y El Salvador, 
entre otros, fueron los mercados que conformaron la 
audiencia de las jornadas.

Durante el coloquio Pablo López Gil, señaló que lo que 
subyace a una marca es “un significado, un valor, una 
generación de valor a largo plazo, que se relaciona con 
una identidad, una cultura, unos valores y atributos. En 
la medida que todo esto se identifique con algo positivo, 
habrá una buena marca”.

Además, el director general del FMRE realizó una re-
flexión sobre la Marca España: “En España tenemos una 
desventaja competitiva sobre nuestra imagen país. De-
bemos trabajar para que se entienda mejor la producción 
de estos activos intangibles y crecer más tanto en inver-
sión como en valor”.

Online_30 mayo

Madrid_19 abril

Participación del FMRE en un foro 
organizado por la OMPI 

Mesa redonda ‘Valor de los 
intangibles de las marcas’ 
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Nos hemos acostumbrado a trabajar y priorizar la ex-
periencia de cliente. Sabemos de la importancia de co-
locar al cliente en el centro y convertirle en protago-
nista personalizado la interrelaciones que tiene con la 
empresa. Quizá lo que no se tiene tan interiorizado sea 
la cultura de la experiencia de empleado. De hecho, en 
muchas ocasiones se ven como entidades diferencia-
das la una de la otra.

Pero lo cierto es que los expertos indican que la CX 
(customer experience) está íntimamente relacionada 
con la EX (employee experience). Un empleado impli-
cado y satisfecho reflejará su compromiso en la rela-
ción que ha de mantener con el cliente.

“La felicidad logra un 12% de em-
pleados más productivos frente a la 
apatía, que provoca un descenso del 
10% en esa productividad”

¿Por qué la experiencia de empleado?

La felicidad es el nuevo  engagement. Los empleados 
felices generan un impacto directo en los resultados de 
negocio, lo que se traduce en datos como:

• Un incremento de un 44% de retención.
• Aumento del 30% en innovación.
• Un descenso del 25% del burnout.

La felicidad logra un 12% de empleados más productivos 
frente a la apatía, que provoca un descenso del 10% en 
esa productividad. La importancia de la experiencia de 
empleado radica en que está directamente relaciona-
da con la productividad, el compromiso, satisfacción y 
calidad del trabajo. Ser capaces de generar una buena 
EX ayuda a retener trabajadores valiosos y reducir la 
rotación, lo que supone una reducción en los costes de 
reclutamiento y capacitación.

Con matices, la CX y la EX, aparte de conectadas, 
tienen un abordaje similar: conoce al empleado y sus 
necesidades mediante una escucha activa, ofrécele 
respuesta-soluciones, y alcanza su fidelización.

La experiencia de cliente tiene que ver con un recuerdo 
emocional, con lo se le hace sentir. Y esto se construye 
por medio de pequeños detalles que generan una expe-
riencia memorable. Si los empleados, que son los que 
están en contacto directo con el cliente, no creen en 
los valores que van a comunicar, difícilmente los van a 
poder transmitir.

¿Qué acciones puede llevar a cabo una empresa 
para mejorar la experiencia de empleado?

Cultivar una cultura empresarial positiva fomentando 
la comunicación abierta, la colaboración y transpa-
rencia. De este modo acabará creándose un sentimien-
to de pertenencia.

Proporcionar formación y herramientas que redunden 
en su productividad, agilidad y eficacia.
Ofrecer un equilibrio trabajo-vida personal que inclu-
ya políticas como horarios flexibles, trabajo híbrido 
o multitasking.

Fomentar la escucha activa de los empleados toman-
do en cuenta sus opiniones de modo que se sientan 
valorados y respetados. Ellos son los que están en pri-
mera línea del cliente y pueden aportar mucho sobre 
procesos.

Premiar y reconocer el buen desempeño.
Fomentar el trabajo colaborativo.

A modo de resumen, las sinergias entre la experiencia 
de cliente  y la experiencia de empleado pueden lle-
var a una cultura empresarial más positiva, procesos 
mejorados, capacitación y desarrollo, comunicación 
interna efectiva e innovación, lo que puede mejorar la 
experiencia del cliente y, en última instancia, conducir 
a una mayor satisfacción del cliente y una mayor ren-
tabilidad para la empresa.

“La experiencia de cliente tiene que 
ver con un recuerdo emocional, con 
lo que se le hace sentir. Y esto se 
construye por medio de pequeños 
detalles que generan una experien-
cia memorable”

Jose Luis Delmas Garrido, director de Línea de Negocios de Madison CX, Insights & 
Analytics

Sinergias entre la experiencia de 
cliente y la experiencia de empleado 
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Calidad, confort y diseño son los atributos principales que caracterizan 
Gioseppo, firma de moda española de referencia que ha alcanzado la 

distribución media de 3 millones de pares al año en 80 países.
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En un momento en el que la tecnología está alcanzando 
desarrollos espectaculares, las marcas tienen que es-
tablecer relaciones cada vez más humanas y cercanas 
con sus públicos y comunidades. Este es uno de los prin-
cipales aprendizajes de la XI edición del Observatorio de 
Branding celebrado el 19 de abril en el Espacio Fundación 
Telefónica de Madrid.  

Dieron la bienvenida Víctor Conde (AMKT), y Rafael Fer-
nández de Alarcón (Telefónica, empresa colaboradora 
de esta undécima edición del Observatorio). La primera 
ponencia del evento estuvo a cargo de Federico Martínez 
(GfK España) bajo el título ‘Segmenta y vencerás. Cómo 
crecer a través de una estrategia dual que armoniza el 
corto y largo plazo’. A continuación, Rafael Soto (Summa) 
presentó ‘Comunidades: los nuevos roles y oportunidades 
de las marcas para conectar con las personas’. Seguida-
mente, tuvo lugar una mesa redonda en la que partici-
paron José Cabanas ( Corporación Hijos de Rivera), Án-
gel Fernández (LaLiga), Inma Grass (Altafonte) y Pablo 
Rodríguez (Salesforce); todos ellos moderados por Nuria 
Marcos (PONS IP). Por último, Adriana Domínguez (Adolfo 
Domínguez) y Tamara Pirojkova (FMRE) dialogaron sobre 
los retos de liderar una transformación del rol de las mar-
cas tan intensa como la actual, sin perder su esencia. 

Para cerrar el evento Félix Muñoz, profesor y consultor 
de Marketing y también maestro de ceremonias de este 
Observatorio de Branding, ofreció a los asistentes las 
principales conclusiones de esta edición:

• Las comunidades de clientes hoy en día deben ser 
entendidas como espacios en los que las marcas 
deben realizar contribuciones de valor, con cerca-
nía y vocación de utilidad, a grupos de personas 
con hábitos e intereses comunes.

• La segmentación es la herramienta fundamental 
para poder establecer una relación relevante con 
los públicos clave, pero esta debe ir más allá de la 
segmentación sociodemográfica.

• La tecnología está al servicio de las personas y las 
marcas han utilizarla de manera responsable para 
mantener y aumentar la confianza de sus públicos.

Con esta undécima edición, el Observatorio de Branding 
se afianza como evento de referencia para el análisis y 
el debate de todo lo relacionado con el mundo del bran-
ding y la gestión de las marcas, potenciando así la eco-
nomía intangible.

El evento, organizado por el FMRE, AMKT, GfK, Summa Branding y PONS IP, reunió 
a más de 150 profesionales del mundo del branding y el marketing para analizar y 
debatir el momento actual de las relaciones entre las marcas y sus públicos.

Madrid_19 abril

XI Edición del Observatorio de 
Branding 

Actividades
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clave. Es el activo más importante 
que dispone la compañía junto a su 
equipo humano.

Nuestro segundo mayor merca-
do después de España es Francia. 
Francia es un país muy exigente 
pero que, a cambio, si cumples, te 
acoge y te respeta. Blinker lleva allí 
más de 20 años compitiendo día a 
día y hemos conseguido que la mar-
ca haya calado en el subconsciente 
de nuestros clientes. Esta longevi-
dad es un signo inequívoco que la 
marca España es muy bien recibida. 
Fuera de Europa, en Iberoamérica, 
África y Oriente Medio sentimos que 
nos reconocen como un país referen-
te a nivel empresarial. Quizás solo nos 
falte creérnoslo. Esa podría ser nues-
tra asignatura pendiente como país.

De cara al futuro próximo, ¿a qué 
retos y oportunidades se enfren-
ta la compañía tanto en España 
como en el exterior?

Sin duda alguna, la omnicanalidad. 
Ser capaces de llevar nuestra ex-
periencia de cliente a los diferentes 
canales y conseguir que el cliente 
perciba la misma experiencia de 
compra, es sin duda nuestro principal 
reto y donde vemos la mayor oportu-
nidad en el corto plazo.

Y respondiendo a la pregunta, la 
madurez del mercado respecto a 
nuestro modelo de negocio define 
la decisión principal de entrar de 
una o de otra forma. Donde vemos 
que todavía falta recorrido, única-
mente trabajamos a través de dis-
tribuidores locales.

“Pese a que pueda 
resultar algo extraño 
en el B2B, la relación de 
cercanía con los clien-
tes la consideramos 
fundamental”

¿Qué papel juega la marca propia 
en el proceso de internacionali-
zación de vuestra empresa? ¿Qué 
impacto tiene la marca España en 
el reconocimiento de Blinker en 
mercados internacionales?

Blinker compite con grandes mul-
tinacionales alemanas en todos 
los mercados donde estamos y lo 
hacemos con el orgullo de contar 
con una marca propia que nos de-
fine y nos ayuda a ser reconocidos 
con los atributos de calidad, fiabili-
dad y cercanía muy marcados. Por 
lo tanto, la marca juega un papel 

Contáis con 3 filiales en el ex-
tranjero además de exportar en 
más de 40 países en 4 continen-
tes.  ¿Cuál es el factor principal 
que tomáis en cuenta a la hora de 
elegir la forma en la que entrar en 
nuevos mercados?

Somos una empresa con más vo-
cación hacia la internacionali-
zación que hacia la exportación. 
Normalmente las empresas pri-
mero desarrollan en profundidad 
sus canales de exportación hasta 
que deciden dar el paso hacia la 
internacionalización. En este senti-
do Blinker es atípica. Comenzó su 
andadura comercial en Alicante en 
1993 y en el 2000 abrió ya su pri-
mera filial en Portugal.

Pocas empresas se enfrentan a re-
tos como éstos en tan poco tiem-
po: retos culturales, idiomáticos, 
normativos… pero la oportunidad 
estaba allí y decidimos ir a por ella. 
Actualmente disponemos además 
de la filial portuguesa, filiales en 
Francia y Bélgica. De los más de 
600 empleados de la compañía, 
casi 200 son colaboradores de es-
tos países. Esto os puede hacer una 
idea de lo importante que es para 
Blinker el ámbito internacional.

La sostenibilidad es una de las 
grandes demandas en la actuali-
dad. ¿Qué acciones estáis llevan-
do a cabo para responder a estas 
exigencias por parte de clientes y 
consumidores?

Además de nuestro certificado ISO 
14001, que nos ayuda a instrumentar 
todas nuestras políticas, acciones y 
métodos de control medioambienta-
les, estamos trabajando en la obten-
ción del certificado de residuo cero.

También tenemos en cuenta la sos-
tenibilidad a la hora de desarrollar 
los productos. Como ejemplo, nos 
anticipamos a la entrada de la nor-
mativa europea sobre cosméticos y 
productos de higiene, lanzando al 
mercado jabones para manos con 
abrasivos naturales libres de micro-
plásticos.

Asimismo, nuestro Plan de Sosteni-
bilidad también contempla actua-
ciones en el ámbito social. En este 
sentido, nos centramos en promover 
la igualdad de oportunidades. Para 
ello, colaboramos con Cruz Roja 
impartiendo formación a colectivos 
vulnerables para ayudarles a incor-
porarse a la sociedad.

Es evidente que si tu producto no 
tiene la calidad y fiabilidad espera-
da no es posible consolidar una re-
lación comercial, pero superado ese 
primer listón, dependerá de cómo 
respondas a los imprevistos y cómo 
te adaptes a sus necesidades, para 
situarte en la liga en la que jugarás.

A esta ecuación añadimos la tecno-
logía, puesta a disposición del clien-
te para hacerle su día a día más 
fácil y que pueda enfocarse más 
tiempo al desarrollo de su negocio, 
que es donde genera sus ingresos. 
No hay mejor manera de fidelizar.

¿Cuáles son las ventajas compe-
titivas de la compañía frente a 
sus competidores? ¿Qué estrate-
gia seguís para diferenciaros de 
la competencia?

Nuestra forma de ser, materializada 
en nuestra experiencia de cliente, es 
nuestro principal valor diferencial. 
Te pueden copiar un producto o un 
servicio, pero no tu manera de ser. 
Somos pioneros en nuestro sector 
en este campo y estamos recibien-
do retornos muy interesantes tanto 
en repetición de compra como en 
rentabilidad.

¿Cuáles son los valores de una 
marca B2B como Blinker?

El propósito de Blinker es ayudar a 
que el mundo no se pare, haciéndole 
más fácil el trabajo a quien lo cons-
truye, mantiene y repara. Valores 
como la honestidad, el esfuerzo, la 
innovación, la responsabilidad y el 
respeto nos inspiran a seguir siendo 
un referente para nuestros clientes.

Nuestra cartera abarca un amplio 
abanico de profesionales; desde los 
talleres de reparación de automóviles 
y vehículos industriales hasta los pro-
fesionales de la construcción, el metal, 
la madera, la instalación y el mante-
nimiento. Asesorarles de una manera 
cercana y amable en la elección del 
producto, ofreciéndoles además un 
rápido y elevado nivel de servicio, de-
finen nuestra propuesta de valor.

¿Cuáles consideráis que son las 
claves para la gestión de las mar-
cas B2B?

Pese a que pueda resultar algo ex-
traño en el B2B, la relación de cerca-
nía con los clientes la consideramos 
fundamental. 

De Cerca

“Tenemos en cuenta 
la sostenibilidad a la 
hora de desarrollar 
nuestros productos”

Juan Carlos Valero, director general de Blinker
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Los días 13 y 14 de abril se celebró la primera edición del 
programa intensivo para gestores de marca ‘Liquid Bran-
ding. Optimización de marca: de la visión corporativa a la 
operativa’, impulsado por el FMRE en colaboración con 
Masterbrand, la primera academia de creación, activa-
ción y gestión de marca profesional. 

A lo largo de dos sesiones teórico-prácticas, celebradas 
en la sede de AENOR, los participantes pudieron per-
feccionar sus conocimientos en el área de branding, así 
como actualizar los conceptos, metodologías y proce-
sos más utilizados en la gestión de marcas para generar 
valor para la empresa, así como compartir diferentes ex-
periencias entre ellos. 

Almudena Clemente, directora de Masterbrand, e Iván 
Díaz, fundador de Branzai y de Masterbrand, ambos con 
una dilatada experiencia profesional en el mundo del 
branding, fueron los formadores del programa en el que 
participaron representantes de marcas de diversos sec-
tores como Aceitunas Torrent, Blinker, Covirán, Elzaburu, 
Fama Sofás, Iberia, LaLiga, Paradores de Turismo, Telefó-
nica, Tolsa y Zamora Company.

Los participantes tuvieron el primer día una sesión teóri-
ca en la que se repasaron conceptos estratégicos rela-
cionados con el branding y la propia marca. El segundo 
día, la sesión tuvo un formato más práctico en el que los 
participantes en el programa formativo pudieron traba-
jar en distintos casos prácticos que abarcaron un variado 
abanico de sectores. Además, Jesús González Salomé, 
director corporativo de Comunicación y Relaciones Ins-
titucionales de AENOR, compartió con los asistentes el 
singular caso de AENOR. Las sesiones se cerraron con un 
cóctel-networking en el que todos pudieron compartir su 
visión sobre la masterclass.

“En la gestión de una marca el ma-
yor reto es mantener la coherencia 
en la toma de decisiones de todos 
los que usan la marca y la aplican en 
su día a día. Qué puedo y no pue-
do hacer y cómo debería hacer las 
cosas”.

El programa formativo se ha llevado a cabo de la mano de Masterbrand, la primera 
academia de creación, activación y gestión de marca profesional.

Madrid_13 y 14 abril

Primera edición del programa de 
formación ‘Liquid Branding’ 

Actividades
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El lenguaje universal

La música, entendida como sonido organizado de alguna 
manera, ha desempeñado un papel significativo a lo lar-
go de la historia de la humanidad. Se trata de algo real-
mente grande: una forma de expresar emociones, senti-
mientos y estados de ánimo que ha servido de medio para 
preservar y transmitir la identidad cultural de diferentes 
comunidades y grupos étnicos.

A través de la música se han transmitido tradiciones, his-
torias, valores y creencias, ayudando a mantener viva 
la herencia cultural de cada sociedad. Juega un papel 
importante en los aspectos espirituales y trascendenta-
les de la vida humana y ha sido una fuente de entrete-
nimiento y recreación sin igual a lo largo de la historia. 
Nos acompaña siempre en fiestas, encuentros, congre-
sos, celebraciones y en casi todos los momentos de ocio, 
brindando diversión, alegría y una maravillosa forma de 
escape de nuestras preocupaciones diarias.

Se trata de un lenguaje con un significado más profun-
do y emocional que cualquier otro. Así pues, no debería 
sorprendernos que siempre y dondequiera que una marca 
busque identificarse, la música deba estar en el centro de 
esa identidad.

Conexiones más profundas y emocionales

Y es por ello que las marcas suenan cada vez más y me-
jor. La relación entre las marcas y los consumidores es 
cada vez más cercana y experiencial. En 2023 estas con-
versan, dialogan y desean ser mejor entendidas. Acuden 

al sonido por su enorme poder y capacidad de influencia 
y año tras año las cifras lo confirman con más rotundi-
dad: el audio en todas sus formas y canales crece en im-
portancia. Ya sea en podcasts especializados, playlists, 
en streaming o radio en directo, mediante altavoces in-
teligentes, con auriculares, en el coche, el centro comer-
cial o el gimnasio: el sonido es finalmente valorado como 
merece por su poder, sus beneficios y su gran influencia.

Desde 2012, año en que traje Sixième Son a España, has-
ta hoy, el mundo de la comunicación se ha transformado 
por completo: la tecnología lo ha revolucionado todo. Los 
usuarios tienen nuevas expectativas, los puntos de con-
tacto se han multiplicado y las marcas necesitan nuevos 
medios para emerger. Medios, todos ellos, con una signi-
ficativa dimensión sonora. Aquellos días en que el sonido 
era superfluo para las marcas han pasado a la historia. Si 
antes los responsables de marketing de las grandes mar-
cas me recibían con esa sonrisa bondadosa dedicada a 
quien les intenta vender un curioso nice-to-have, ahora 
me reciben con la seriedad y protocolo de quien les ofre-
ce una verdadera solución; un must-have.

El sonido se ha convertido en un elemento de persuasión 
esencial en las relaciones -ya no comunicaciones- que 
las marcas establecen con sus audiencias. La democra-
tización de acceso, la explosión del sonido on the go y el 
consiguiente mayor conocimiento de la música, el audio 
y la voz por parte de tod@s, apunta claramente a que el 
sonido es una herramienta poderosa para conseguir ob-
jetivos mucho más profundos, duraderos y estratégicos 
que simplemente captar la atención del cliente.  

Es cierto que en nuestro país algunas empresas hace 
tiempo que han tomado conciencia del poder del audio 
como activo de primer nivel, pero en muchas de ellas, su 
marca todavía no cuenta con una conciencia e identidad 
sonora propia y desplegada consistentemente a lo lar-
go y ancho de sus puntos de contacto. De una forma u 
de otra, toda marca suena y suena cada vez más. Pero 
cuidado: no toda marca es propietaria de su sonido y mu-
chas son las que lo piden prestado con los riesgos identi-
tarios que ello comporta.

Las marcas que crean una conexión emocional y autén-
tica a través del sonido, con sonidos originales, propios 
y únicos, apuntalan su singularidad y fortalecen una ex-
periencia del usuario genuina además de crear oportuni-
dades valiosísimas para aumentar el reconocimiento, la 
lealtad y la cercanía con sus clientes.

De gusanos sonoros a embajadores de marca: el im-
pacto del audio branding

El audio branding es el uso estratégico del sonido y de la 
música para crear y gestionar una identidad sonora única 
de marca en los distintos canales. Comprende músicas, 
audio logos, diseño sonoro para señales y alertas, UX/UI 
y por supuesto, la voz, como activo de identificación pro-
funda. En este sentido, los asistentes de voz añaden un 
nuevo nivel de complejidad. No se trata sólo de sonidos o 
música de marca, sino también de voz.

Y todo ello, naturalmente, debe gestionarse desde una 
perspectiva estratégica y global de marca, con la par-
ticipación activa e implicada de sus más altos responsa-
bles. Hay que impulsarlo desde dentro.

¿Y qué es exactamente una identidad sonora? Es mu-
cho más que las notas que se escuchan cuando el logo-
tipo cobra vida al final de un anuncio. Ya ese audio logo 
debe ser sofisticado, detallado, tener una historia y una 
razón de ser. Aunque vive por su cuenta, debe formar par-
te de un sistema, hablar el mismo idioma que el resto de 
sus activos. De esta manera, es importante abordar un 
proceso de identidad sonora de forma holística y ver el 
logotipo sonoro como una pieza más del rompecabezas.

Un sistema de identidad sonora lo podemos entender 
como una vasija de convicciones sonoras únicas y origi-
nales que permiten generar elementos y capas y expe-
riencias de marca trascendiendo campañas y tempora-
das para distintos puntos de contacto. Cualquier entorno, 
momento o canal donde la marca emita algún sonido 
puede formar parte de un sistema de identidad sonora.

Un sonido de marca propio permite a una empresa:
• Conectar de forma auténtica con los distintos stake-

holders en un plano emocional.

• Captar la atención y al mismo tiempo transmitir sig-
nificados.

• Facilitar el recuerdo de una forma muy poderosa.
• Marcar a fuego las asociaciones de marca.
• Trascender las barreras del idioma y la cultura.
• Finalmente, impactar significativamente en los re-

sultados.

La gestión del sonido de una marca no es fácil de racio-
nalizar, dado el creciente número de canales, puntos de 
contacto con el cliente y mercados, pero vale la pena 
intentarlo: según el revelador informe ‘The Power of You’ 
por parte de IPSOS publicado en 2020, los assets sonoros 
de una marca aumentan la probabilidad de atención en 
8,5 veces. En ese estudio se demuestra que esos activos 
sonoros de marca son más eficaces que cualquier otra 
dimensión como el acudir a personajes famosos, diseño 
de logos, eslóganes o el resto de activos visuales. Según 
otro estudio del instituto Harris Interactive & Sixième Son, 
el 75% de las personas se siente más cercano a una mar-
ca que tiene una identidad sonora.

En la misma línea, también Spotify ha informado de que 
el 75% de los jóvenes de entre 18 y 24 años afirman que 
la música les ayuda a sentirse más conectados con una 
marca. Un estudio reciente por parte de este poderoso 
canal de streaming asegura que el audio interactivo se 
convertirá en una fuerte tendencia y la conversación con 
los clientes será “un elemento clave de las estrategias de 
marketing, que permitirá a las empresas y marcas com-
prometerse aún más con su público”.

Al aprovechar el poder del sonido, las marcas tienen la 
oportunidad de asumir un papel activo en la configura-
ción de nuestra comprensión y respuestas emocionales. 
Esto les permite tener un profundo impacto en la forma 
en que percibimos y nos relacionamos con el mundo que 
nos rodea.

Ramón Vives, Managing Director Spain de Sixième Son

La estrategia sonora de las marcas 
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El Foro de Marcas Renombradas, AEBRAND y Nordés 
Club Empresarial, con la colaboración de Markea, cele-
braron la jornada ‘Tendencias y retos de la gestión estra-
tégica de las marcas’ en el auditorio Nordés de A Coruña. 

La jornada fue conducida por Aïnhoa Mallo, directora 
de Nordés Club Empresarial, y contó con la participa-
ción de Pilar Domínguez, miembro de la Junta Directiva 
de AEBRAND, y Daniel Bembibre, vocal de AEBRAND en 
Galicia, quienes presentaron las principales conclusio-
nes de BrandPulse 2022, el V Estudio sobre la Salud del 
Branding en España realizado por el FMRE y AEBRAND, 
en colaboración con Kantar.

La jornada también contó con un espacio de diálogo so-
bre los principales desafíos a los que se enfrentan hoy 
las marcas gallegas, tanto en el ámbito institucional 
como empresarial.

La directora de Marketing del FMRE, Tamara Pirojkova, 
y Miguel Ángel González Ezquerra, director global de 
Marketing, Innovación y Comunicación del Grupo Nue-
va Pescanova, reflexionaron sobre la importancia de la 

marca Pescanova en la estrategia de negocio del grupo, 
su influencia en los procesos de la internacionalización, 
y sobre la necesidad de consolidar a cultura de marca 
como ventaja competitiva.

Miguel Angel González Ezquerra comentó que “la mar-
ca debe de ser una prioridad para todas las compañías, 
siendo crucial en algunos canales y mercados, y más 
aún en momentos como el actual con todos los cambios 
de consumo pospandemia y la irrupción de la inflación. 
No solo por el margen y la fidelidad que aporta de cara 
al consumidor, sino también para atraer talento y tener 
más estabilidad en momentos de incertidumbre y cam-
bios como los actuales”.

A continuación, bajo el título ‘La marca después de la 
marca’ y bajo la moderación de Daniel Bembibre, Che-
chu Pérez Seoane, responsable de la secretaria general 
de Medios de Xunta de Galicia, e Iván Díaz, socio de AE-
BRAND, analizaron el papel de la marca institucional y 
los retos a la hora de gestionar la enseña gallega, desde 
la creación de la identidad, pasando por la activación, 
hasta la futura transformación de la marca.

El evento reunió a profesionales interesados en conocer cómo gestionan su marca 
las empresas españolas y reflexionar sobre el valor de la marca para las institucio-
nes y empresas gallegas. 

A Coruña_27 marzo

Tendencias y retos de la gestión 
estratégica de las marcas 
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¿Qué tipo de actividades realiza-
réis en este espacio dedicado a la 
sostenibilidad?

Para nosotros ‘Mas de Colom - Casa 
Borges’ es una representación de todo 
lo que somos como empresa. En este 
enclave se mezclan nuestras raíces, 
nuestro presente y nuestro futuro. He-
mos recuperado (con una inversión de 
fondos propios de más de 5 millones 
de euros) un lugar histórico, con la re-
habilitación de la antigua masía (que 
data del s. XVI) y de su convento ad-
yacente, convirtiéndolo en un centro 
de marca experiencial y divulgativo, 
basado en los principales valores de 
Borges (orígenes, tradición familiar, 
innovación, productos saludables, in-
ternacionalización y sostenibilidad).

Realizamos multitud de actividades 
educativas y culturales, muchas de 
ellas ligadas a fomentar la soste-
nibilidad y el cuidado del entorno. 
Algunas se organizan de manera re-
currente, con grupos de escolares o 
turistas, otras en cambio son abiertas 
al público y realizadas de manera 
más puntual.

Además, ofrecemos habitualmente 
una visita guiada con cata de aceites 
y frutos secos gratuita a todos quie-
nes nos quieran visitar.

A su vez, el desarrollo de la finca agrí-
cola se ha concebido como un espa-
cio para la preservación de la biodi-
versidad y como un mosaico agrario 
con plantaciones de algunos de nues-
tros principales productos: almen-
dros, nogales, pistacheros y olivos. 

Entrar en un nuevo mercado no es ta-
rea fácil, hay muchos factores que se 
deben tener en cuenta. Conocer en 
profundidad el mercado y los consumi-
dores es esencial, así como intentar en-
contrar alianzas con stakeholders es-
tratégicos de la zona. En este sentido, 
los modelos de implantación que tene-
mos son diversos, desde delegaciones 
propias a joint ventures con empresas 
locales. Acertar la fórmula adecuada 
es complejo. Es importante ser flexi-
ble y plantear la internacionalización 
como un proyecto a largo plazo.

Hemos tenido experiencias de todos 
los colores, en China, por ejemplo, 
planificamos una entrada con fuerza 
vía adquisiciones, pero llegamos tar-
de y tuvimos que replantear la previ-
sión. En cambio, nuestro desembarco 
en India fue toda una sorpresa, sa-
bíamos que podía ir bien, pero supe-
ramos las expectativas. Allí tenemos 
filial propia desde 2012.

Ahora tenemos África en el punto 
de mira. Aunque es un proyecto inci-
piente, que se encuentra en fase de 
conceptualización, creemos que hay 
mucho recorrido. El crecimiento eco-
nómico ha incrementado la renta dis-
ponible de la población, y ello reper-
cutirá en las formas de consumo. La 
salud también es un tema muy pre-
sente en el continente y nuestros pro-
ductos, sin duda, encajan totalmente.

En el marco de vuestro aniversario 
también habéis inaugurado ‘Mas 
de Colom – Casa Borges’, la nueva 
sede institucional del grupo que 
también es un espacio divulgativo. 

en los últimos años ha facilitado este 
relevo de la tercera a la cuarta gene-
ración de forma paulatina. Ha sido un 
traspaso planificado, sin prisas, que 
se ha llevado a cabo durante más 
de 10 años y en el que se ha aposta-
do por una gestión con profesionales 
ajenos a la familia.

La tercera generación llegó al fren-
te de la compañía el 1957, y fue res-
ponsable de la creación de la marca 
Borges, del proceso de internacionali-
zación y de la venta de envasados. En 
2008 se inició el proceso de transición 
a la cuarta generación, conviviendo 
ambas generaciones en el Consejo de 
Administración hasta 2020.

Actualmente, con este cambio del 
modelo de liderazgo, la cuarta ge-
neración forma parte del Consejo de 
Familia y de Administración, com-
puestos por representantes de las 
cuatro ramas accionariales y con el 
apoyo de asesores y presidencia eje-
cutiva externos.

La cohesión es clave dentro de las 
empresas familiares, pero también 
lo es respetar el carácter de cada 
generación e introducir los cambios 
necesarios que aseguren un buen 
futuro. No olvidar nunca de dónde 
venimos y los valores que nos repre-
sentan.

La internacionalización también 
es un elemento que caracteriza a 
vuestra empresa. De hecho, ac-
tualmente tenéis presencia en 
más de 100 países. ¿Qué factores 
son claves a la hora de decidir la 
entrada en nuevos mercados?

la primera cápsula monodosis com-
postable del mercado y estamos en 
proceso de obtener la certificación 
‘Zero Waste’ en nuestros principales 
centros productivos.

Respecto a la cadena de aprovisiona-
miento, todo el proceso de obtención 
y suministro de las materias primas 
se realiza teniendo en cuenta fac-
tores que garanticen la producción, 
compra y suministro de materias pri-
mas bajo los más altos estándares de 
calidad. Durante el pasado ejercicio, 
pusimos en marcha una platafor-
ma de homologación de empresas 
proveedoras de materia prima, una 
herramienta de gestión documental 
que permite optimizar y centralizar 
la gestión de la cadena de suministro, 
permitiéndonos tener mayor control 
del impacto asociado a la misma.

En resumen, trabajar con una mirada 
sostenible es analizar aquello que ha-
cemos buscando siempre la mejora, e 
introducir pequeños cambios en el día 
a día que acaban por convertirse en 
grandes apuestas del grupo.

La celebración de vuestro 125 ani-
versario también coincidió con el 
traspaso del relevo de la tercera a 
la cuarta generación de la familia 
Pont. ¿Cuáles consideráis que son 
las claves para la gestión exitosa 
de una empresa familiar?

Adaptarse a las circunstancias ha 
sido un aspecto fundamental. El 
cambio en los órganos de gobierno y 
de gestión que se ha ido produciendo 

En cuanto a la parte agrícola, intenta-
mos aplicar tecnologías que nos per-
mitan llevar a cabo nuestra actividad 
de manera más sostenible. Siempre 
con la innovación en el foco y con el 
objetivo de promover ecosistemas sa-
ludables, preservar la biodiversidad y 
apoyar la gestión sostenible del suelo, 
el agua y demás recursos naturales.

En ese sentido, en lo que respecta a la 
gestión de los recursos, pasa por ha-
cer un uso responsable de ellos. Mo-
nitorizamos distintos parámetros que 
nos permiten gestionar el suelo y el 
agua de la forma más eficiente, redu-
ciendo progresivamente su consumo 
a través de técnicas de agricultura de 
precisión. Este año hemos empezado 
a realizar pruebas de riego deficitario 
y hemos sido una de las primeras em-
presas agrícolas en realizar un estu-
dio completo de huella hídrica. Ges-
tionar de forma eficiente la energía 
es otra de las medidas que llevamos 
a cabo. En este sentido, el 100% de la 
energía eléctrica que consumimos en 
nuestros principales centros produc-
tivos proviene de fuentes renovables.

En cuanto a la gestión de residuos 
intentamos reducir, optimizar y reva-
lorizar todo el excedente generado, 
sobre todo a través de su conversión 
en subproductos que puedan ser uti-
lizados en otros ámbitos, como por 
ejemplo la alimentación animal. Ade-
más, apostamos por envases recicla-
bles, sobre los que innovamos conti-
nuamente para reducir su impacto 
ambiental. De hecho, en los próximos 
meses empezaremos a comercializar 

La sostenibilidad es el hilo conduc-
tor que marca el pasado, presente y 
futuro de la compañía. Sin duda, es 
un pilar fundamental de la marca. 
¿Cómo trabajáis este valor en sus 
diferentes vertientes y cómo impac-
ta en la percepción de la marca?

El compromiso por la sostenibilidad 
es parte del ADN de Borges. Siempre 
ha sido así y siempre lo será. Amamos 
el planeta porque amamos lo que ha-
cemos. Y para seguir haciéndolo, de-
bemos buscar formas de desarrollar 
nuestra actividad de manera respe-
tuosa con el entorno.

El concepto de sostenibilidad abar-
ca muchas cosas y lo importante es 
‘aterrizarlo’ y establecer acciones 
concretas que redunden en mejoras 
para el entorno medioambiental y so-
cial. Desde Borges agrupamos estas 
acciones en 4 grandes bloques, que 
recogen múltiples medidas: prácti-
cas agrícolas responsables, gestión 
consciente de los recursos naturales, 
gestión responsable de los residuos y 
gestión responsable de la cadena de 
suministro y aprovisionamiento.

“La cohesión es clave 
dentro de las empresas 
familiares, pero también lo 
es respetar el carácter de 
cada generación e intro-
ducir los cambios necesa-
rios que aseguren un buen 
futuro”

De Cerca

“Es importante ser flexible y 
plantear la internacionalización 
como un proyecto a largo plazo”
David Prats, presidente ejecutivo de Borges International Group 
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HACIENDO MODA 
QUE IMPORTA

El evento celebrado el 9 de marzo en Valencia sirvió 
como punto de encuentro entre profesionales del sector 
contract como arquitectos, interioristas, prescriptores, 
promotores y directivos de las marcas organizadoras.

Actiu, Cosentino, EMAC Grupo, Fama, Kalam, Keraben, 
Lladró, Simon y Válvulas Arco fueron las marcas del 
FMRE participantes en este encuentro, que dio comien-
zo con una mesa redonda moderada por el comunicador 
Luis Motes, director y socio fundador de Doyou Media.

Participaron en el debate Pedro Soliveres, presidente 
Grupo VAPF y de PROVIA (Patronal de los promotores de 
Alicante), y Vicente Llácer, presidente del Grupo Ática 
y vicepresidente de la Asociación de Promotores Inmo-
biliarios de Valencia (APROVA). La conversación de la 
mesa redonda tuvo como objetivo analizar las tenden-
cias que marcarán 2023 en el mundo de la construcción 
y tocó temas de actualidad como la rehabilitación de 
edificios, las viviendas turísticas o la situación de los al-
quileres, entre otros.

Tras la mesa redonda, el grupo se desplazó hacia el edi-
ficio Barrachina, en la propia plaza del Ayuntamiento, 
para disfrutar desde uno de sus balcones de una mas-
cletá acompañada de una comida en formato cóctel.

Jornada Contract en Lladró

El 1 de junio el Grupo Contract del FMRE celebró una de 
sus reuniones en Lladró. Como complemento a la reu-
nión, los asistentes tuvieron la oportunidad de visitar los 
talleres de la compañía en Tavernes Blanques, una ex-
periencia única que incluyó un recorrido por el proceso 
artesanal de creación de las piezas y la visita al Mu-
seo&Boutique Lladró, donde los socios del FMRE pudie-
ron conocer todas sus colecciones vigentes.

El grupo Contract del FMRE celebró un evento el 9 de marzo en Valencia, en el con-
texto de prefallas, y se reunió unos meses más tarde en la sede de Lladró en una 
jornada que terminó con una visita a sus instalaciones y al Museo&Boutique Lladró.

Valencia_9 marzo y 1 junio

Actividad del Grupo Contract del 
FMRE en Valencia
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Las perspectivas de las empresas españolas que ope-
ran en EEUU son optimistas en cuanto a su evolución 
de negocio en dicho mercado, siendo todavía escaso el 
impacto del giro hacia el proteccionismo de dicho país. 
Sin embargo, las compañías son cautas en sus pers-
pectivas de futuro respecto a este tipo de medidas, y 
consideran que la entrada de nuevos competidores es 
su principal desafío, seguido de los cambios regulato-
rios, siendo su mayor fortaleza la calidad de sus bienes 
y servicios, y las alianzas con otros socios. Estas son 
algunas de las conclusiones del informe ‘La empresa 
española en EEUU: perspectivas y desafíos’, elaborado 
por el FMRE en colaboración con ICEX.

El informe analiza el desempeño y las oportunida-
des de negocio de las empresas españolas en el país 
norteamericano y los retos a los que se enfrentan en 
un mercado considerado prioritario. Se ha realizado 
mediante una encuesta realizada a 143 empresas es-
pañolas que operan allí o tienen interés en hacerlo, a 
través de la opinión de una serie de expertos en dicho 
mercado, y de los testimonios de algunas multinacio-

nales españolas que llevan años de trayectoria en este 
país como Acesur, ADEX, CAF, Cosentino, GMV, MAP-
FRE, Santander y SENER.

De los resultados de la encuesta, se desprende que el 
55% de las empresas de la muestra manifiesta que 
en 2022 han recuperado el nivel de negocio previo a 
la pandemia, un 33% señalan que 2023 será el año en 
que volverán a los niveles de antes de la crisis sanitaria 
y solo un 12% señala que la recuperación se producirá 
del 2024 en adelante, siendo esta recuperación de los 
niveles de facturación más acusada para las empresas 
más consolidadas en dicho mercado.

Impacto de las medidas proteccionistas

Aproximadamente un 30% de las empresas encues-
tadas manifiesta que la política comercial proteccio-
nista aplicada por EEUU ha tenido impacto en sus ex-
portaciones a dicho país, un 36% de las empresas del 
sector industrial reconoce que este tipo de medidas ha 
tenido un impacto importante o muy importante en su 

Madrid_ 6 marzo

La empresa española en EEUU: 
perspectivas y desafíos 

El informe analiza el desempeño y las oportunidades de negocio de las empresas es-
pañolas en el país norteamericano y los retos a los que se enfrentan en un mercado 
considerado prioritario.

estrategia, y solo un al 5% de la muestra de empresas 
manifiesta haberse visto afectadas por la reforma del 
NAFTA.

En cuanto a su perspectiva de futuro respecto a este 
tipo de medidas, más de la mitad (53,5%) señala que 
puede tener un impacto moderado e incluso el 22% 
considera que puede tener un impacto importante o 
muy importante. Por sectores, es el sector industrial el 
que considera con casi un tercio (31%) de los encuesta-
dos que las medidas proteccionistas tendrán bastante 
o mucha importancia para abrir nuevas oportunidades 
en EEUU.

Motivaciones, retos y fortalezas

Para el 78% de las empresas, la facturación que ob-
tienen en este mercado es un factor importante o muy 
importante en su decisión de operar en este país. Otros 
aspectos como la imagen y el prestigio (80%) o las 
posibilidades de contactos con socios son igualmente 
muy valorados (78%). De tal manera que en torno al 
60% de las compañías españolas señalan de forma 
simultánea como importante o muy importantes estos 
factores: facturación, imagen y prestigio, y contactos 
con socios, clientes y proveedores. Para las empresas 
de los sectores industriales, el factor innovación y tec-
nología es señalado y percibido también como muy 
importante.

Las empresas españolas identifican una serie de retos 
de cara al futuro, siendo el más importante la entrada 
de nuevos competidores. Así el 45,9% considera que la 
entrada de nuevos competidores será el reto mayor al 
que se enfrentan, seguido de los cambios regulatorios 
(34,3%). Como fortalezas, las compañías señalan la 
calidad (63%) de los productos ofrecidos, la imagen 
y el prestigio de marca (71%) y el precio competitivo 
(67%). Las alianzas con otros socios son considera-
das como un factor de éxito por más del 80% de las 
compañías. En términos generales una proporción muy 
elevada de empresas considera que los factores más 
importantes para el éxito en EEUU son la calidad de 
productos y servicios y las alianzas con otros socios.

El origen español es mencionado por un 61% como una 
fortaleza, mientras que para otros 39% esta proceden-
cia representa una debilidad que resta valor. Por sec-
tores, es el de alimentación y bebidas donde se aprecia 
más la marca España (76%), pero este porcentaje baja 
al 50% en el sector industrial.

La experiencia de las compañías con larga trayectoria

El informe va acompañado también de los casos de las 
empresas Acesur, ADEX, CAF, Cosentino, GMV, MAP-
FRE, Santander y SENER, que explican su trayectoria 
en dicho país, su experiencia práctica y su visión del 
mercado. En general, estas empresas valoran muy po-
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Gráfico 25. Origen español de los productos o servicios de la 
empresa como factor que aporta valor al mercado en EEUU
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sitivamente su experiencia en EEUU, y enfatizan en la 
importancia de conocer la complejidad del mercado 
y su entramado legislativo y fiscal; también ponen de 
relieve la importancia de la calidad del producto para 
abordar con éxito este mercado, y la relevancia de la 
marca, no solo de las propias compañías sino también 
de la reputación de España; manifiestan la convenien-
cia de apostar por la inversión directa y la producción 
desde establecimientos locales, ya que la presencia 
vía exportación o distribución subcontratada puede 
ser insuficiente; y consideran que la producción local 
se hace cada vez más esencial por el giro proteccio-
nista de la economía estadounidense donde la nece-
sidad de inversión en infraestructuras y en renovables 
se presenta como una oportunidad para empresas que 
puedan competir desde dentro.

Jornada ‘Retos y oportunidades en Estados Uni-
dos. ¿Por qué ahora?’

El 6 de marzo se celebró la jornada ‘Retos y oportuni-
dades en Estados Unidos. ¿Por qué ahora?’ en el audi-
torio del ICEX, en la que se presentó el estudio.

Pablo López Gil, director general del FMRE, junto a Ja-
vier Serra, director general de Cooperación Institucional 
y Coordinación de ICEX, dieron la bienvenida al acto, en 
el que intervino también John Coronado, consejero co-
mercial de la embajada de los EEUU en España, quien 
destacó las buenas relaciones entre los dos países.

Carlota García Encina, investigadora principal de EEUU 
y Relaciones Transatlánticas del Real Instituto Elcano, 
puso en contexto el estudio reflexionando sobre el pa-
pel de EEUU en el nuevo mapa global, y el presente y 
futuro de la política y economía mundial.

Tras su intervención, Marisa Poncela presentó los re-
sultados del informe y, por último, se celebró una mesa 
redonda en la que Santiago Alfonso, vicepresidente 
Comunicación y Reputación Corporativa de Cosenti-
no; Pedro Schoch, director de Desarrollo Corporativo, 
Marketing y Comunicación de GMV; Jose A. Martínez, 
consejero delegado de ADEX y Enrique Gómez Cris-
tóbal, responsable global de Proyectos de Transporte 
Urbano de SENER, hablaron sobre la experiencia de sus 
empresas en EEUU, moderados por Luisa García, socia 
y COO Global de LLYC.
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te Medio. Al tener presencia en más 
de 120 países alrededor del mundo, 
los planes nunca cesan, pensamos 
de forma global y al mismo tiempo 
prestamos atención a las tradiciones 
y preferencias locales de cada país. 
Esto nos permite crear piezas que 
establecen un vínculo especial con 
clientes de diferentes nacionalida-
des y adaptar nuestras estrategias 
al posicionamiento de la marca en 
cada lugar.

¿Qué impacto tiene la marca 
España en el reconocimiento 
de Lladró en el exterior, y cómo 
contribuís a la construcción de la 
marca país?

La marca España lleva asociada 
creatividad y un patrimonio artístico 
y cultural que han contribuido a la 
reputación de calidad y artesanía de 
la marca.

Por nuestra parte, hacemos gala de 
ser embajadores de la marca Espa-
ña, no solo porque tenemos presen-
cia en más de 120 países alrededor 
del mundo, sino porque allá donde 
vamos divulgamos nuestros valores: 
creatividad, innovación, excelencia 
artesanal y en especial, nuestra pro-
cedencia y centro único de produc-
ción en Valencia, España.

ción habéis patrocinado los pre-
mios del festival, otorgando una 
figura de ‘The Guest’ a todos los 
galardonados. ¿Qué supone para 
Lladró ser parte de una de las ci-
tas del diseño más importantes a 
nivel mundial?

Para nosotros, ser parte del festival 
NYCxDesign y patrocinar los premios 
que convocan es de gran importan-
cia. Representa una oportunidad 
única para mostrar nuestra marca y 
nuestras creaciones a una audiencia 
global de amantes del diseño y pro-
fesionales de la industria. Es una bue-
na plataforma para compartir nues-
tra visión creativa con una audiencia 
diversa y celebrar la excelencia en el 
diseño mientras formamos conexio-
nes significativas con diseñadores y 
creadores de renombre.

¿Cuáles son los mercados más 
importantes para Lladró en la ac-
tualidad y cuáles son los merca-
dos potenciales de cara al futuro?

Nuestros mercados principales son 
Japón, Estados Unidos, India y Chi-
na/Asia Sur. Este mes de julio abri-
mos la segunda boutique Lladró más 
grande del mundo en Nueva Deli 
en India y seguimos con la mirada 
puesta en América Latina y Orien-

Este aniversario también ha esta-
do marcado por otros hitos, entre 
ellos la presentación de la serie 
limitada de la escultura Dragón. 
¿Qué otras actividades tenéis 
previstas para continuar con la 
celebración del 70 aniversario?

Así es, coincidiendo con nuestro 70 
aniversario, además de editar el li-
bro, hemos lanzado dos propuestas 
que responden a conceptos estéticos 
contrapuestos, pero complementa-
rios, que ponen de relieve la diver-
sidad y la evolución constante que 
caracterizan a la marca: ‘Dragón 
Protector Origami’ y ‘Dragón Protec-
tor Alta Porcelana’.

Asimismo, nuestro aniversario coin-
cide con otros hitos, como la inaugu-
ración de nuestro nuevo concepto de 
tienda en el Meatpacking District de 
Nueva York, la presentación de dos 
colecciones de iluminación muy sig-
nificativas para nosotros junto a Ni-
chetto Studio y Naoto Fukasawa o el 
próximo estreno de la nueva línea de 
producto ‘Art Editions’. El año depara 
muchas sorpresas.

Como en años anteriores, este 
2023 también habéis sido patro-
cinadores del reconocido festival 
NYCxDesign. Además, en esta edi-

Uno de los proyectos que habéis 
llevado a cabo con motivo de este 
aniversario ha sido el libro ‘The 
Porcelain Revolution’, que también 
pone en evidencia que la innova-
ción es parte del ADN de la marca. 
¿Cómo ha sido el proceso de crea-
ción del libro y que lo distingue de 
otras publicaciones de Lladró?

El libro ha sido diseñado con el pro-
pósito de mostrar el lado más lúdico 
de la firma y ofrecer un recorrido por 
las creaciones más innovadoras que 
son el resultado de combinar la tra-
dición de la porcelana artesanal con 
el diseño. Propuestas concebidas, por 
un lado, por el equipo interno de la 
marca y, por otro, por artistas inter-
nacionales como Jaime Hayon, Co-
mittee o Bodo Sperlein, entre otros.

Es un testimonio visual de la evolu-
ción de la marca y de la influencia, 
cada vez mayor, que tiene en el 
campo del diseño, consolidando su 
posición como una marca innovado-
ra y visionaria en el mundo de la por-
celana. ‘The Porcelain Revolution’ se 
convierte así en una ventana hacia 
el lado más experimental de Lladró, 
invitando a los lectores a explorar el 
mundo de la porcelana de una ma-
nera divertida y participativa.

midad a otros países y culturas ha 
sido y es otro de nuestros principa-
les valores.

“La marca España lleva 
asociada creatividad y 
un patrimonio artístico 
y cultural que han con-
tribuido a la reputación 
de calidad y artesanía 
de la marca”

Es indiscutible que Lladró ha sa-
bido combinar la tradición con la 
innovación, combinación que se 
evidencia en las colecciones de 
figuras de porcelana. ¿Cómo es 
posible conjugar exitosamente 
estos factores que, a priori, pare-
cen incompatibles?

Para nosotros, tradición e innovación 
van de la mano. La innovación es ne-
cesaria para revitalizar y poner en 
valor el oficio, para ampliar nuestras 
propuestas y seguir satisfaciendo 
a nuestros clientes y, a la vez, es la 
llave para llegar a nuevos públicos.

Este año Lladró celebra su 70 
aniversario, una trayectoria mar-
cada por la consolidación como 
una de las marcas de porcelana 
más reconocidas a nivel mundial. 
¿Cuáles son los valores de una 
marca como Lladró?

Los podríamos agrupar en cuatro 
grandes valores:  la creatividad. 
Ofrecemos creaciones originales, 
con un lenguaje propio, concebi-
das por un equipo de escultores y 
artesanos que se expresan a tra-
vés de la porcelana.  Los proce-
sos artesanales  que conforman 
nuestro  know-how, todas nuestras 
creaciones se elaboran a mano por 
expertos en el oficio y en la téc-
nica de la porcelana, lo que hace 
que cada pieza sea única. Nuestro 
compromiso con la excelencia y la 
innovación. Nuestras propuestas 
han sabido adaptarse a la evo-
lución de las tendencias, pero sin 
perder su esencia, su identidad. 
Con investigación interna, en nues-
tro laboratorio. Siempre buscando 
la perfección, más allá incluso de 
la calidad. Y  la presencia interna-
cional. Exportando desde los años 
60 y con presencia en más de 120 
países, ese conocimiento y proxi-

De Cerca

“Para nosotros, 
tradición e innovación 
van de la mano”

Ana Rodríguez Nogueiras, CEO de Lladró 
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Varias empresas del FMRE patrocinaron la decoración 
del Guest Lounge de ARCOmadrid 2023 con el objeti-
vo de difundir la identidad y la excelencia del diseño 
español entre los visitantes de esta feria, uno de los 
encuentros internacionales más relevantes de arte 
contemporáneo.

Actiu, Cosentino, Crevin, Fama, Gandía Blasco, Joquer, 
Lladró, LZF Lamps y Ondarreta aportaron su producto, 
iluminación, superficies y mobiliario para configurar el 
espacio Guest Lounge (antigua sala VIP) de esta feria 
internacional de arte, con una muestra de lo más inno-
vador del diseño español. Todas estas marcas traba-
jaron con los arquitectos y diseñadores de este espa-
cio para dar vida al proyecto VERBENA, realizado por 
HANGHAR y estudio DIIR, que con su propuesta con-
junta apostaron por la apertura y por la interacción de 
sus visitantes. Este es el cuarto año consecutivo en que 
las marcas españolas de diseño y hábitat del FMRE 
apuestan por la visibilidad de sus propuestas dentro 
del mundo del arte internacional, ante un público del 

ámbito cultural que aprecia el valor de la innovación y 
la creatividad.

El proyecto, una atmósfera imaginada que ha genera-
do materiales y diseños específicos, se inspiró en las 
fiestas populares como representación de la colabora-

Madrid_ 22-26 Febrero

Empresas del FMRE dan 
visibilidad al diseño español en 
ARCOMadrid 2023

Actiu, Cosentino, Crevin, Fama, Gandía Blasco, Joquer, Lladró, LZF Lamps y Onda-
rreta aportaron su producto, iluminación, superficies y mobiliario para configurar el 
espacio Guest Lounge de la feria internacional de arte.

ción, interacción, celebración y alegría que caracteriza 
a las culturas mediterráneas. VERBENA hizo del Guest 
Lounge “un espacio que por fin huye de restricciones y 
que se colmata por medio de elementos recuperados 
de nuestra tradición popular, que combaten a su vez el 
aislamiento en el que se ha sometido nuestra sociedad 
en los últimos años”, según comentaron sus diseñado-
res.

Encuentro Contract en ARCOmadrid 2023 

La mayor parte de las empresas que patrocinaron la 
decoración del Guest Lounge forman parte del Grupo 
Contract del FMRE, un grupo de trabajo donde se com-
parten experiencias, conocimientos y contactos, y se 
generan sinergias, para potenciar la internacionaliza-
ción y el comercio exterior de estas enseñas.  

Una de las actividades de este grupo tuvo lugar el 24 
de febrero en el propio Guest Lounge y, además de 
contar con la participación de las empresas patrocina-
doras del espacio, contó con la colaboración de otras 
compañías del grupo como Estiluz, Kalam, Keraben, 

Roca y Simon. Junto con las marcas participaron en 
el evento arquitectos, interioristas y diseñadores, entre 
otros perfiles del sector.  

El acto comenzó con la mesa redonda ‘Arte, arquitec-
tura y diseño en el imaginario colectivo’, protagonizada 
por la arquitecta Teresa Sapey, y los representantes de 
los estudios encargados del diseño del Guest Lounge: 
Eduardo Mediero de HANGHAR e Íñigo Palazón de es-
tudio DIIR. Todos ellos moderados por Marina Peñalver, 
redactora jefe de la revista AD.

Pablo López, director general del FMRE, también par-
ticipó en el acto. Destacó la importancia del papel 
del diseño en la proyección internacional de la Marca 
España y expresó el agradecimiento del FMRE hacia 
ARCO y las empresas participantes.

A continuación, se realizó una visita guiada por las 
obras más representativas de la feria y tras la visita, 
el grupo regresó al Guest Lounge, donde finalizaron el 
encuentro con un cóctel en el que los participantes pu-
dieron hacer networking.

Actividades
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En el marco del ‘IX Congreso Internacional de la Lengua 
Española’, el director general del FMRE, Pablo López Gil, 
participó el 21 de marzo en una mesa redonda del encuen-
tro ‘El valor económico de la lengua española. Cómo influ-
ye en la proyección internacional de las empresas andalu-
zas’, que forma parte del Plan Internacional de Promoción 
de la Cámara de Comercio de España desarrollado con la 
colaboración del Consejo Andaluz de Cámaras. 

En su intervención, Pablo López Gil explicó las cualidades 
principales de la lengua que potencian los intercambios 
económicos y señaló que el hecho de compartir una mis-
ma lengua multiplica casi por siete los flujos bilaterales 
de inversión directa entre los países. En el caso concreto 
del español y la comunidad de lengua ha sido un factor 
decisivo, sin el cual es imposible explicar el enorme mon-

Los días 15, 16 y 17 de febrero se celebró la octava edi-
ción del Congreso Internacional de Responsabilidad 
Social. La Caja Rural de Aragón acogió a diferentes 
expertos y profesionales que conversaron acerca de la 
evolución de la responsabilidad social corporativa y la 
importancia de establecer unos valores responsables, 
en un contexto actual marcado por la incertidumbre.

El viernes 17 tuvo lugar la mesa de diálogo ‘La debida 
diligencia: los derechos humanos y la responsabilidad 
medioambiental’, un debate en torno a la nueva Direc-
tiva Europea y los matices y observaciones realizados 
desde España. 

tante de flujos de inversión orientados hacia América La-
tina desde 1990. Así, el caso de España es un ejemplo de 
cómo el factor lingüístico cobra relevancia en las fases 
iniciales de la internacionalización empresarial. 

Además, la lengua es un factor que juega un papel igual 
de importante en otros ámbitos, como el de la internacio-
nalización de las industrias culturales, y del poder blando 
y la marca país. De acuerdo con el Índice Elcano sobre 
Presencia Global, la importancia de la proyección exte-
rior de la cultura española ha crecido durante las últimas 
décadas: su importancia para contribuir a la presencia 
global de España ha ido en ascenso, especialmente a 
través de la crisis económica, pasando de representar un 
3,3% de importancia respecto del total en 1990 al 4,6% 
en 2010 y al 7,2% en 2016.

El diálogo, moderado por Ramón Jáuregui, contó con 
la intervención de Pablo López Gil, director general del 
FMRE, así como de directivos de CSR Europe, El Cor-
te Inglés, Amnistía Internacional y del Observatorio de 
responsabilidad social, quienes reflexionaron sobre la 
obligatoriedad y la oportunidad de procurar avances a 
nivel transnacional que vayan más allá de lo normati-
vo. López Gil destacó en su intervención el sentimiento 
general de las empresas ante la aplicación de la Direc-
tiva Europea, un sentimiento mayormente de preocu-
pación, por diferentes razones.

Cádiz_21 marzo

Zaragoza_17 febrero

Encuentro sobre el impacto 
económico de la lengua española 

EL FMRE participa en el 8º Congreso 
Internacional de RSC 
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a consumidores en los últimos años 
han estado creciendo exponencial-
mente y esperamos que sigan así du-
rante el futuro más cercano.

¿Qué impacto tiene la Marca Es-
paña en el reconocimiento de 
Magnanni en mercados interna-
cionales y cómo consideráis que 
contribuís a la construcción de la 
marca país desde el punto de vis-
ta económico-empresarial?

La Marca España ha mejorado en la 
percepción del cliente de una manera 
abrumadora en los últimos 30 años. 
En épocas anteriores la imagen del 
producto español a ojos del consumi-
dor internacional era la de un produc-
to claramente inferior en calidad en 
relación con nuestros competidores 
franceses, italianos o ingleses. La dis-
cusión giraba muchas veces más en 
torno al precio que al valor.

Creo que la irrupción reciente de 
marcas españolas líderes en merca-
dos internacionales con productos y 
servicios diferenciales con gran valor 
añadido ha contribuido a mejorar 
gradualmente esa percepción. Esas 
marcas colonizadoras han hecho de 
primeros embajadores de competiti-
vidad y vanguardia facilitándonos al 
resto la introducción en otros países 
para que, modestamente, siguiendo 
su estela, estemos contribuyendo 
entre todos a construir una econo-
mía cada vez más sólida y global.

y saber hacer de Magnanni. Solo si la 
respuesta es afirmativa, decidimos 
proseguir hacia adelante e iniciar el 
proyecto. No siempre es sencillo ya 
que los gustos y usos de los produc-
tos pueden ser muy distintos, depen-
diendo, por ejemplo, de si son para 
hombre o para mujer, o de si son za-
patos o accesorios.

Entendemos que el conocimiento de 
la piel, las terminaciones, los colores 
y las texturas es parte de esa esen-
cia Magnanni y es algo que inten-
tamos incorporar a todos nuestros 
productos. Al mismo tiempo, sí que 
es posible que tengamos que mati-
zar estos elementos característicos 
de Magnanni, y que nos hacen dis-
tintos, para adecuarlos a los gustos 
del nuevo consumidor en el nuevo 
producto. Luego ya queda nuestra 
habilidad en lograr y mantener esa 
conexión con el cliente, que muchas 
veces solo se alcanza después de 
pruebas y errores ajustando cada 
vez más el producto a la demanda 
con el paso del tiempo.

¿Qué papel juega en canal online 
en el negocio de Magnanni?

Es cada vez más importante el nego-
cio online y desde el COVID todavía 
mucho más. La mayoría de nuestros 
clientes facturan en promedio en el 
entorno del 30% de sus ventas on-
line. Magnanni tiene su propia pági-
na web y nuestras ventas directas 

tar todas las empresas familiares en 
algún momento. En ello estamos.

En relación con la internacio-
nalización de la marca, ¿cuáles 
son los mercados más impor-
tantes para vuestro negocio 
actualmente y cuáles son los 
mercados potenciales de cara 
al futuro próximo?

Estados Unidos es nuestro mercado 
claramente más importante. Euro-
pa, en su conjunto, Japón y Oriente 
Medio son también mercados con 
un peso muy significativo en ventas. 
Nuestro desafío futuro son clara-
mente China e India. En estos merca-
dos, aunque tenemos clientes impor-
tantes, nuestras cuotas de mercado 
son relativamente inferiores respec-
to al resto de territorios y es donde 
tenemos unas mayores posibilidades 
de crecimiento.

Habéis apostado por la diversifica-
ción lanzando nuevas categorías 
de productos como los cinturones, 
así como colecciones para mujer, 
¿qué factores tenéis en cuenta a la 
hora de lanzar un nuevo producto o 
una nueva línea de productos?

Normalmente, cuando queremos 
entrar en una nueva categoría de 
producto, primero evaluamos si te-
nemos la sospecha de que podemos 
aportar algo claramente diferencial 
al mercado, manteniendo la esencia 

Además, como ya se ha men-
cionado, sois una empresa fa-
miliar, ¿cuáles consideráis que 
son las claves para la gestión 
exitosa de una empresa familiar 
en la actualidad?

La visión a largo plazo de los ac-
cionistas y familiares es un valor 
diferencial respecto a otro tipo de 
corporaciones. Contagiar el com-
promiso y amor por el trabajo bien 
hecho en una empresa familiar es 
algo que se transmite con el ejemplo 
al resto de equipos. 

La construcción de una cultura fuer-
te se consigue por ósmosis, no es 
parte de un plan concebido en un 
comité, sino que es un modus vivendi 
del día a día.

Ese proyecto vital de transcendencia 
a través de la empresa construye ca-
rácter y es una fuerza dinámica que 
hace que la misma sea fuerte y se 
sobreponga ante las adversidades. 
La flexibilidad y la rapidez en la toma 
de decisiones en un mundo tan cam-
biante es una ventaja sustancial.

Por otro lado, la sucesión al equipo 
fundador y conciliar los intereses de 
la empresa, el patrimonio y la familia 
a largo plazo sin perder un ápice de 
esa energía vital es un desafío com-
plejo al que nos tenemos que enfren-

Para nosotros la tradición no está 
reñida con la modernidad, sino que 
forma parte de un todo evolucio-
na naturalmente. La artesanía, el 
arte de construir con las manos, es 
parte constitutiva esencial de lo 
humano y por ello intemporal e in-
manente. Trabajamos la piel que es 
un material noble y natural y en esa 
transformación nuestra obligación 
es crear belleza que sea contempo-
ránea e hija de su tiempo, pero que 
al mismo tiempo que transcienda el 
presente. Es importante que el pro-
ducto perviva y envejezca bien. Hay 
que adecuar nuestras colecciones a 
las nuevas tendencias sin perder la 
conexión con su raíz artesana.

Magnanni es una empresa familiar 
local de un pequeño pueblo de la 
Mancha, pero que al mismo tiempo 
tiene una visión muy internacional y 
exporta el 99% su producción. Nos 
sentimos cómodos en esa aparente 
ambigüedad.

“Contagiar el com-
promiso y amor por el 
trabajo bien hecho en 
una empresa familiar 
es algo que se transmi-
te con el ejemplo”

Magnanni es una empresa fami-
liar fundada en 1954 dedicada a la 
fabricación artesanal de zapatos. 
¿Cuáles son los valores de una 
marca como la vuestra?

El objetivo fundamental de Magnan-
ni es la creación de valor a través del 
conocimiento y transformación de la 
piel en variantes únicas de textura y 
color. Ello se consigue apalancado 
en un saber hacer arraigado en una 
cultura de habilidades propia desa-
rrollada a lo largo y en una aspira-
ción constante de excelencia. Tra-
bajamos con equipos de más de 500 
artesanos que comparten esa mis-
ma visión. Creamos valor diferencial 
con un sutil grado de sofisticación y 
belleza utilizando como soporte la 
piel para un consumidor contempo-
ráneo y urbano.

Una de las características de 
Magnanni es que durante sus casi 
70 años de historia se ha mante-
nido fiel a su herencia y tradicio-
nes como fabricante de zapatos 
y seguís vendiendo zapatos ela-
borados artesanalmente. ¿Cómo 
ha evolucionado la marca durante 
todo este tiempo sin perder la co-
nexión con sus raíces?

Ahora mismo conviven en la em-
presa la tradición artesana con la 
vanguardia en diseño y tecnología. 

De Cerca

“La Marca España ha mejorado 
en la percepción del cliente de 
una manera abrumadora en los 
últimos 30 años”
Sebastián Blanco, CEO de Magnanni 
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El FMRE e ICEX publicaron en el mes de febrero el in-
forme ‘La percepción de España en Estados Unidos’ 
con el objetivo de conocer la imagen de España y sus 
empresas en el citado mercado.

Este estudio, realizado por LLYC gracias a su alianza 
con Brandwatch, compañía especializada en inteli-
gencia de consumidor, está basado en el análisis de la 
conversación digital en redes sociales y medios online. 
El informe se basa en el análisis de más de 83 millones 
de publicaciones en español e inglés procedentes del 
país norteamericano entre agosto de 2017 y agosto de 
2022.

De este estudio se desprende que el sentimiento entre 
los ciudadanos estadounidenses hacia España y sus 
empresas es bueno y estable con un índice de reco-
mendación (net promoter score -sNPS-) de 41 puntos.

California, Texas, Nueva York y Florida son los estados 
más activos en la conversación general sobre España 
y sus empresas, ya que acaparan la práctica totalidad 
de las conversaciones. Los sectores más mencionados 
son deportes, otras marcas, moda y banca. Pero el in-

terés sobre nuestro país no permanece estable por la 
carencia de comunidades consolidadas en el tiempo 
que mantengan un flujo de conversación.

El deporte español es lo más valorado y apreciado en 
Estados Unidos, aunque las temáticas que lideran la 
conversación general son la política, la economía y la 
salud. Respecto al deporte, es el sector más relevan-
te allí con el mejor sNPS (64,6 puntos), y sus Emba-
jadores Honorarios de la Marca España (EHME) son 
los más reconocidos. Su volumen de conversación es 
un 50% superior al siguiente sector más importante 
(otras marcas). Destacan El Real Madrid, el FC Barce-
lona y LaLiga. En el caso de los embajadores destacan 
Rafael Nadal, Pau Gasol y Jon Rahm.

El futbol es el sector que más asocian los usuarios de 
EEUU a la marca España, en concreto la marca del 
Real Madrid con una diferencia de más de cinco veces 
superior que la siguiente marca más asociada, LaLiga.

Los temas de mayor interés en las conversaciones y 
publicaciones digitales son los referidos a política, 
economía y salud. El arte y el metaverso se sitúan 

Febrero

Informe de análisis de la 
conversación social ‘La percepción 
de España en EEUU’

El estudio, realizado por LLYC, destaca que el sentimiento entre los ciudadanos esta-
dounidenses hacia España y sus empresas es bueno y estable.

como territorios de oportunidad puesto que son temas 
que atraen a gran número de usuarios y promotores 
junto con el deporte.

La percepción de casi todos los Em-
bajadores Honorarios de la marca 
España mejora cuando se les rela-
ciona con su origen español y vice-
versa.
A lo largo de los cinco años que ha durado el estudio, 
se observa que el volumen de la conversación sobre 
las empresas españolas muestra una tendencia de-
creciente. Aunque la confianza de los estadouniden-
ses hacia nuestras compañías es positiva, muestra un 
sentimiento promedio algo por debajo de la media ge-
neral sobre España. Asimismo, se observa que el atri-
buto calidad-precio es el más destacado, sobre todo 
para el sector de hostelería y gastronomía, debido a 
la fama de chefs, restaurantes y materias primas, así 
como la buena valoración que los usuarios hacen de 
los hoteles españoles. Así, las cualidades de ‘calidad’ 
o ‘vintage’, junto a ‘originalidad’ y ‘hecho a mano’ son 
las más valoradas.

Otra de las conclusiones destacables es que la per-
cepción de casi todos los Embajadores Honorarios de 
la marca España mejora cuando se les relaciona con 
su origen español y viceversa. Con la única excepción 
del sector de ciencia e innovación. También se produce 
una mejora del índice de promoción y de sentimiento a 
nuestro país cuando se da una referencia a los emba-
jadores, con la excepción de los sectores de comuni-
cación y gestión empresarial.

Recomendaciones:

Entre las recomendaciones del estudio, destaca la 
necesidad de consolidar comunidades estables que 
contribuyan a la promoción de España en EEUU, me-
diante una potenciación y mejora de la comunicación, 
especialmente en aquellos estados en los que la po-
blación ya muestra interés hacia España: California, 
Texas, Nueva York y Florida. Además, sería necesario 
extender esta potenciación de la comunicación a otros 
estados relevantes como Illinois o Washington, donde 
el volumen de conversación es todavía bajo.

Otra de las recomendaciones es la necesidad de capi-
talizar los valores positivos asociados al arte, la gas-
tronomía y el deporte españoles para incorporarlos 
como atributos de la marca España. Se identifica una 
oportunidad en incorporar los valores que definen es-
tos sectores (competitividad, esfuerzo, creatividad y 
calidad) para que estén representados en la mente de 
los ciudadanos norteamericanos.

Aprovechar el reconocimiento a la labor social de em-
presa y embajadores puede dotar a la marca Espa-
ña de humanidad y empatía lo que puede mejorar la 
percepción de nuestro país en EEUU, según otra de las 
consideraciones del estudio.

Asimismo, este informe incide en evitar que el riesgo de 
percepción negativa que existe en México sobre nues-
tro pasado colonial pueda extenderse a EEUU, por lo 
que urge a anticiparse y reforzar una narrativa y atri-
butos de marca país que la protejan frente a posibles 
amenazas.
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El encuentro, celebrado en ULab, fue inaugurado 
por Eva Toledo, presidenta de El Círculo, y contó 
con la participación de Cristina Vicedo, presidenta 
de AEBRAND, y de Pablo López, director general del 
FMRE, quienes presentaron los principales hallazgos 
de BrandPulse 2022, el V Estudio sobre la Salud del 
Branding en España realizado por Kantar.

En su intervención, Eva Toledo puso en valor la impor-
tancia de la marca, destacando su contribución en 
los diferentes sectores económicos que conforman 
el entramado empresarial español. Además, destacó 
la necesidad de consolidar la cultura de marca como 
ventaja competitiva y como factor de innovación y 
de fututo para nuestro tejido productivo.

En la misma línea, Cristina Vicedo señaló que las em-
presas necesitan construir una marca empleadora 
potente, una propuesta de valor sólida para desa-
rrollar, captar y retener talento. 

Por su parte, Pablo López destacó que “la apuesta 
por la diferenciación basada en la marca y otros in-

tangibles es una garantía de éxito para las empresas 
tanto en el mercado interior como para su expan-
sión internacional. Uno de los objetivos del Foro es 
concienciar a las empresas de que la marca es una 
manera de asegurar la competitividad de las com-
pañías en los mercados internacionales, apostando 
por una diferenciación que incluya innovación, exce-
lencia y diseño, más que una competencia basada en 
el factor precio”.

La jornada también contó con las intervenciones de 
Sonia Casado, responsable del área de marca en 
Metro de Madrid, y de Mariuca Moala, responsable 
internacional de marca en Germaine de Capuccini, 
quienes expusieron su experiencia y visión sobre la 
gestión de marca en sus respectivas empresas.

En su intervención, Sonia Casado declaró que “el éxi-
to del diseño de Metro se ha convertido en un modelo 
de negocio estratégico para la propia empresa de 
transporte. Si bien el diseño de Metro “vende”, tam-
bién lo hace su espacio”.

El Círculo y AEBRAND, con la colaboración del FMRE, organizaron la jornada ‘Ten-
dencias y retos de la gestión estratégica de la marca’ con el objetivo de reflexionar 
sobre el valor de la marca para el tejido empresarial de la provincia de Alicante.

Alicante_9 febrero

Presentación de BrandPulse 2022 en 
Alicante 

Actividades
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tienen una clasificación triple ‘A’. Por 
ahora, solo 12 empresas lo han logra-
do en todo el mundo.

“También buscamos 
la innovación creativa, 
ya que pensamos que 
Smoking es una marca 
que ha evolucionado 
gracias precisamente 
a esas ideas 
transgresoras”

Para seguir mejorando en este 
aspecto, desarrollamos materias 
primas más respetuosas con el 
medio ambiente, utilizamos envases 
más sostenibles y reducimos todo lo 
posible nuestra huella de carbono.

Un ejemplo práctico lo podemos ver 
en nuestros productos. Los libritos de 
papel de liar que elaboramos están 
hechos con goma 100% natural ve-
getal, sin colorantes ni otros aditivos 
y están certificados FSC®, porque 
proceden de bosques y plantaciones 
que preservan la biodiversidad.

Y hay muchos más ejemplos de  ac-
ciones que realizamos por y para la 
sostenibilidad.  Esto repercute en la 
evolución de la empresa hacia un 
perfil comprometido con el medio 
ambiente y cercano a los consumido-
res actuales, que quieren contar con 
empresas que también se preocupan 
por el planeta en el que vivimos.

destacaría actualmente la campa-
ña ‘Roll with Green’ que he comentado 
antes, como uno de los mejores ejem-
plos. Consiste en la plantación de ár-
boles en zonas deforestadas en base 
a publicaciones de nuestros seguido-
res en redes sociales y a aportaciones 
económicas vinculadas a las ventas 
de determinadas gamas de producto. 
Ha tenido un éxito enorme. También 
debo destacar la labor de la  ONG 
Trees for the Future, con quién colabo-
ramos para hacer posible esta acción.

Mención aparte merece el uso de 
materias primas más sostenibles con 
el medioambiente. Es el caso de las 
pastas de celulosa certificadas con 
el sello de sostenibilidad en la ges-
tión forestal FSC®, que nos permite 
certificar que todos nuestros pape-
les para fumar están producidos con 
pasta de celulosa de madera, que 
requiere de un control constante y 
una auditoría interna y externa de su 
cadena de custodia.

Mantenemos una inversión constante 
en sostenibilidad. Esto también nos 
ha proporcionado un reconocimiento 
global como empresa sostenible. De 
hecho, nuestra apuesta por la eco-
nomía circular, que impregna todos 
nuestros procesos de producción, es 
evaluada cada año por agencias in-
ternacionales.

Tenemos la máxima calificación ‘A’ 
en CDP Water Security y la califica-
ción ‘A-‘ en CDP Forest en la categoría 
de Liderazgo. En CDP Climate Chan-
ge hemos obtenido clasificación ‘B’ y 
nos estamos volcando en conseguir 
ser de las pocas empresas que ob-

de innovación que nos pueden ayudar 
a encontrar nuevos productos y servi-
cios que despunten en el sector. Entre 
ellos contamos con varias colabora-
ciones con algunas universidades vin-
culadas a nuestras categorías de pro-
ducto o centradas en la creatividad.

Por otro lado, buscamos la  innova-
ción con base en la sostenibilidad. 
Participamos en campañas como 
‘Roll with Green’, con la que ya he-
mos podido superar la plantación de 
más de 167.000 árboles en el cinturón 
del Sahel. Ese cuidado por el medio 
ambiente lo trasladamos a produc-
tos que refuerzan nuestro apoyo a la 
economía circular.

También buscamos la  innovación 
creativa, ya que pensamos que 
Smoking es una marca que ha evo-
lucionado gracias precisamente a 
esas ideas transgresoras, originales 
y adelantadas a su tiempo. Por este 
motivo es tan importante para noso-
tros la comunidad cultural y artística, 
la cual es muy notoria entre nuestra 
clientela.

La sostenibilidad ya es un requisito 
indispensable para las empresas y 
para Smoking Paper forma parte 
de su propio propósito. ¿Qué inicia-
tivas lleváis a cabo en este ámbito?

Efectivamente, para nosotros siem-
pre lo ha sido y la verdad es que, 
además, hemos aumentado signifi-
cativamente nuestro apoyo a la sos-
tenibilidad en los procesos producti-
vos que utilizamos.

Entre las iniciativas que hemos usado 

La marca está presente hoy en día 
en más de 120 países del mundo. Me 
atrevería a afirmar que Smoking es 
una de las marcas españolas de pro-
ducto de consumo con mayor capila-
ridad en su distribución del mundo, ya 
que sus canales de comercialización, 
como tabaquerías, alimentación, tien-
das de conveniencia o quioscos gozan 
de enormes grados de penetración en 
gran parte de los mercados mundiales.

Otros hitos destacados relacionados 
con la innovación serían por ejemplo 
el desarrollo de papeles de muy bajo 
gramaje. A finales de los 90 del siglo 
pasado, Smoking fue de las primeras 
marcas en su categoría en introdu-
cir  papeles ultrafinos. Con posterio-
ridad creamos papeles equivalen-
tes sin blanquear (nuestras gamas 
‘Brown’), los cuales se han implanta-
do con mucho éxito en muchos países.

Vuestra apuesta por la innova-
ción os ha convertido en un refe-
rente internacional. ¿Cómo tra-
bajáis la innovación?

La innovación no es exclusiva de 
nuestro sector. Obviamente, se nece-
sita en cualquier mercado para poder 
ser competitivos y para conseguir el 
liderazgo desarrollando nuevos pro-
ductos ajustados a las necesidades 
de nuestros clientes. En nuestro caso 
nos decantamos por una estrategia 
versátil y claramente diversificada.

Por un lado, mantenemos la colabora-
ción con varios partners estratégicos 
para desarrollar diferentes proyectos 

de euros para instalar placas solares 
en todas nuestras plantas y aprove-
char al máximo los beneficios de las 
energías renovables.

Los orígenes de la compañía se 
remontan a 1752 cuando, a ni-
vel familiar, empezasteis con la 
fabricación manual de papel. Y 
vuestra marca Smoking Paper es 
una de las líderes en su categoría. 
¿Cuáles consideráis que son los 
principales hitos de la trayectoria 
de Smoking Paper?

Nuestra compañía es líder en su 
categoría (los papeles especiales), 
pero es que realmente existen pocas 
compañías, no solamente en Espa-
ña, sino en el mundo, que gocen de 
una historia próxima a los 300 años, 
como la nuestra.

En relación a la marca Smoking, que 
el año 2024 cumplirá 100 años des-
de su registro oficial como marca 
en su categoría, representa un claro 
ejemplo de éxito para el Grupo Mi-
quel y Costas.

Es difícil escoger, habiendo vivido 
una historia tan larga, entre tantos 
hitos conseguidos. Obviamente, el 
principal fue su registro como marca 
en 1924. Smoking nació en los años 
20 como una marca con clara voca-
ción cosmopolita, urbana e interna-
cional. Esa idea descrita ya al nacer 
por su creador, Antoni Miquel, es lo 
que representa la marca 100 años 
después de su creación. Antoni Mi-
quel fue un auténtico visionario.

Miquel y Costas & Miquel es una 
empresa dedicada a la fabricación 
de papeles y pastas de celulosa de 
altas prestaciones. ¿Cuáles son 
vuestros valores de marca?

Miquel y Costas & Miquel, S.A. es un 
grupo industrial papelero histórico 
con unos valores claros y muy bien 
definidos: mantener siempre los 
más altos estándares de calidad, 
potenciar la innovación, mejorar 
constantemente nuestra compe-
titividad y, finalmente, trabajar en 
pos de la sostenibilidad.

Los mencionados valores se tradu-
cen en diferentes claves estratégicas 
de la cuales seguramente la princi-
pal sea  la innovación.  De hecho, 
nuestra inversión en I+D+i superó los 
3 millones de euros en 2022. Con ello 
esperamos poder mejorar la eficien-
cia en nuestros procesos productivos 
y atender nuevas demandas que sur-
jan en los mercados.

Otro de nuestros valores clave es la 
sostenibilidad.  Nuestra defensa y el 
respeto por el medio ambiente se ha 
convertido para nosotros en máxima 
prioridad. Por este motivo mantene-
mos inversiones en la reducción del 
consumo de agua y energía, hemos 
establecido mecanismos de recicla-
je en toda nuestra cadena de valor 
y desarrollamos papeles y materia-
les derivados de la celulosa que son 
100% sostenibles.

Precisamente, el Grupo está acti-
vando la inversión de unos 5 millones 

De Cerca

“Buscamos la innovación con 
base en la sostenibilidad”

Xavier García, director comercial de Miquel y Costas & Miquel 
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El entonces presidente del FMRE, Ignacio Osborne, y el 
presidente de la Cámara de España, José Luis Bonet, 
presentaron el viernes 3 de febrero en Sevilla la cam-
paña ‘Valores que construyen sueños’ protagonizada 
por varios Embajadores Honorarios de la Marca España 
como como el deportista Pau Gasol, la científica María 
Blasco, la soprano Ainhoa Arteta, el empresario Fran-
cisco Martínez-Cosentino, el cocinero Joan Roca, la al-
pinista Edurne Pasabán o la bailaora Sara Baras.

En el acto, en el que se proyectó un vídeo que es el eje 
central de la campaña, participaron más de 400 alum-
nos de 5 centros educativos de la ciudad. Ante ellos, 
destacados personajes de la empresa, la gastronomía, 
el deporte y la cultura vinculados con Sevilla como Juan 
Ramón Guillén, presidente y fundador de Acesur; Blanca 
Manchón, bicampeona del mundo de vela; Elena Gon-
zález Rey, bióloga e investigadora del CSIC y Juan Luis 
Fernández, cocinero y director del Restaurante Caña-
bota, participaron en una animada mesa redonda, mo-
derada por el periodista Paco Santiago.

Durante el coloquio, el empresario Juan Ramón Guillén, 
presidente y fundador de Acesur, puso el acento en la 
necesidad de mantener la ilusión por lo que se hace y en 
el esfuerzo, sin el cual no se consigue nada. Por su parte, 
la bicampeona del mundo de vela, Blanca Manchón, ex-
plicó que no hay metas imposibles, pero puntualizó que 
hay que estar dispuesto a renunciar a muchas cosas. La 
bióloga e investigadora del CSIC, Elena González Rey, 
destacó la importancia de hacer las cosas con ganas, 
con pasión, y si te equivocas buscar otro camino. Ade-
más, Juan Luis Fernández, el jefe de sala y director del 
restaurante Cañabota, subrayó que de los tropiezos y 
de los fracasos también se aprende y lo relevante es 
sentirse orgulloso de lo que haces y mejorar cada día.

El presidente de la Cámara de Sevilla, Francisco Herre-
ro, clausuró la jornada y, por último, el alcalde de Sevilla, 
Antonio Muñoz, cerró el acto recomendando a los alum-
nos que busquen su vocación, lo que les haga felices; que 
sean ambiciosos y que escuchen a los que pueden darles 
buenos consejos y aprender de su experiencia.

‘Valores que construyen Sueños’ es una iniciativa conjunta del FMRE y la Cámara de 
España para promover entre los jóvenes la importancia de valores como el esfuerzo, 
la perseverancia, el afán de superación o el trabajo en equipo para alcanzar metas 
personales y profesionales.

Sevilla_3 febrero

Sevilla se suma a la campaña 
‘Valores que construyen sueños’ 
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El 8 de febrero tuvo lugar el diálogo online ‘Perspec-
tivas empresariales para China en 2023’, organizado 
en el marco del Plan de Acción de China del FMRE. 
Eduardo Morcillo, CEO de InterChina, fue el ponente 
invitado y presentó las principales conclusiones de la 
18ª edición del informe ‘China Business Forecast 2023’ 
realizado por la consultora especializada en el merca-
do chino.

En su presentación explicó el escenario actual y futuro 
de China, a través de un análisis del impacto de este 
país a nivel doméstico e internacional, destacando que 
con este informe han identificado cómo las empresas 
pueden involucrarse más en este mercado y, al mismo 

El 19 de enero el director general del FMRE, Pablo López 
Gil, participó en el acto de presentación de ‘BrandZ 
2023’, el ranking de las 30 marcas españolas más valio-
sas realizado por Kantar. El acto tuvo lugar en el edificio 
La Matriz de WPP, sede de Kantar.

Pablo López Gil ofreció la ponencia ‘La imagen de la 
Marca España como factor de competitividad para la 
empresa’, en la que explicó que existe una relación bidi-
reccional entre la imagen país de origen de las marcas 
y el conjunto del tejido empresarial. Además, señaló los 
atributos asociados a la imagen de España en el extran-
jero (como la calidad de vida, solvencia, autenticidad, 
visión de futuro…), así como los principales déficits, es-

tiempo, reducir riesgos. 

En ese sentido, explicó cómo las empresas interna-
cionales están valorando China en términos de riesgo 
país, análisis de escenarios, nuevas oportunidades, en-
tre otros factores, y cómo van a gestionar sus inversio-
nes y negocios en el gigante asiático. Asimismo, com-
partió las mejores prácticas corporativas para operar 
en China. 

La sesión concluyó con una ronda de preguntas por 
parte de los asistentes sobre las previsiones empresa-
riales en el gigante asiático de cara al futuro próximo.

pecialmente el problema de autoimagen de España.

La jornada también contó con un diálogo en el que par-
ticiparon Juan Luis Aguirrezabal, director de Marca, Pu-
blicidad y Patrocinio de Iberdrola, y Aitor Goyenechea, 
director de Publicidad, Marca y Patrocinios de Movistar, 
en el que hablaron de las nuevas tendencias del consu-
midor, la apuesta por la sostenibilidad y la importancia 
de la inversión en marca, entre otros temas, moderados 
por Ricardo Pérez, Head of Brand Guidance en Kantar, 
quien también fue el encargado de presentar los resul-
tados del ranking.

Online_8 febrero

Madrid_19 enero

Webinar ‘Perspectivas empresariales 
para China en 2023’ 

El FMRE participa en la presentación 
del Ranking BrandZ 2023 
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gerla. En nuestro caso tenemos un 
logo muy marcado que debemos 
proteger, nos copian y falsifican, 
hay una clara confusión por parte 
del consumidor.

“En Munich tenemos un 
buen departamento de 
exportación que está 
encima del cliente 
intentando ser una 
pata más de cada país 
adaptándose a cada 
uno de los mercados”

que se dedica única y exclusivamen-
te a sostenibilidad.

Asimismo, tenemos una nueva com-
pañía dentro del grupo llamada 
DUUO Shoes, que es nuestro innova-
tion lab donde el producto es vegano.

¿Qué impacto tiene la imagen 
país de origen en la percepción 
de la propia marca Munich en los 
mercados internacionales?

A veces el made in China nos perju-
dica, pero es un hecho que debemos 
que acudir a países donde haya ca-
pacidad productiva. Por el otro lado, 
la marca española tiene mucho re-
nombre, pero tenemos que prote-

vez más presente en la mente del 
consumidor. ¿Qué papel juega la 
sostenibilidad en vuestra estrate-
gia de negocio y qué acciones lle-
váis a cabo en este aspecto?

“Tenemos un producto 
de calidad que se 
adapta a cualquier 
tipo de modelo de 
vida y que además es 
cercano”

Estamos trabajando para obtener 
la certificación B Corp y además se 
acaba de incorporar una persona 

ción que está encima del cliente in-
tentando ser una pata más de cada 
país adaptándose a cada uno de 
los mercados.

“No hemos dejado 
de ser proactivos 
con el canal online, 
centrándonos por un 
lado en la conectividad 
con otros operadores 
para poder dar servicio 
en formatos muy 
distintos”

¿Cuáles son los mercados poten-
ciales para Munich de cara al fu-
turo próximo?
No hablaría de mercados como tal, 
sino de la forma de relacionarse con 
el consumidor. A partir de aquí pode-
mos hablar de las plataformas que 
nos pueden dar notoriedad: desde 
Amazon a Zalando o Vente Privee. 
Tenemos que llegar al consumidor de 
una forma distinta.

La sostenibilidad es un tema cada 

ducto. En cuanto a la  nuestra tra-
dicional, es decir, la deportiva, nos 
hemos centrado en que el deportista 
tenga un mejor rendimiento gracias 
a nuestro producto. Adicionalmente, 
hemos creado la división de moda, 
que es la que ahora mismo nos da 
más del 50% de la facturación.

Asimismo, no hemos dejado de ser 
proactivos con el canal online, cen-
trándonos por un lado en la conectivi-
dad con otros operadores para poder 
dar servicio en formatos muy distintos 
(connect retail,  marketplace) como 
en nuestra página web,  flashsales  y 
tiendas propias.

Desde su fundación en 1939, Mu-
nich ha tenido una importante ex-
pansión internacional, principal-
mente en Europa, América y Asia. 
¿Cómo ha sido vuestro proceso de 
internacionalización? ¿Qué fac-
tores son claves a la hora de en-
trar en un nuevo mercado?

Tenemos que ser serios, hay dos 
puntos clave: calidad y seriedad. 
Es importante no fallar, cumplir los 
contratos y tener claro que se debe 
ir paso a paso. En Munich tenemos 
un buen departamento de exporta-

Munich es una empresa con más 
de 80 años de historia. ¿Cuáles 
son vuestros valores de marca?

Calidad, proximidad y versatilidad.  
Tenemos un producto de calidad que 
se adapta a cualquier tipo de modelo 
de vida y que además es cercano.

¿Cómo ha evolucionado la marca 
Munich a lo largo del tiempo sin 
perder su autenticidad?

A lo largo de los años hemos ido 
creando nuevas divisiones de pro-

De Cerca

“La marca española tiene 
mucho renombre, pero 
tenemos que protegerla”

Xavier Berneda i Martín, copropietario y CEO de Munich 
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TALEÑT 2023

El 21 de junio la Real Fábrica de Tapices en Madrid acogió 
una nueva edición de TALEÑT, un evento organizado por 
Trivu. El FMRE fue, un año más, uno de los colaboradores 
de este encuentro anual que reúne a los principales líde-
res empresariales, políticos y sociales españoles con el 
propósito de analizar las oportunidades que se plantean 
para el talento de las personas y empresas españolas.

Colaboraciones
Además de sus propias actividades, el FMRE participa como entidad colaborado-
ra con otras jornadas organizadas por terceros relacionadas con los ámbitos de la 
internacionalización y las marcas.

Colaboraciones

‘La entrevista del FMRE’ en la Revista Ejecutivos

Para dar más visibilidad a sus asociados, el FMRE cola-
bora desde el año 2016 con la revista Ejecutivos publi-
cando en ella periódicamente entrevistas a directivos de 
marcas pertenecientes al FMRE. Los protagonistas de las 
entrevistas publicadas en el primer semestre de este año 
han sido: Carlos Moro, presidente y fundador de Bodegas 
Familiares Matarromera; Blanca Torrent Cruz, directora 
general de Aceitunas Torrent; Mercedes Perea García, 
directora general de APD; y Sandra García-Sanjuán, co-
fundadora del Grupo Starlite.

Feria de Negocio Internacional IMEX-Madrid 2023

Los días 8 y 9 de febrero tuvo lugar en el Palacio de Ci-
beles la Feria IMEX-Madrid. El FMRE fue entidad cola-
boradora de este evento que formó parte de la Semana 
de la Internacionalización 2023, organizada por Impulso 
Exterior. En esta ocasión, la feria recuperó la presenciali-
dad y se consiguieron cifras de asistencia anteriores a la 
pandemia. Durante los dos días hubo una asistencia total 
de 2.780 visitantes, la mayoría de ellos profesionales de 
pymes españolas.

Jurado en los ‘Premios de Periodismo Javier Navarro’ 
de ANDEMA

En el primer semestre de 2023, el director general del 
FMRE, Pablo López Gil, participó del ‘I Premio de Periodis-
mo Javier Navarro’, convocado por la Asociación para la 
Defensa de la Marca (ANDEMA).

Este premio tiene como objetivo promover y reconocer 
la labor de los periodistas y los medios de comunicación 
en la divulgación y acercamiento a la opinión pública de 
la contribución de la Propiedad Industrial e Intelectual en 
general y de las marcas, a la economía y la sociedad; y 
de la importancia de la protección de sus derechos para 
la creación de valor. 

Acuerdo de colaboración con la Fundación Corpora-
te Excellence y la consultora Villafañe & Asociados

El FMRE ha firmado un acuerdo de colaboración con la 
Fundación Corporate Excellence y la consultora Villafa-
ñe & Asociados para ofrecer en exclusiva, a los miembros 
del FMRE, un acceso preferencial la plataforma ‘Key Mo-
nitor’. Se trata de una solución digital pionera que permi-
te gestionar, de forma centralizada, la presencia mundial 
de una marca en monitores de cualquier país, en función 
de los intangibles empresariales que sean diferenciado-
res como la marca, la sostenibilidad, los criterios ESG, la 
reputación corporativa, la comunicación, el liderazgo, la 
innovación, el talento, entre otros.

Colaboración con la feria CM Málaga

Este año el FMRE fue, nuevamente, de las entidades co-
laboradoras de ’CM Málaga, Culture & Museums Inter-
national Tech Forum’, un evento que busca potenciar la 
implementación de soluciones tecnológicas e innovado-
ras en el ámbito de la cultura para elevarla a una nueva 
dimensión en la que esta sea sostenible, accesible, y me-
jore aún más su posición como motor económico y social. 

El evento fue celebrado en el Palacio de Ferias y Con-
gresos de Málaga los días 19 y 20 de junio y contó con 
más de 1300 asistentes y más de 100 expertos durante 
las jornadas.
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des reales. Por ejemplo, en Senegal 
contamos con un proyecto perma-
nente de desarrollo local, gracias al 
cual aseguramos la escolarización 
de más de 300 niños y niñas, la aten-
ción médica a sus familias, así como 
la accesibilidad a alimentos y pro-
ductos de higiene, entre otros.

En países desarrollados nuestra 
aportación se dirige a otras preocu-
paciones que, generalmente, tienen 
relación con el crecimiento sostenible 
de nuestro modelo de vida y con los 
grandes desafíos medioambientales.

Muchos de nuestros esfuerzos se di-
rigen, por tanto, a trabajar con cen-
tros de investigación y empresas para 
crear los materiales de futuro y lograr 
que nuestras ciudades, alimentos, 
la energía que utilizamos, tengan un 
menor impacto medioambiental.

Escuchar e involucrar a nuestros 
grupos de interés es una parte clave 
de nuestra estrategia, ya que tene-
mos la convicción de que, solo su-
mando esfuerzos, talento y recursos, 
podremos afrontar los retos que se 
nos planteen en el futuro.

La sociedad nos demanda que abra-
mos las empresas hacia la colabo-
ración con las administraciones, con 
organizaciones no gubernamentales, 
consumidores y ciudadanos, incluso 
colaborando con otras empresas a 
nivel de asociaciones nacionales e 
internacionales para abordar juntos 
los retos que nos afectan a todos.

Por eso nuestra prioridad ha sido 
poner a nuestras personas en el cen-
tro de nuestro proyecto de comu-
nicación. Esto implica, además de 
facilitar la información y las herra-
mientas, impulsar que nuestros ‘em-
bajadores naturales’ puedan partici-
par desde su zona de confort.

Es aquí donde entran en juego las 
nuevas tecnologías. Por ejemplo, en 
Tolsa contamos con una red social 
interna para dar visibilidad a los pro-
yectos y a las personas. Es una red 
transparente, abierta y que traduce 
cualquier noticia simultáneamente a 
todos los idiomas, por lo que pode-
mos llegar muy lejos, rápidamente y 
con poco esfuerzo. En esta platafor-
ma los protagonistas son las perso-
nas y son ellas las que comparten las 
noticias, proyectos o hitos relevan-
tes, lo que creemos genera un mayor 
orgullo de pertenencia.

A nivel externo también nos apoya-
mos en redes sociales profesionales, 
en las que nuestros propios emplea-
dos son también muy activos.

¿Qué importancia tienen para 
Tolsa las alianzas con otras em-
presas e instituciones? ¿Qué pro-
yectos colaborativos de la com-
pañía destacaríais?

En Tolsa buscamos aportar valor a 
las comunidades en las que estamos 
presentes y esto solo es posible si es-
tablecemos alianzas duraderas que 
nos permitan entender las necesida-

esa transición verde que solo la mi-
nería puede proveer.

“Solo sumando esfuer-
zos, talento y recursos 
podremos afrontar los 
retos que se nos plan-
teen en el futuro”

En Tolsa somos muy conscientes 
de este desafío y desde hace años 
trabajamos no solo en la mejora de 
nuestras operaciones, sino también 
en el desarrollo de nuevas soluciones 
que contribuyan a crear los materia-
les del futuro, más seguros, eficien-
tes y sobre todo más sostenibles. La 
inversión en innovación es clave para 
este propósito, y Tolsa es un refe-
rente en tecnología de materiales y 
cuenta con el talento, los recursos y 
las alianzas para hacerlo posible.

Los trabajadores son los mejores 
embajadores de una marca. ¿Cómo 
gestionáis el employer branding en 
mercados tan distintos?

Tolsa cuenta con un equipo interna-
cional muy diverso y esta diversidad 
geográfica, profesional, generacio-
nal, cultural, etc., puede enriquecer-
te como empresa o ser una fuente 
de conflicto. Lograr integrar tantas 
perspectivas diferentes, tantas for-
mas de entender no solo los nego-
cios, sino las relaciones humanas, es 
la clave del éxito.

Tolsa es una empresa pionera en la 
certificación en Minería Sostenible. 
Esto significa que nuestra estrate-
gia de crecimiento considera todos 
aquellos impactos que puedan lle-
gar a producirse como consecuencia 
de nuestra actividad, tanto a nivel 
económico, como social o medioam-
biental. La vigilancia de estos tres pi-
lares forma parte de nuestra estra-
tegia de crecimiento, y fruto de esta 
vigilancia activa, es nuestro compro-
miso por lograr las certificaciones 
más ambiciosas.

Actualmente el compromiso hacia la 
sostenibilidad conlleva para noso-
tros un doble reto: por un lado, lograr 
un impacto positivo mediante la me-
jora de la huella ambiental y social 
de nuestras operaciones y, al mismo 
tiempo, producir más, ya que los mi-
nerales estratégicos son imprescin-
dibles para lograr la transición a una 
sociedad más sostenible.

Se calcula que la demanda de mine-
rales crecerá exponencialmente de 
aquí al 2050, debido fundamental-
mente a la necesidad de las mate-
rias primas que requiere la transición 
verde que nos llevará hacia un mo-
delo productivo y de sociedad más 
justo y sostenible. Las energías reno-
vables y las infraestructuras que las 
sostienen, la agricultura y ganadería 
del futuro, innovadoras técnicas de 
construcción, productos industriales 
libres de contaminantes… todos los 
sectores necesitan elementos para 

nean los valores corporativos con 
todas las marcas de producto?

En Tolsa extraemos, tratamos, de-
sarrollamos y comercializamos una 
extensa gama de productos que pro-
porcionan más de 250 soluciones in-
novadoras para contribuir a mejorar el 
mundo que nos rodea, no solo a través 
de los beneficios de nuestros produc-
tos, sino también a través de nuestra 
particular forma de hacer las cosas.

Contamos con cinco extensiones 
de marca que agrupan soluciones 
para sectores muy diferentes: Tolsa 
Functional Additives; Tolsa Industry 
Solutions; Tolsa Life Science; Tolsa 
Environmental y Tolsa Petcare. Todas 
estas aplicaciones, aunque requieran 
estrategias comerciales y de marke-
ting diferentes, comparten los mismos 
valores y un solo propósito: lograr un 
impacto positivo en la sociedad.

Nuestros valores, independiente-
mente de la marca de nuestros pro-
ductos, nos ayudan a recordar cómo 
lograr este propósito común, desta-
cando lo que nos hace únicos y dan-
do sentido a todo lo que hacemos, un 
sentido que va más allá del mercado 
objetivo, de la tipología de productos 
o del plan de negocio.

¿Cómo gestionáis vuestra activi-
dad sin perder de vista el impacto 
medioambiental? ¿Qué papel jue-
ga la innovación en este proceso?

Tolsa es una empresa familiar que 
inició su actividad en 1957. ¿Cómo 
ha evolucionado la marca corpo-
rativa desde su nacimiento y cuá-
les son sus valores actuales?

En Tolsa conocemos bien la evolución 
y las necesidades de los sectores en 
los que trabajamos. Por eso desde el 
principio sabíamos que 65 años des-
pués no estaríamos haciendo ni lo 
mismo ni de la misma manera. Si bien 
Tolsa ha evolucionado mucho desde 
su primera instalación en Toledo, los 
valores de la compañía se han man-
tenido a lo largo de los años porque 
forman parte de nuestra identidad.

La marca Tolsa siempre ha sido si-
nónimo de capacidad innovadora, 
visión global y prácticas conscien-
tes. Son precisamente estos valores, 
los que siempre nos han impulsado 
a descubrir más aplicaciones y pro-
ductos; a estar presentes en más 
países con marcas más reconocidas; 
y a integrar los principios de creci-
miento sostenible en todas y cada 
una de nuestras actuaciones.

Podemos decir que nuestros valo-
res de marca no solo definen lo que 
somos, sino también como quere-
mos ser. Por este motivo son valores 
transcendentes y atemporales que 
nos seguirán acompañando por mu-
chos años.

¿Cómo trabajáis vuestra arqui-
tectura de marcas y cómo se ali-

De Cerca

“La sociedad nos demanda que 
abramos las empresas hacia la 
colaboración”
Javier Pau Gamarra, director general de Tolsa 
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Actualidad socios

HOFF abre sus dos primeras tiendas 
en Israel 

GMV lidera el segmento terreno de 
Galileo con la adjudicación de un 
nuevo contrato 

Tres ciudades italianas, Cagliari, Ná-
poles y Palermo han elegido a CAF 
para avanzar en su transformación 
hacia una movilidad urbana sosteni-
ble. El Grupo suministrará autobuses 
eléctricos a Cagliari en Cerdeña, uni-
dades de metro a Nápoles y tranvías 
a Palermo, la capital de Sicilia. El 
monto de los tres contratos supera 
los 150 millones de euros.

CMT Cagliari, el operador de trans-
porte público de Cerdeña, ha selec-
cionado a Solaris como proveedor 

Santander ha lanzado en España su 
nuevo servicio ‘One Trade Multinacio-
nales’, una nueva plataforma de ges-
tión de tesorería dirigida a empresas 
con presencia internacional que les 
ofrece una visión unificada de sus fi-
liales en el mundo. El nuevo servicio 
es operado por PagoNxt, la platafor-
ma de pagos global del grupo.

‘One Trade Multinacionales’ permite 
una configuración centralizada de 

de 98 autobuses eléctricos. El pedido 
incluye 80 unidades de doce metros 
y 18 autobuses articulados de 18 me-
tros. 

Por otro lado, CAF ha cerrado un 
acuerdo con el Ente Autonomo Vol-
turno, sociedad responsable del ser-
vicio de transporte público regional 
ferroviario y metropolitano de Nápo-
les, para el suministro de 6 unidades 
de metro, así como sus correspon-
dientes piezas de parque y el man-

atribuciones y autorizaciones a usua-
rios, de forma personalizada. La em-
presa matriz puede acceder en tiem-
po real a la información financiera y 
a las cuentas de sus filiales en otros 
bancos del grupo Santander en Reino 
Unido, Polonia, Portugal, Brasil y Mé-
xico y próximamente otros países. Las 
cuentas de otros bancos del resto del 
mundo también están integradas en 
la plataforma, de forma que la visión 
de la empresa sea global y completa.

tenimiento integral de los vehículos 
durante un periodo de 3 años. 

Por último, el proyecto para la cons-
trucción de las nuevas líneas A, B y C 
del tranvía de Palermo y el suminis-
tro de las unidades que darán servi-
cio en estos tramos ha sido adjudica-
do a la UTE formada por la empresa 
italiana Sis Scpa y CAF.

Con esta plataforma, Santander 
ofrece un servicio diferencial a sus 
clientes con negocio en otras geogra-
fías en las que el grupo está presente 
aprovechando su escala global, y re-
presenta un hito más en el desarrollo 
la estrategia regional de ‘One San-
tander’ en Europa, para proporcionar 
al cliente una experiencia más senci-
lla y mejorada gracias a un modelo 
operativo común.

6 julio

22 junio
El Grupo suministrará autobuses eléctricos a Cagliari en Cerdeña, unidades de metro 
a Nápoles y tranvías a Palermo.

La nueva plataforma ofrece a los clientes con filiales internacionales una visión glo-
bal de todas sus cuentas en un único lugar y en tiempo real.

CAF obtiene tres contratos en Italia 
por más de 150 millones de euros

Santander lanza ‘One Trade 
Multinacionales’ para facilitar a las 
empresas su gestión internacional 

HOFF ha abierto sus dos primeras tien-
das en Israel, en las ciudades de Tel 
Aviv y Haifa. Tras llegar a París con la 
apertura de su primer local internacio-
nal en el mes de junio, la marca espa-
ñola ha elegido el país asiático como 
destino para continuar con su estrate-
gia de expansión retail internacional.

La empresa se centra ahora en abrir 
sus primeras tiendas fuera de las 

GMV ha sido seleccionada como 
la adjudicataria de un contrato por 
parte de la Agencia Espacial Eu-
ropea (ESA). Este contrato implica 
el nuevo desarrollo del segmento 
terreno de control del sistema de 
validación en órbita de la segunda 
generación de Galileo (G2G). Galileo, 
el sistema global de navegación por 
satélite europeo, es el estandarte de 
la creciente actividad espacial de la 
Unión Europea.

fronteras nacionales (a Israel le se-
guirán Lisboa y Londres), así como 
en alcanzar las 25 tiendas propias en 
España.

HOFF comenzó su andadura en 2017 
como una marca centrada única-
mente en ofrecer sneakers de colores. 
Tras su éxito a través de las platafor-
mas digitales, su canal de venta who-
lesale ha sido el encargado de impul-

La G2G tiene como principales obje-
tivos la introducción de nuevos ser-
vicios y tecnologías de vanguardia, 
la mejora de los ya existentes, el 
aumento de la precisión y robustez 
del sistema, el incremento de la se-
guridad, así como la reducción de los 
costes de mantenimiento del siste-
ma. Estos esfuerzos buscan consoli-
dar y mejorar la posición de Galileo a 
nivel mundial. Actualmente, Galileo 
da servicio a más de 4.000 millones 

sar su crecimiento en todo el mundo, 
con más de 1.300 puntos de venta.

Las tiendas de Israel se presentan 
como las primeras franquicias para 
la marca que, durante el verano de 
2023, continuará con este plan de 
aperturas en un nuevo continente, con 
el foco puesto en México y sus ciuda-
des de Santa Fe y Monterrey.

de usuarios en todo el mundo, ofre-
ciendo servicios de posicionamiento, 
navegación y sincronización de tiem-
po a nivel global.

El nuevo contrato suscrito entre GMV 
y la ESA supera los 200 millones de 
euros, y comprende la contratación 
de las actividades principales por un 
importe en torno a los 155 millones 
de euros.

10 julio

26 junio

El plan de expansión de la compañía continúa con sus próximas aperturas en Lisboa, 
Londres y México. 

El proyecto se suma a las actividades ya contratadas a GMV en 2018 en el segmento 
terreno de la primera generación de Galileo.

Actualidad Socios
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Nos convertimos en la primera empresa 
que registra una marca de color en España. 

La OEPM (Oficina Española de Patentes y Marcas) acredita así 
el carácter innovador y exclusivo del desarrollo tecnológico e 
industrial de las antenas terrestres de radio y televisión, que 

el mercado asocia de forma unánime e indiscutible 
al color naranja de Televés.

El color de la innovación

Andreu World es galardonada con 
14 premios Best of NeoCon 

Repsol consolida su liderazgo en la 
aplicación de inteligencia artificial 
(IA) generativa en sus operacio-
nes con la puesta en marcha de un 
Centro de Competencias en esta 
materia. Este Centro, el primero en 
el sector energético en Europa, ex-
plorará las nuevas posibilidades de 
desarrollo y aplicación que ofrece la 
inteligencia artificial para acelerar 
la transformación de la compañía 
y conseguir su objetivo de ser cero 
emisiones netas en 2050.

Con esta iniciativa, la compañía ana-
lizará nuevas posibilidades de desa-
rrollo y aplicación de la inteligencia 
artificial que ayuden a acelerar la 
transformación que está abordando 
en plena transición energética.

Los principales objetivos de este 
Centro son identificar e implementar 
casos en los que el uso de estos nue-
vos modelos permita generar valor 
a las áreas de negocio de Repsol y 

acelerar su transformación digital; 
permitir a los empleados explorar 
cómo estas herramientas van a ge-
nerar nuevas formas de trabajo que 
harán su día a día más fácil; y por úl-
timo, capturar la mejora en términos 
de productividad que su aplicación 
puede suponer en el propio desa-
rrollo de soluciones tecnológicas y 
digitales.

6 junio

Con esta iniciativa, pionera en el sector energético europeo, Repsol explora las opor-
tunidades que ofrece la IA generativa.

Repsol crea el primer Centro de 
Competencias de IA generativa

Andreu World ha sido galardona-
da con un total de 14 premios en la 
feria Best of NeoCon, celebrada en 
Chicago. Esta participación conso-
lida a Andreu World como la com-
pañía más premiada en el ámbito 
del mobiliario y equipamiento para 
oficinas y espacios de trabajo en 
Norteamérica.

La ceremonia de entrega de premios 
contó con la presencia de Philippe 
Starck, diseñador reconocido por 

su visión creativa y capacidad para 
desafiar los límites del diseño con-
vencional. Starck ha colaborado re-
cientemente con Andreu World en el 
desarrollo de algunas de sus últimas 
colecciones para espacios de trabajo.

Las 14 colecciones de Andreu World 
fueron galardonadas por su exce-
lencia en diseño, innovación y sos-
tenibilidad, atributos que reflejan 
el compromiso constante de la em-
presa con la creación de soluciones 

vanguardistas para los espacios de 
trabajo modernos.

Entre los premios obtenidos, desta-
can los Gold Awards para las co-
lecciones ‘Casta’ en la categoría de 
asientos para invitados, ‘Tamara’ en 
la categoría de mesas comunales 
y ‘Nazar’ en la categoría de mesas 
ocasionales. Asimismo, la colec-
ción ‘Gala Pure Eco’ recibió el Gold 
Award en la categoría de asientos 
para exteriores.

16 junio

Andreu World ha obtenido un total de 14 premios, consolidándose como la compañía 
más premiada en la feria de Chicago
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mitan operar con precisión y velo-
cidad en todos los mercados en los 
que operamos.

“A lo largo de los años 
hemos continuado 
innovando y cada año 
invertimos alrededor de 
medio millón de euros 
en I+D+i”

¿Qué impacto tiene la Marca 
España en el reconocimiento  
de Válvulas ARCO en mercados 
internacionales?

Nuestra experiencia es que la Marca 
España es cada vez más un atributo 
que aporta valor a nuestros produc-
tos. La Marca España se asocia a la 
fiabilidad, al cumplimento normati-
vo, a la calidad y al diseño. Para no-
sotros es un activo importante. 

Con la expansión internacional de 
nuestro negocio, hemos puesto en 
valor el know-how y la excelente 
calidad de los productos españoles 
en los más de 90 países en los que 
desarrollamos nuestra actividad 
comercial. 

Actualmente ARCO es una empre-
sa familiar profesionalizada, líder 
y reconocida internacionalmente 
por la calidad e innovación de sus 
productos y soluciones. En 2021 
definimos un plan estratégico de 
cuatro años para seguir constru-
yendo una compañía moderna, efi-
ciente y preparada para el futuro. 
Los retos son muchos, pero hoy la 
transformación digital, la innova-
ción y la sostenibilidad (que tiene 
por objetivo eliminar o minimizar 
elementos que puedan ser perjudi-
ciales para la salud) son aspectos 
transversales a todas las áreas de 
la compañía y marcarán las opor-
tunidades de negocio de cara a los 
próximos años.

El futuro pasa por seguir innovando 
y adaptando nuestros productos a 
los nuevos requerimientos norma-
tivos, crear productos más saluda-
bles y sostenibles, libres de plomo 
y de níquel y sistemas más eficien-
tes que nos ayuden a ahorrar en el 
consumo de agua y energía.

Otro de los retos a los que nos en-
frentamos y para el que estamos 
muy preparados es el de la dis-
ponibilidad de producto, conocer 
bien la demanda en los diferentes 
mercados, tener capacidades pro-
ductivas y logísticas que nos per-

La propuesta de valor de ARCO en 
los mercados que operamos es el 
cumplimiento de la normativa y las 
certificaciones que rigen en cada 
país. Al ser fabricante, podemos 
adaptar el producto a las exigencias 
de instalación y al cumplimiento de 
las normativas que impone cada 
territorio. Actualmente, obtenemos 
el 100% de los certificados que se 
exigen en todos los países en los que 
estamos presentes.

Hoy en día contáis con más de 
400 empleados, procedentes de 
10 países distintos. ¿Cómo gestio-
náis el employer branding?

Fieles a nuestras raíces como em-
presa familiar, procuramos construir 
ambientes y dinámicas de traba-
jo eficaces, agradables y flexibles. 
Nos comprometemos con nuestras 
empleadas y nuestros empleados e 
impulsamos medidas que favorecen 
la conciliación de la vida familiar y 
privada para garantizar su desarro-
llo personal y profesional. Así, hemos 
logrado obtener el certificado de 
EFR, que nos acredita como empresa 
familiarmente responsable. 

De cara al futuro próximo, ¿a qué 
retos y oportunidades se enfren-
ta la compañía tanto en España 
como en el exterior?

timos alrededor de medio millón de 
euros en I+D+i, habiendo desarrolla-
do más de 40 patentes y 50 mode-
los de utilidad. La estrategia es se-
guir apostando por la innovación, la 
sostenibilidad y el compromiso con 
nuestros clientes y empleados.

Actualmente comercializáis vues-
tros productos en más de 90 paí-
ses. ¿Qué papel juega la marca en 
el proceso de internacionalización?

La marca ARCO en el proceso de 
internacionalización juega un papel 
muy importante. ARCO ha conse-
guido consolidar una marca muy 
asociada a atributos como la cali-
dad, la fiabilidad y la innovación y 
esto representa una ventaja com-
petitiva importante en los merca-
dos internacionales.

ARCO es  uno de los  fabricantes  de 
válvulas con más patentes regis-
tradas a nivel mundial,  lo que nos 
otorga un  posicionamiento  diferen-
ciador en el sector y un perfil de lide-
razgo que seguiremos manteniendo 
gracias a nuestra apuesta por la 
innovación y la sostenibilidad. Ade-
más, disponemos de una importan-
te infraestructura logística que nos 
permite ofrecer un servicio próximo, 
flexible y rápido a nivel global. 

de fidelización como ‘ARCO PART-
NERS’ o de formación como ‘ARCO 
ACADEMY’, soporte a proyectos con 
metodología PIM o la digitalización 
de todo el catálogo de productos 
son algunas de las líneas de actua-
ción que hemos desarrollado para 
conseguir una gestión exitosa con 
nuestros clientes. 

¿Cuáles son las ventajas compe-
titivas de la compañía frente a 
sus competidores? ¿Qué estrate-
gia seguís para diferenciaros de la 
competencia? 

Una de las ventajas competitivas 
de la compañía es que contamos 
con un moderno modelo industrial 
propio, de fabricación española, en 
base al cual todo el proceso pro-
ductivo está desarrollado por la 
empresa: prototipado, moldes, es-
tampación, mecanizado, inyección, 
cromado, etc. 

Uno de los grandes hitos de ARCO es 
el invento de la primera válvula del 
mundo con sistema de un cuarto de 
vuelta. Y una de las últimas revolu-
ciones en las instalaciones de fon-
tanería son nuestra gama de pro-
ductos con sistema antical Vitaq.  
A lo largo de los años hemos conti-
nuado innovando y cada año inver-

Válvulas ARCO es una empresa 
dedicada al diseño y fabricación 
de sistemas de regulación y con-
trol para instalaciones de agua, 
gas y calefacción, que este año 
celebra su 50 aniversario. ¿Cuá-
les son los valores que definen a 
la marca en la actualidad?

Tras los primeros 50 años de tra-
yectoria, hoy Válvulas ARCO es una 
empresa familiar profesionalizada, 
líder y reconocida en el mundo por 
la calidad y la innovación de sus pro-
ductos. Es una compañía moderna y 
eficiente. Nuestros valores son res-
ponsabilidad, confianza y fiabilidad; 
compromiso con la sostenibilidad y 
la innovación, proximidad, servicio al 
cliente y respeto por las personas y 
el entorno.

¿Cuáles consideráis que son las 
claves para la gestión exitosa de 
una marca B2B?

Poner al cliente en el centro de 
nuestro negocio. Impulsamos ac-
ciones e iniciativas que contribuyen 
al crecimiento y a la mejora de la 
excelencia de nuestros clientes. 
Fomentamos las relaciones a largo 
plazo con nuestros clientes, ayu-
dándoles a que su negocio funcione. 
Y lo hacemos a través de Programas 

De Cerca

"ARCO es uno de los 
fabricantes de válvulas con 
más patentes registradas a 
nivel mundial"
María Ferrer, directora de Marketing de Válvulas ARCO 
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Nuevos Socios

Marcas de Alto Potencial Internacional 

Empresa familiar especializada en calzado infantil que 
cuenta con presencia en más de 60 países. Fue fundada 
en 1969 y está dedicada a la producción de calzado na-
cional y de calidad adaptado a las tendencias.

Estudio internacional de arquitectura innovadora centra-
da en el usuario y en la responsabilidad medioambiental. 
Desde su fundación en 2004, ha abierto estudios en Es-
paña, Reino Unido, República Dominicana, Chile y Esta-
dos Unidos, diseñando más de 200 proyectos a todas las 
escalas (urbanismo, edificación y diseño industrial).

Bodegas Aragonesas
Bodega situada a las faldas del Moncayo fundada en 
1984. Actualmente sus vinos se comercializan en todo 
el territorio nacional y en más de 60 países de los cinco 
continentes. Algunas de sus marcas son Garnacha Cen-
tenaria, Fagus, Galiano y Aragonia.

ARPA Equipos Móviles de Campaña
Empresa de ingeniería y fabricación de productos y so-
luciones de alto valor para los sectores de Defensa y Se-
guridad, así como para el sector Civil. ARPA proporciona 
soluciones integrales desde 1968 y actualmente está en 
más de 60 países.

Agencia especializada en la elaboración de viajes y ex-
periencias a medida para empresas y particulares. Está 
presente en España, México y Estados Unidos, llega a 
más 60 destinos y fue fundada en 1994.

Crevin
Empresa del sector textil fundada en 1976 en Tarrasa, 
que conjuga la artesanía y la tradición con la innovación 
y la tecnología para crear tejidos de calidad y sosteni-
bles. Actualmente la compañía está presente en más de 
60 países.

Jover
Empresa familiar fundada en 1965 y gestionada ac-
tualmente por la segunda y la tercera generación. Con 
presencia en 65 países, la compañía se dedica al diseño, 
producción y comercialización de telas para decoración 
y para el canal Contract.

Manterol
Grupo empresarial constituido en 1948 dedicado a la fa-
bricación, la comercialización al B2B y la distribución al 
B2C de textil para el hogar. Se ha convertido en una mar-
ca vinculada a la moda para la casa y actualmente está 
presente en 40 países.

Nunsys
Empresa del sector TIC que cuenta con más de 500 ex-
pertos y presencia en todo el territorio nacional a través 
de 24 delegaciones, así como con dos sedes internacio-
nales ubicadas en Portugal y Ecuador.

Simonrack
Ubicada en Alfamen, Zaragoza, y con presencia en más 
de 25 países, esta empresa se dedica a la fabricación de 
estanterías metálicas, bancos de trabajo, huertos urba-
nos, taquillas y armarios metálicos entre otros sistemas 
de almacenaje y ordenación desde el año 1964.

Opticalia
Red de ópticas asociadas que operan bajo la misma en-
seña en España y Portugal y que comparten una misma 
estrategia de diferenciación. Fue fundada en el año 2008.

Sygris
Empresa de software B2B pionera en low code en Espa-
ña. Fue fundada en el año 2008 y ha sido creadora del 
primer ERP (Enterprise Resource Planning) especializado 
100% en sostenibilidad corporativa a nivel global. Opera 
también en varios países de Latinoamérica.

Nuevos miembros
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FMRE en los medios FMRE en los medios

FMRE en los medios

Conexión España, red de directivos 
españoles en el exterior

RTVE  - 30 enero

Felipe VI preside la ceremonia de 
EHME

Sofía Osborne: “La apuesta por el va-
lor añadido y la marca España para 
cimentar la internacionalización”

El Mundo - 15 marzo Revista Alimentaria - 2 julio

Los expertos aún descartan un daño 
grave para la economía real

La diplomacia corporativa toma im-
pulso en España

El Economista - 18 marzo Expansión - 8 julio

10   SÁBADO, 18 DE MARZO DE 2023   elEconomista.es

El Tema de la semana

y esto ha terminado por coincidir 
con la pérdida de confianza en Cre-
dit Suisse, que estaba en el momen-
to y lugar equivocados”. 

■ Pablo López Gil, director del Fo-
ro de Marcas Renombradas  
“Es importante que los bancos cen-
trales paren la hemorragia para evi-
tar un impacto sobre la economía 
real y sobre decisiones de consumo 
e inversión de las empresas. Dicho 
esto, la incertidumbre no es positi-
va y es fundamental que se genere 
confianza en la solvencia y solidez 
de las entidades y del sistema finan-
ciero, por eso es importante que las 
autoridades y las instituciones com-
petentes garanticen y generen esa 
confianza. Aunque el contexto es 
difícil, por suerte estamos mucho 
mejor preparados gracias a las me-
didas adoptadas tras la crisis finan-
ciera de 2008”. 

■ Ángel Muñíz, profesor de Econo-
mía de la Universidad Europea 
“La evolución de la crisis bancaria 
y sus consecuencias dependerán de 

la capacidad y voluntad de los ban-
cos centrales para dotar de liquidez 
a las entidades financieras con pro-
blemas. El hecho de garantizar esa 
liquidez para pagar depósitos ten-
dría una repercusión opuesta a la 
política monetaria restrictiva de su-
bida de tipos de interés y tendría un 
efecto positivo en la demanda, con-
tribuyendo a la subida del nivel ge-
neral de precios. De llevarse a cabo 
una inyección de liquidez, podría-
mos entrar en una espiral inflacio-
nista que, acompañada de una rece-
sión, reduciría los niveles de rique-
za en una magnitud muy elevada”. 

■ Sergio Pesquera,  economista de 
OVB España 
“El origen de la quiebra de la enti-
dad comienzan con el auge de las 
tecnológicas y la atractiva captación 
de activos dirigido a este tipo de in-
versiones. Lo localizamos en las su-
bidas de tipos aplicados por el BCE 
y la Reserva Federal, con el objeti-
vo principal de poder frenar el cons-
tante crecimiento de la inflación. 
Aun así, no deberíamos esperar un 
efecto contagio a otras entidades o 
economías, la rápida actuación de 
las autoridades americanas y la con-
fianza en la recuperación del dine-
ro invertido por los clientes debe ser 
suficiente para estabilizar la situa-
ción”. 

elEconomista.es MADRID.  

La quiebra del Silicon Valley Bank 
(SVB) resucitó el pasado 10 de mar-
zo el fantasma de la crisis financie-
ra que desbarató en 2008 las eco-
nomías europea y estadounidense. 
A ello se sumó la catarsis de la di-
rección de Credit Suisse, que pocos 
días después de lo ocurrido al otro 
lado del Atlántico, reconoció una 
“debilidad material” en el control 
de su información financiera. Las 
bolsas abrieron la puerta al pánico, 
y la volatilidad se apoderó de las 
principales plazas europeas. No obs-
tante, el dique levantado tras lo ocu-
rrido hace quince años ha conse-
guido evitar el contagio a la econo-
mía real, según la mayor parte de 
los expertos consultados por elE-
conomista.es.  

■ Gregorio Izquierdo, director ge-
neral del IEE 
“El sector financiero en España es 
de los más sólidos del mundo y la 
regulación y supervisión existente 
en la UE impide que se puedan pro-
ducir en España los problemas acon-
tecidos en entidades puntuales fue-
ra del euro, por ello el castigo en 
bolsa sufrido por el sector en bolsa 
resulta una sobrerreacción injusti-
ficada y excesiva, con lo que lo más 
probable es que esta desconfianza 
sufrida se revierta de forma relati-
vamente rápida”. 

■ Javier Santacruz, economista 
miembro del ‘think tank’ Civismo 
“No creo que haya impacto macroe-
conómico, es más una cuestión pu-
ra y dura de estabilidad financiera, 
salir a garantizar la liquidez de los 
bancos y poco más”. 

■ Juan Ángel Lafuente, catedráti-
co de la Universitat Jaume I 
“Tenemos una falta total de con-
fianza en el sistema, ¿cómo es po-
sible que después de toda la norma-
tiva, controles, test de estrés a la 
banca y requerimientos de capital 
a nivel europeo e internacional, los 
bancos sean tan sensibles a cual-
quier shock externo? Es alarmante 
la rapidez en la que la incertidum-
bre se ha contagiado. El nivel de in-
certidumbre es tan alto que es tan 
probable que esto termine bajo con-
trol, como que acabe derivando en 
una crisis a nivel mundial similar a 
la de Lehman Brothers”. 

■ Antonio Pedraza, presidente de 
la Comisión Financiera del CGE 
“El problema de los bancos ameri-
canos rescatados es que centran su 
inversión en el sector tecnológico 

Sede de Credit Suisse en Berna (Suiza). EFE

Los expertos aún descartan un 
daño grave para la economía real 
Reivindican la eficacia de los controles europeos implantados desde 2008

y en capital semilla, un negocio de 
escasísimo peso en la banca euro-
pea y española. Por otro lado, el pro-
blema del Credit Suisse no es ex-
trapolable al resto del Continente, 
ya que arrastraba problemas serios 
de liquidez y pérdidas recurrentes 
en los últimos años. Parece que la 
banca europea y española debieran 
estar a salvo de un contagio”. 

■ Olga Isabel Cerqueira, de BBVA 
Research 
“No podemos hablar de una crisis 
bancaria. Las entidades que que-
braron en EEUU tenían un mode-
lo de negocio único e hicieron una 
pésima gestión de los riesgos es-
tructurales. En cuanto a los euro-
peos, es natural que sufran el con-
tagio del sentimiento de mercado, 
exacerbado por la crisis de larga du-
ración de Credit Suisse, pero los 
fundamentales permanecen sóli-

dos. Este episodio es una llamada 
de atención sobre la importancia 
de una gestión adecuada de los ries-
gos y de la vulnerabilidad de los 
bancos a salidas de depósitos”.  

■ Raúl Mínguez, director de estu-
dios de la Cámara de España 
“Esto ha sido una concatenación de 
hechos y pequeñas circunstancias, 
pero no ha sido algo coyuntural co-
mo sucedió en 2008. No creo que 
estos hechos socaven el sistema fi-
nanciero, porque no hay ninguna 

vinculación con la Unión Moneta-
ria y las entidades españolas no es-
tán expuestas. Ha habido una me-
jora en los mecanismos de super-
visión y solvencia por parte del BCE 
y no creemos que esto vaya a ser 
una incidencia evidente en el siste-
ma financiero y en la economía”. 

■ Pedro Serrano, profesor de Eco-
nomía Financiera de la Carlos III 
“Esto es fruto de un fallo total, tan-
to por parte del supervisor como del 
propio banco que concentró su car-
tera de activos en torno al riesgo de 
unos tipos de interés que no han de-
jado de crecer. Aun así, creo que el 
impacto va a ser mínimo tanto en 
EEUU como en la eurozona, por-
que el tipo de crisis que se está plan-
teando aprendimos a evitarla tras 
lo ocurrido en 2008. Sin embargo, 
ha aumentado la sensibilidad de los 
inversores a las tensiones bancarias, 

Los problemas de 
liquidez de Credit 
Suisse son ajenos a 
los sufridos por las 
entidades de EEUU

La quiebra de SVB 
eleva la sensibilidad 
de los inversores a 
futuras tensiones 
financieras

Información elaborada por 
Carlos Asensio, Alfonso Bello Huidrobo, 
José Miguel Arcos, Juan Ignacio Álvarez 
y Carlos Reus

Temor a una nueva crisis financiera Sábado 8/7/2023
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Amaia Ormaetxea. Madrid  
En 2014 Repsol lideró las ges-
tiones institucionales necesa-
rias para la evacuación de 61 
empleados ubicados en Libia, 
en el contexto de la lucha ar-
mada que sufría el país. Ade-
más de los empleados, el 
avión fletado por la compañía, 
evacuó a 70 personas más que 
se encontraban en el país en 
situación de riesgo.  

Cuando estalló la guerra en 
Ucrania, Santander nombró a 
un ejecutivo de negocio inter-
nacional como encargado de 
coordinar las operaciones que 
incluyeron, por ejemplo, el 
envío de dos aviones de pasa-
jeros refugiados ucranianos 
desde Polonia a España y a 
Portugal, en coordinación 
con los gobiernos de ambos 
países y las autoridades pola-
cas.  

Estos son dos claros ejem-
plos del trabajo que desempe-
ñan los equipos de diplomacia 
corporativa de las empresas. 

Igual que los ministros de 
Asuntos Exteriores pilotan la 
política exterior de un Estado, 
los responsables de la diplo-
macia corporativa se ocupan 
de las relaciones instituciona-
les y reputacionales de una 
empresa cuando comienza a 
hacer negocios en otro país. 
Esta tarea ha recaído tradicio-
nalmente sobre los hombros 
del responsable de Relaciones 
Internacionales.  

Sin embargo, durante los 
últimos años este trabajo se 
ha ido ampliando y ganando 
peso, en paralelo al aumento 
de la actividad internacional 
de las empresas españolas y al 
incremento de las tensiones 
geopolíticas. Las Relaciones 
Institucionales son ahora sólo 
una parte de un concepto más 
amplio, el de abarcar la diplo-
macia corporativa.  

“Es la parte de actividad de 
las empresas que las conecta 
con el ámbito internacional, 
tanto privado como público. 
Se utiliza para avanzar la es-
trategia de la empresa, ya sea 
aportando oportunidades de 
crecimiento, abriendo nuevos 
mercados, estableciendo 

alianzas estratégicas o arbi-
trando riesgos de negocio. En 
esto se parece mucho a la di-
plomacia tradicional. Es una 
herramienta para avanzar los 
propios intereses en el ámbito 
internacional”, explica Ma-
nuel Muñiz, Provost de IE 
University en Madrid y ex se-
cretario de Estado para la Es-
paña Global.  

No se trata sólo se entablar 
relaciones de interés común 
en los países en los que se 
quiere hacer negocios, sino de 
entender y analizar de forma 
correcta las tensiones geopo-
líticas que están transforman-
do la diplomacia y las relacio-
nes comerciales en todo el 
mundo.  

“En un contexto como el 
actual, en el que la geopolítica 
va a desempeñar en los próxi-
mos años un papel clave, las 
empresas necesitan desarro-

llar herramientas de inteli-
gencia e influencia que les 
permitan anticiparse y ges-
tionar situaciones complejas, 
tomar decisiones sobre los 
mercados en los que operar, y 
tejer relaciones con institu-
ciones y agentes clave en los 
distintos países. Es por ello 
que cobra cada vez más im-
portancia la labor desempe-
ñada desde las áreas de asun-
tos públicos, de estudios y 
análisis o de relaciones inter-
nacionales, desde las que se 
canaliza una función o nece-
sidad relativamente reciente: 
la diplomacia corporativa”, 
explica Pablo López Gil, di-
rector general del Foro de 
Marcas Renombradas Espa-
ñolas.  

Diplomacia española 
En España las empresas no 
cuentan, en general, con de-

Las grandes empresas están dando un paso adelante en su manera de trabajar fuera de España. 
El área de Relaciones Institucionales amplía su radio de acción y asume tareas diplomáticas. 

INTERNACIONALIZACIÓN 

La diplomacia corporativa 
toma impulso en España

En España ya hay 
empresas que están 
incorporando  
a su plantilla  
a diplomáticos 

Las tensiones 
geopolíticas están 
cambiando  
las relaciones 
comerciales

Necesidad Las empresas asumen que los aspectos de reputación son cada vez más relevantes. Prestarles atención es un requisito para el desempeño empresarial.

La diplomacia 
pública y la privada 
deben ser 
complementarias  
y no solaparse 

partamentos dedicados en 
exclusiva a la diplomacia cor-
porativa aunque sí tienen per-
files que trabajan de forma 
discreta desde diferentes 
áreas “incorporando incluso 
para ello a sus equipos a diplo-
máticos y otros perfiles de al-
tos funcionarios de la admi-
nistración”, según explica Ló-
pez Gil.  

Enrique Fanjul, socio de 
Iberglobal y miembro del Co-
mité de Reflexión del Club de 
Exportadores y del Observa-
torio de Inteligencia para la 
Internacionalización, matiza 
que “entre las grandes empre-
sas” las actividades que inclu-
ye la diplomacia corporativa 
“están bastante extendidas”, 
aunque las compañías no 
cuenten con un departamen-
to de diplomacia corporativa 
como tal. “La tendencia es ha-
cia un reforzamiento de las 

mismas. Las empresas han 
asumido que los aspectos re-
putacionales son cada vez 
más relevantes, y prestarles 
atención es un requisito para 
su desempeño empresarial”, 
añade.  

La diplomacia pública y la 
privada deben ser comple-
mentarias y no deberían sola-
parse, aunque a veces sus ca-
minos se cruzan. “Lo desea-
ble es que haya una coordina-
ción y un intercambio de in-
formación en beneficio mu-
tuo”, apostilla López Gil. 

Esa colaboración se con-
creta, por ejemplo, en los fo-
ros empresariales en los que, 
según apunta Muñiz “el Go-
bierno abre ciertas puertas y 
aporta valor [...] en cierto sen-
tido los gobiernos deben 
construir el marco y las em-
presas deben poblarlo de con-
tenido”.

Conversaciones sobre ‘La España del 
Futuro’

Interactiva Digital - 7 febrero

Récord histórico de exportaciones 
con el déficit comercial disparado 
por la energía

Expansión - 17 febrero

ECONOMÍA / POLÍTICA

Viernes 17 febrero 202324 Expansión

Carlos Polanco. Madrid 
La RAE eligió inteligencia ar-
tificial como palabra del año 
en 2022, pero bien podría ha-
ber optado por energía. Su en-
carecimiento, la incertidum-
bre suscitada por su suminis-
tro tras el bloqueo a Rusia, 
uno de los principales provee-
dores mundiales, a causa de la 
guerra de Ucrania... La ener-
gía ha influido en el día a día 
de las familias y de las empre-
sas, lo que ha dejado una pro-
funda huella en numerosas 
variables macroeconómicas. 
Entre ellas, las cifras del co-
mercio exterior, cuyo balance 
de 2022 se dio a conocer ayer.  

Así, España vivió un año de 
récord, en todos los sentidos: 
máximo histórico de exporta-
ción de bienes, con 389.209 
millones, un 22,9% más que 
en 2021, que también fue de 
récord; máximo histórico de 
importaciones, que con un 
crecimiento del 33,4%, hasta 
llegar a los 457.321 millones, 
avanzaron aún más que las 
exportaciones (ver informa-
ción adjunta); y en conse-
cuencia de estos dos, máximo 
histórico del déficit comer-
cial, 68.112 millones, en gran 
parte debido al saldo negativo 
energético de 52.617 millones. 
El déficit energético en 2022 
fue, de hecho, el doble que el 
saldo negativo que tuvo toda 
la balanza comercial en 2021. 
Pese a que la Secretaría de Es-
tado de Comercio reconoce 
que “el conflicto de Ucrania 
se deja sentir en el alza de los 
precios y la disrupción de ca-
denas de suministros”, tam-
bién hace hincapié en que “el 
buen comportamiento del co-
mercio exterior es una mues-
tra de resiliencia frente a los 
shocks internacionales”. 

El problema de la inflación, 
aunque fue especialmente re-
levante en el plano de los pro-
ductos energéticos, se instaló 
en la totalidad de los sectores. 
Así, la mayor parte del incre-
mento del valor nominal tan-
to de las exportaciones como 
de las importaciones se debió 
al alza de precios, aunque 
también hubo un incremento 
en el volumen de bienes co-
mercializados: en el periodo, 
los precios de las exportacio-
nes variaron un 18,3%, mien-
tras que el volumen aumentó 
un 3,9%; en las importacio-
nes, los precios subieron un 
24,2%, mientras que el volu-

UN AÑO DE RÉCORD DE LAS EXPORTACIONES ESPAÑOLAS

20222013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Exportaciones totales
En millones de euros.

Variación interanual, en %

Las mayores subidas por productos exportados
Variación anual, en %

Carbón y electricidad

Gas

Abonos

Petróleo y derivados

Buques

Medicamentos

Prod. químicos inorgánicos

Prod. químicos orgánicos

Tabaco

Aceites y grasas

Otros productos químicos

Electrodomésticos

Motores

158

97,5

79,9

66,7

56,6

55,5

39,1

36,8

35,4

32,2

31,9

30,6

30,4

Fuente: Ministerio de Industria, Comercio y Turismo

235.814
240.582

249.794
256.393

276.143

285.261
290.893

263.628

316.609

389.209

4,3 2,0 3,8 2,6 7,7 3,3 2,0 -9,4 21,2 22,9

Récord histórico de exportaciones con el 
déficit comercial disparado por la energía
EL MAYOR SALDO NEGATIVO DEL COMERCIO EXTERIOR/  Mientras que las ventas a otros países crecieron un 22,9%, las 
importaciones lo hicieron un 33,4%, agravando el ya de por sí intenso desequilibrio de la balanza comercial española.

men lo hizo un 7,4%. 
Desde el Club de Exporta-

dores, asociación que repre-
senta a empresas españoles 
con presencia internacional, 
alzaron ayer la voz con “preo-

cupación” por la deriva que 
está teniendo la balanza co-
mercial. “Aunque la exporta-
ción ha batido su récord, es 
preocupante el muy elevado 
déficit de la balanza comer-

cial, que ha situado la tasa de 
cobertura en el 85%, cuando 
el año anterior fue del 94,5%. 
Un déficit tan abultado resta 
crecimiento a la economía es-
pañola, y conviene recordar 

que aun no hemos recupera-
do el PIB en términos reales 
que teníamos antes del Co-
vid”, destacó ayer Antonio 
Bonet, presidente del Club de 
Exportadores. Avisó, además, 

de que este año ahondará en 
esta espiral deficitaria: “El 
problema para  2023 estará en 
las importaciones, ya que va a 
ocurrir lo mismo que en 2022. 
Se dará un importante au-

En el plano de las importaciones, por supuesto 
que el mayor avance se produjo en el plano de 
los productos energéticos. Es curioso el caso 
del gas, cuyas importaciones crecieron un 
174%, principalmente por dos motivos. El 
primero es la recuperación de la actividad 
industrial. El segundo responde a los 
compromisos adquiridos a nivel europeo: el 
bloqueo a Rusia llevó a los países continentales 
a comprometerse a que sus reservas de gas de 
cara al invierno alcanzaran el 95%. De ahí ese 
crecimiento de compras al extranjero, 
especialmente a Estados Unidos. Además de 
los productos energéticos, otros sectores con 
fuerte crecimiento de la importación fueron el 
de alimentación, bebidas y tabaco y las 
semimanufacturas no químicas.

Las importaciones, en 
alza por el acopio de gas

Dentro del crecimiento del 34,6% de los 
productos químicos destaca el avance 
importante de la venta de medicamentos al 
exterior. Las exportaciones de medicamentos 
alcanzaron los 27.442 millones de euros, es 
decir, el 7,1%. Gran parte de esta subida se 
debe a la exportación de las vacunas contra el 
Covid producidas por empresas españolas y 
que acabaron en el extranjero. El principal país 
receptor de estas vacunas fue Bélgica, aunque 
también llegaron a China, Portugal y Francia. 
Las importaciones de medicamentos, por su 
parte, fueron de 23.624 millones, con un 
avance mucho menor que el de las 
exportaciones. Por esta casuística, la balanza 
comercial española de medicamentos se 
volteó, para marcar un saldo positivo.

La vacuna Covid impulsa  
los medicamentos

La Estrategia de Internacionalización de la 
Economía Española 2017-2027 se marcó el 
ambicioso objetivo de alcanzar ventas al 
exterior por un total de 400.000 millones de 
euros. Desde Comercio, no obstante, son 
optimistas y consideran que se alcanzará esta 
cota sin problema. Aunque es cierto que 2022 
ya se quedó muy cerca, no hay que perder de 
vista el hecho de que la inflación tuvo un papel 
decisivo para alcanzar los 389.000 millones. 
Desde el Club de Exportadores prevén que en 
2023 “las exportaciones aumenten en 
volumen más o menos igual que en 2022, 
porque las empresas están consiguiendo 
aumentar los precios, con lo cual, volveremos a 
tener récord de ventas”, según señaló Antonio 
Bonet, su presidente.

Objetivo: exportar 
400.000 millones 

El diseño español se hace con ARCO-
madrid 2023

Cesce, Mapfre y Repsol analizan las 
claves de la geopolítica y la interna-
cionalización

AD - 1 marzo La Información - 1 junio

Los retos de la vivienda en 2023, a 
debate en el FMRE

Plátano de Canarias en el menú 
‘made in Spain’

Interfaz Magazine - marzo Expansión - 7 junio

Miércoles 7 junio 2023 49Expansión

DIRECTIVOS  

Lucía Junco. Madrid 
Una manzanilla con unas aceitunas 
de Málaga o de Mallorca para ir 
abriendo boca. El aperitivo se com-
pleta con jamón ibérico de Calaspa-
rra, Guijuelo, Jabugo, Los Pedro-
ches, Dehesa de Extremadura; o se-
rrano de Serón, Trevelez o Teruel. 
Regado con un Rioja, Toro, Ribera 
del Duero, Ribeiro, Priorat, Pene-
dés... (hay hasta 144 regiones viníco-
las protegidas). Un poco de embuti-
do como cecina de León, longaniza 
de Vic o sobrasada de Mallorca, con 
miel (de Granada, Tenerife, Liébana, 
La Alcarria o extremeña de Villuer-
cas) sobre pan mollete, de cruz de 
Ciudad Real, Pagés catalán o de Cea 
gallego, con los que también acom-
pañar una exquisita tabla de quesos 
con Idiazábal, Cabrales, Gamoneu, 
Torta del Casar, Mahón o Manche-
go (hay 29 tipos de queso con sello de 
origen). La podemos adornar con 
frutos secos, como las nueces de Ne-
ropio, avellanas de Rus o almendras 
de Mallorca. 

Ya en la mesa, de primero, un pla-
to de cuchara, con garbanzo de Esca-
dena o faba asturiana, alubia de la 
Bañeza, judía de Ávila o lenteja de 
Tierra de campos (son doce las le-
gumbres protegidas). Quizás prefie-
ra arroz, de Calasparra, del Delta del 
Ebro o valenciano. Una ensalada con 
espárragos de Navarra o Huéto-Ta-
jar, tomate La Cañada, cebolla Fuen-
tes de Ebro o de La Mancha o pi-
miento (del Piquillo, del Bierzo, ga-
llego, de Guernica...); aromatizada 
con vinagre andaluz (de Jerez, Mon-
tilla o Condado de Huelva) y aceite 
de alguno de los que se producen en 
34 zonas. Si quiere unas verduras 
con garantía, berenjena de Almagro, 
los calçots del Valls, coliflor de Ca-
lahorra o alcachofas de Tudela. 

 Si es de carne, que sea de Ávila, 
Cantabria, Salamanca o de la Sierra 
de Guadarrama; más ligera, una ter-
nera asturiana, de los Pirineos Cata-
lanes o de Aliste. El chuletón, gallego 
o del País Vasco; el ternasco de Ara-
gón y el cordero, segureño; con pata-
tas cocidas de Prades o gallegas. Si 
no, pescado, caballa o melva; o capón 
de Vilalba o pollo del Prat al ajo mo-
rado de Las Pedroñeras 

De postre, macedonia con melo-
cotón de Calanda, manzana reineta 
del Bierzo o de Gerona, melón de La 
Mancha, pera, de Lleida, de Rincón 
de Soto (Rioja) o Jumilla (Murcia) y 
clementinas de tierras del Ebro. La 
cereza del Jerte o de la Montaña de 
Alicante... y el plátano, de Canarias. 
Si prefiere dulce, alfajor de Medina 
Sidonia, sobao Pasiego, mantecadas 
de Astorga y hasta tarta de Santiago. 
Si gusta de sobremesa, chinchón de 
Madrid, hierbas ibicencas, pacharán 
navarro o brandy de Jerez. 

Menú ‘made in Spain’
CONSUMO

MARCA DE ORIGEN De la unión de Plátano de Canarias a las 34 DOP en aceite o las 144 en vino.

Plátano de Canarias, IGP y enseña que representa a 15.000 familias que producen más de 400 millones de kilogramos de plá-
tanos al año, es la primera enseña de gran consumo en frutas y verduras, según el informe Brand Footprint 2023 de Kantar.

En España contamos con 368 de-
nominaciones de origen protegidas e 
indicaciones geográficas (IGP), 204 
agroalimentarias, 144 vinos, 19 espi-
rituosos y un vino aromatizado. Son 
sellos que, además de garantizar la 
procedencia, una zona geográfica 
delimitada, el uso de variedades de-
terminadas y características organo-
lépticas, entre otros requisitos, “ac-
túan a su vez como marcas paraguas 
o como marcas colectivas de otras 
enseñas con el objetivo de aportar un 
sello de calidad frente al consumidor. 
Para que así sea, es fundamental que 
los consumidores, o sus públicos ob-
jetivos, las conozcan, por lo que tam-
bién deben desarrollar su propio es-
fuerzo de construcción de marca, 
que a su vez debe ser respetuoso con 
la estrategia de las marcas comercia-
les que puedan operar bajo dicho pa-
raguas”, recuerda Pablo López Gil, 
director general de Foro Marcas Re-
nombradas Españolas. Pero, además 
de marcas paraguas, pueden llegar a 
convertirse en marcas únicas en sí 
mismas, como es el caso de Plátano 
de Canarias, IGP pero también la pri-
mera enseña de gran consumo en 
frutas y verduras, según el informe 
Brand Footprint 2023 de Kantar. Con 
un consumo recurrente cada 17 días 
en más de 16,5 millones de hogares, 
se sitúa por delante de Zespri, Floret-
te o las manzanas Marlene, “hija de 
los Alpes”, referente también de su 
origen, aunque no español. Según la 
consultora GFK, Plátano de Canarias 

Plátano de Canarias o las grandes 
denominaciones en vinos como Rio-
ja o Ribera del Duero son enseñas 
“que permiten una asociación clara 
de regulación, tradición, impacto co-
munitario y de vinculación con la 
economía; y que, además, favorecen 
y fomentan un discurso de marca co-
mún a la historia del producto”. 

Simbiosis 
Pero las DOP o IPG no son las únicas 
que hacen gala de su origen patrio. 
Otras compañías como Central Le-
chera Asturiana, tercera global en 
gran consumo según Kantar, Estre-
lla Galicia o Turia; y fuera de la mesa, 
desde Santander al calzado Hispani-
tas o Cantabria Labs también son 
abanderados de su tierra. Muchas, 
por herencia y vinculación histórica 
con la región en la que nacieron o 
porque su origen les aporta también 
valor en industrias en las que España 
es referente, además de en alimenta-
ción, calzado, textil o turismo. Según 
López Gil, “la asociación a la ciudad, 
territorio o país de origen se realiza 
cuando genera connotaciones posi-
tivas y aporta valor en el mercado. 
Otras enseñas han vinculado su ori-
gen a la marca a través de un endoso, 
como pueden ser los casos de Natura 
Bissé-Barcelona o Loewe-Madrid, 
por mencionar dos ejemplos. En to-
do caso la asociación positiva se ge-
nera en ambas direcciones, dado el 
renombre y el prestigio que aportan 
las propias marcas”.

En España existen 368 
sellos de denominación  
de origen e indicaciones 
geográficas protegidas 

Permiten una asociación 
clara de garantía, impacto 
comunitario y un discurso 
de marca común

LIBROS

El impacto de  
la antigua Roma

Por primera vez traducidas al es-
pañol, las memorias de Benjamin 
Graham permiten comprender 
mejor las razones detrás del éxito 
de sus técnicas financieras, las 
primeras en tener una fundamen-
tación intelectual sólida. Conside-
rado por Warren Buffett, el “me-
jor libro sobre inversión jamás es-
crito”, llega a las librerías hoy bajo 
el título Las memorias del decano 
de Wall Street (Deusto).

Z Éxito en Wall Street

La rebelión de los buenos (Plane-
ta), de Roberto Santiago, ha obte-
nido el Premio Fernando Lara. El 
autor de literatura infantil y juve-
nil debutó en la literatura para 
adultos con el thriller judicial Ana, 
y vuelve a demostrar cuánto do-
mina este género. Con una trama 
complejay trepidante, la novela 
está protagonizada por un grupo 
de abogados que se enfrentan a 
una multinacional farmacéutica.

Z Un ‘thriller’ judicial 

es, además, una enseña que se asocia 
a valores como calidad, tradición y 
confianza, con una notoriedad que 
alcanza consistentemente más del 
97% y con una preferencia frente a 
sus competidores directos que supe-
ra el 85% de los hogares. 

Es una prueba de que “la marca de 
origen tiene sentido siempre que no 
se fragmente a su mínima expre-
sión”, recuerda Pedro Zarzalejos, 
associate director de Interbrand. Y es 
que más de 360 sellos son muchos. 
“Una marca tiene que generar prefe-
rencia frente a un producto no bran-
deado que es lo que permitirá ade-
más una prima en el precio por su 
garantía de calidad, desarrollo, inno-
vación e impacto”, explica Zarzale-
jos. “La unión hace la fuerza y cuán-
tos más recursos se puedan centrali-
zar mejor captará la atención del 
consumidor, a quien, en cuestión de 
segundos, hay que transmitirle el 
producto y servicio que representa”. 

Momentos de la antigua Roma 
que cambiaron el mundo (Espasa) 
es un libro imprescindible para 
los amantes de la antigua Roma, 
escrito por el arqueólogo Néstor 
F. Marqués. Autor de otros libros 
como La vida cotidiana de los ro-
manos a través de su calendario o 
Fake news de la antigua Roma. 
Engaños, propaganda y mentiras 
de hace 2000 años, Marqués pre-
senta datos aún hoy desconoci-
dos de cómo esta civilización, la 
más influyente de nuestra histo-
ria, aún sigue muy viva.

El Observatorio de Branding celebra 
su 11ª edición

Marketing Directo - 21 abril

Más de la mitad de multinacionales es-
pañolas en Norteamérica han recupe-
rado el nivel de negocio prepandemia

V Cumbre de Internacionalización

Forbes - 6 marzo Europa Press - 13 junio

El valor de los intangibles de las 
marcas

El Mundo - 29 abril

Cómo empezar a vender en Estados 
Unidos.

El Foro de Marcas Renombradas Es-
pañolas elige a Sofía Osborne como 
presidenta

El País - 14 marzo El Confidencial Digital - 14 junio

El Rey preside la reunión del Patrona-
to Honorífico del FMRE

Cinco Días - 23 mayo
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