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La marca España confía en que
‘La Roja’ le dará el empujón final

El Ejecutivo inicia una ofensiva publicitaria en el
‘Financial Times’, así como en la prensa asiática

Empresarios y expertos reclaman al Gobierno
un plan para rentabilizar la imagen en el exterior

N
o es casualidad que el
primer anuncio publi-
citario insertado en
prensa por el Gobier-

no con la imagen ganadora de la
selección sea en el Financial Times.
El diario británico es, quizás, el
que más daño ha hecho a la ima-
gen exterior de España durante
la crisis. El lunes, el día después
de ganar el Mundial, en su pági-
na 5, aparecía un anuncio de Tu-
respaña (Ministerio de Industria)
con la foto de La Roja y una frase
que, traducida, dice: “Nuestra
forma de jugar es también nues-
tra forma de vivir: ¡Enhorabuena
chicos!” El mismo anuncio apa-
reció ayer en diarios de China,
India, Japón y EEUU y va a hacer-
lo en los 25 países más impor-
tantes para el turismo español.
Son mercados en los que la

campaña puede impactar más,
según el vicepresidente ejecutivo
de la asociación de empresas
turísticas Exceltur, José Luis Zo-
reda. “En Asia son apasionados
del fútbol y es una oportunidad
inmejorable para atraer turis-
tas”. Para Exceltur, existen bene-
ficios intangibles derivados de la
victoria. “España ha ganado algo
más que un partido, ha ganado
reconocimiento internacional,
que no se compra con publici-
dad”, dice Zoreda. Y ello porque
La Roja transmite valores asocia-
dos a “frescura, talento, tenaci-
dad y perseverancia”.

VENTAS E IMAGEN / Todo el mun-
do coincide en que ni España sal-
drá de la crisis de la noche a la
mañana ni las empresas se verán
desbordadas por los pedidos in-
ternos y externos. Pero la Copa
puede impulsar la imagen del
país. Por eso, el ministro de In-
dustria, Miguel Sebastián, nego-
cia con la Federación Española
de Fútbol más iniciativas promo-
cionales y no se descarta despla-
zar el trofeo de la Copa del Mun-
do a la Expo de Shanghái para
exprimir la devoción de los chi-
nos por el fútbol español. Un

grupo de trabajo estudiará nue-
vas vías para potenciar la marca
España en la internacionaliza-
ción de las empresas, aprove-
chando la victoria de la selec-
ción española.
“Sería conveniente tener un

plan de acción sujeto a la confir-
mación del éxito deportivo. Y no
me refiero solo a publicar una
publicidad en medios interna-
cionales vinculada con la victo-
ria, sino también a otras accio-

nes de relaciones públicas e in-
formación que se pueden organi-
zar en nuestra red de embajadas
y oficinas comerciales de España
en el mundo”, pide Miguel Ote-
ro, director general del Foro de
Marcas Renombradas Españolas.
“La victoria llega en el momen-

to perfecto”, opina Carles Torre-
cilla, profesor titular de Márke-
ting de Esade. “En muchos
países aún se están tomando de-
cisiones sobre turismo y este fac-

tor ayuda a que a los extranjeros
les venga España a la cabeza”.
Por eso, para Torrecilla no es des-
cabellado admitir que pueda
añadir “entre 0,25 y 0,50 pun-
tos” al crecimiento de este año.
Javier Noya, investigador de

Imagen Exterior de España del
Real Instituto Elcano, opina que
puede “acallar” muchas críticas
y estereotipos negativos sobre Es-
paña.
En todo caso hay que aprove-

char el boom. “El impacto publi-
citario de ser portada en la pren-
sa mundial, en las televisiones y
en las redes sociales tiene un va-
lor incalculable”, sentencia Al-
fredo Fraile, director ejecutivo
de la consultora Interbrand. La
victoria “no nos va a sacar de la
crisis, pero contribuye a mejorar
la confianza del consumidor. En
este sentido, puede tener un im-
pacto económico a corto plazo”,
dice Fraile. H
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La primera vez
que el Estado
patrocina a la

selección
33 Esta ha sido la pri-

mera vez que el Estado
español, junto a un
gran número de empre-

sas, patrocina a la selec-
ción de fútbol. Lo ha hecho a
través de dos organismos
del Ministerio de Industria y
Energía –Turespaña y el Ins-
tituto de Diversificación y
Ahorro Energético, IDAE–. El
objetivo ahora es revertir ha-
cia el conjunto del país los
beneficios de la victoria y no
dejar pasar la oportunidad,
como sucedió con la victoria
en la Eurocopa hace dos
años o con el campeonato
mundial de baloncesto.

33 El Instituto de Comercio
Exterior (ICEX) trabajará con
Industr ia, comunidades
autónomas y representantes
empresariales en el diseño
de acciones que permitan
rentabilizar para la exporta-
ción el triunfo de La Roja.

33 El Ministerio de Industria
quiere aprovechar la posibili-
dad que ofrece el Mundial
para llegar al mercado chino.
La final del campeonato fue
seguida por casi 1.000 millo-
nes de espectadores, es de-
cir, 1.000 millones de poten-
ciales turistas, dice Industria.
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ECONOMÍA DIVISAS
UN EURO VALE

UN DÓLAR VALE

0,7956 z

UN EURO VALE

1,2569 $

REINO UNIDO
0,83180 libras

SUIZA
1,3337 francos

RUSIA
38,6910 rublos

RUMANÍA
4,2615 leus

JAPÓN
110,95 yenes

CHINA
8,5117 yuans

MARRUECOS
11,074 dirhams

ARGENTINA
4,9874 pesos

PERÚ
3,5732 soles

Los réditos del Mundial 3 Efectos económicos del triunfo en Suráfrica
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