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La marca España espera que ‘la 
Roja’ le dé un empujón en el exterior

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

El Ejecutivo inicia una ofensiva publicitaria 
en el ‘Financial Times’ y en la prensa asiática

R. M SÁNCHEZ / A. SALA / M. JIMÉNEZ
MADRID / BARCELONA

N
o es casualidad que el pri-
mer anuncio publicitario 
insertado en prensa por 
el Gobierno con la ima-

gen ganadora de la selección sea en 
el Financial Times. El diario británico 
es, quizás, el que más daño ha hecho 
a la imagen exterior de España du-
rante la crisis.
	 El lunes, el día después de ganar 
el Mundial, en la página 5 de ese ro-
tativo, aparecía un anuncio de Tu-
respaña (Ministerio de Industria) 
con la foto de la Roja y una frase que, 
traducida, dice: Nuestra forma de ju-
gar es también nuestra forma de vivir: 
¡Enhorabuena chicos! El mismo anun-
cio apareció ayer en diarios de Chi-
na, India, Japón y EEUU y va a seguir 
haciéndolo en los 25 países más im-
portantes para el turismo español. 
	 Son mercados en los que la cam-
paña puede impactar más, según el 
vicepresidente ejecutivo de la aso-
ciación de empresas turísticas Ex-
celtur, José Luis Zoreda. «En Asia son 
apasionados del fútbol y es una opor-
tunidad inmejorable para atraer tu-
ristas». Para Exceltur, existen benefi-
cios intangibles derivados de la vic-
toria. «España ha ganado algo más 
que un partido, ha ganado recono-
cimiento internacional, que no se 
compra con publicidad», dice Zore-
da. Y ello porque la Roja transmite va-
lores asociados a «frescura, talento, 
tenacidad y perseverancia».

VENTAS E IMAGEN / Todo el mundo co-
incide en que ni España saldrá de la 
crisis de la noche a la mañana ni las 
empresas se verán desbordadas por 
los pedidos internos y externos. Pe-
ro la Copa puede impulsar la ima-
gen del país. Por eso, el ministro de 
Industria, Miguel Sebastián, nego-
cia con la Federación Española de 
Fútbol más iniciativas promociona-
les y no se descarta incluso desplazar 

efectos económicos del triunfo en suráfrica

el trofeo de la Copa del Mundo a la 
Expo de Shanghái para exprimir la 
devoción de los chinos por el fútbol 
español. Un grupo de trabajo estu-
diará nuevas vías para potenciar la 
marca España en la internacionali-

zación de las empresas, apro-
vechando la victoria de 

la roja.
	 «Sería conveniente te-

ner un plan de acción su-
jeto a la confirmación del 

éxito deportivo. Y no me re-
fiero solo a publicar una pu-

blicidad en medios interna-
cionales vinculada con esa victoria, 
sino también a otras acciones de rela-
ciones públicas e información que se 
pueden organizar en nuestra red de 
embajadas y oficinas comerciales de 
España en todo el mundo», pide Mi-
guel Otero, director general del Foro 
de Marcas Renombradas Españolas.
	 «La victoria llega en el momento 
perfecto», opina Carles Torrecilla, 
profesor titular de Márketing de Esa-
de. «En muchos países aún se están 
tomando decisiones sobre turismo y 
este factor ayuda a que a los extran-
jeros les venga España a la cabeza». 
Por eso, para Torrecilla no es desca-
bellado admitir que pueda añadir 
«entre 0,25 y 0,50 puntos» al creci-
miento de este año. «Bastaría con 
que la cifra de turistas aumentara el 
5%», agrega. En el 2006, tras ganar el 
Mundial, Italia recibió el 12,4% más 
de turistas que un año antes.
	 Javier Noya, investigador de Ima-
gen Exterior de España del Real Ins-
tituto Elcano, opina que puede «aca-
llar» muchas críticas y estereotipos 
negativos sobre España. «Debe servir 
para reforzar la imagen de un país 
fuerte y capaz de conseguir lo que se 
propone», añade. «Ahora le toca al 
Gobierno, al ICEX, al Instituto Cer-
vantes y a todos los organismos sa-
ber administrar este empujón».
	 Pero se impone la cautela. «Es 
una euforia momentánea, aunque 
es cierto que ayuda a construir una 
imagen de marca más moderna y a 
reforzar el orgullo interno sobre la 
misma», dice Salvador Estapé, inves-
tigador del Centro de Investigación 
Público-Privado de IESE.
	 En todo caso hay que aprovechar 
el boom. «El impacto publicitario de 
ser portada en la prensa mundial, en 
las televisiones y en las redes sociales 
tiene un valor incalculable», senten-
cia Alfredo Fraile, director ejecuti-
vo de la consultora Interbrand. Aho-
ra hay que aprovechar ese tirón que, 
además transmite la idea de una ge-
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EXPORTACIONES IMPORTACIONES

«La copa no nos 
sacará de la crisis, pero 
aumenta la confianza 
del consumidor. En este 
sentido, puede tener 
impacto a corto plazo»

«Así como en España el 
efecto será espontáneo 
e inmediato, de cara al 
exterior sería conveniente 
tener un plan de acción 
ligado al éxito deportivo»

«La victoria no solo puede 
ayudar a mejorar la imagen 
exterior del país sino que, 
a nivel interno, contribuye 
a reforzar el orgullo de 
marca y de pertenencia»

«El mayor efecto va a 
ser interno. Tras una 
etapa de depresión y de 
impotencia, puede servir 
de revulsivo, pero no 
sabemos cuánto durará»

ALFREDO FRAILE
DIR. EJEC. INTERBRAND

SALVADOR ESTAPÉ 
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LAS
MARCAS 
GLOBALES

1 El poder de la moda masiva

La textil Inditex, fundada por Amancio Orte-
ga y sede en Arteixo (A Coruña), es la marca 
española más conocida en el mundo, con 
4.705 tiendas en 76 países

2 Un nuevo gigante financiero

El Banco Santander, liderado por la familia 
Botín, entra este año por primera vez como 
segundo representante español en el top 
100 mundial de marcas de Interbrand.

       

neración «sin complejos, moderna» 
y basada en un juego «inteligente y 
que crea admiración».
	 La victoria en Suráfrica «no nos va 
a sacar de la crisis, pero contribuye 
a mejorar la confianza del consumi-
dor. En este sentido, sí que puede te-
ner un impacto económico a corto 
plazo», dice Fraile.
	 Pero no hay que cegarse. Aunque 
algunos sectores, como el turismo, 
puedan sacar tajada, «no se pueden 
extrapolar los éxitos deportivos a los 
de la economía y las empresas» y la 
imagen se construye con muchos 
otros elemento, añade Estapé. Pe-
ro, añade, el Mundial puede ayudar 
a mejorar una marca que, hoy por 
hoy, apenas usan las firmas más glo-
bales, como Zara. H

BANESTO 3 BANCO PATROCINADOR

Retorno de cinco euros 
por cada uno invertido
El número 1 del tenis mundial,  
el mallorquín Rafael Nadal, no 
tuvo ningún problema en lu-
cir una bufanda de España con 
un logotipo de Banesto en to-
das las intervenciones televisi-
vas en que tomó parte el día de 
la final del Mundial.
	 Incluso agradeció pública-
mente al banco que le hubiera 
invitado a viajar a Suráfrica. Y 
es que el esfuerzo inversor des-

plegado por la entidad que pre-
side Ana Patricia Botín parece 
comparable con el de otras em-
presas españolas. «No le voy a 
decir cuánto hemos invertido, 
pero hemos roto el presupues-
to a medida que se ha ido des-
bordando la pasión», comentó 
Rami Abuukhair, director ge-
neral del área de márketing de 
la entidad .
	 El despliegue, no solo pu-

blicitario y de relaciones pú-
blicas, sino también comer-
cial (el banco ha comerciali-
zado productos relacionados 
con el mundial que han ofreci-
do una rentabilidad extra, con 
un coste suplementario), tie-
ne una recompensa directa, se-
gún destacaba el ejecutivo del 
banco: «Pensamos que el retor-
no será de cinco euros por cada 
uno invertido».
	 Luego, además, está el pres-
tigio conseguido con la victo-
ria en Suráfrica. «Había que 
estar allí para ver cómo fran-
ceses, alemanes, ingleses o ar-
gentinos preferían que ganara 
España». M. J. B.

el efecto de la victoria en las empresasLa primera vez que 
el Estado patrocina 
a la selección 
española de fútbol

33 Esta ha sido la primera vez que 
el Estado español, junto a un gran 
número de empresas, patrocina a 
la selección de fútbol. Lo ha hecho 
a través de dos organismos del mi-
nisterio de Industria y Energía. En  
concreto de Turespaña y del Ins-
tituto de Diversificación y Ahorro 
Energético, IDAE, y ahora el Eje-
cutivo quiere sacar partido de su 
apuesta. El objetivo es revertir ha-
cia el conjunto del país los benefi-
cios 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. El profesor titular 
de Márketing de Esade, Carles To-
rrecilla  da una pista: «Las empre-
sas privadas gastan 10 veces más 
en hablar de lo que han hecho que 
en hacerlo», afirma. 

33 El Instituto de Comercio Exterior 
(ICEX) trabajará con Industria, co-
munidades autónomas y represen-
tantes empresariales en el diseño 
de acciones que permitan rentabi-
lizar para la exportación el triunfo 
de la roja. El problema es el coste 
de las acciones promocionales en 
un momento de dura contención 
presupuestaria. Hay que pagar de-
rechos de imagen a los futbolistas y 
derechos televisivos a Sogecable, 
entre otras posibles partidas.

33 «Los chinos no son capaces de 
colocarnos en el mapa» sentenció 
ayer el presidente de la Sociedad 
Estatal de Exposiciones Internacio-
nales, José Eugenio Salarich, en un 
debate en la Universidad Interna-
cional Menéndez Pelayo de Santan-
der. El ministerio de Industria quiere 
aprovechar la posibilidad que ofre-
ce el mundial para acercarse al mer-
cado chino, cuya población admi-
ra la práctica del fútbol. La final del 
Mundial fue seguida por casi 1.000 
millones de espectadores, es decir, 
1.000 millones de potenciales turis-
tas, afirman en Industria.

SEAT 3 MARCA ESPAÑOLA DE COCHES

Una ayuda a la buena 
imagen de la industria
La industria española tam-
bién ganará con el triunfo en 
el Mundial de fútbol. Seat, la 
única marca automovilísti-
ca española de gran volumen, 
considera que la victoria de la 
selección en Suráfrica «segura-
mente ayudará a que en España 
se compren más productos es-
pañoles». Si se cumple esta pre-
visión, Seat podrá conseguir 

uno de los objetivos marcados 
por su presidente, James Muir, 
de consolidar el liderazgo en el 
mercado español que mantie-
ne durante este año y distan-
ciarse de la segunda marca. 
	 Seat también espera que el 
escaparate del Campeonato 
del Mundo de fútbol dé un em-
pujoncito a sus ventas fuera de 
España. «A nivel internacional, 

también contribuirá al progre-
so de la imagen de España. A 
que se sepa que aquí se hacen 
las cosas bien, a todos los nive-
les. También en el industrial, 
donde hay grandes empresas 
punteras como Seat, que es-
tán en el pelotón de cabeza en 
cuanto a inversión en investi-
gación y desarrollo, tecnolo-
gía y calidad». Bajo el paraguas 
de la solvencia tecnológica del 
grupo alemán Volkswagen, 
Seat utiliza desde hace años el 
eslogan auto emoción, un guiño 
a sus orígenes españoles y al ca-
rácter latino que quiere dar a 
sus vehículos deportivos. A.F.

DESIGUAL 3 CADENA DE ROPA

La moda española gana 
mercados extranjeros
La moda española cuenta con  
multinacionales consolidadas 
(Inditex y Mango) que compi-
ten cara a cara con los gigantes 
del sector. Entre las incorpo-
raciones más recientes al club 
de cadenas textiles con proyec-
ción internacional se encuen-
tra Desigual, con sede en Barce-
lona. «Hemos recibido un alud 
de felicitaciones –por el triun-

fo de España en el mundial– de 
todas partes del mundo e inclu-
so de lugares donde Desigual 
aún no está presente», explicó 
ayer Manel Adell, el consejero 
delegado de Desigual. La com-
pañía también espera sacar 
provecho de la victoria para 
seguir extendiendo su presen-
cia, que supera ya los 65 países, 
con 200 tiendas propias y pre-

sencia en 7.000 establecimien-
tos multimarca y 500 espacios 
en centros comerciales. «Es evi-
dente que la victoria tiene un 
efecto positivo no solo para la 
imagen de Desigual, sino pa-
ra todos los productos made in 
Spain», destacó Adell.
	 El espaldarazo del Mun-
dial llega en un momento muy 
oportuno para Desigual, que se 
halla inmersa en un plan de ex-
pansión con una inversión de 
80 millones en la apertura de 
tiendas. El 80% se centrará en 
establecimientos en el extran-
jero como los inaugurados en 
París, Nueva York y Berlín. A.F.

PUIG 3 LUJO, MODA Y PERFUMES

El grupo lanza un 
perfume con Shakira
El grupo de perfumería y mo-
da Puig ha aprovechado el ti-
rón de la Roja para lanzar el per-
fume S by Shakira, un perfume 
inspirado en la artista colom-
biana, que ha llenado el Mun-
dial con las notas de la canción 
Waka Waka. La compañía, pro-
piedad de la familia Puig, regis-
tró unos ingresos de 984 millo-
nes de euros en 2009, con un 

beneficio de 83 millones. El 
75% de la facturación de la em-
presa catalana ya procede ac-
tualmente de los mercados in-
ternacionales, donde sus mar-
cas Nina Ricci, Paco Rabanne 
o Carolina Herrera tienen una 
fuerte presencia. Fuentes de 
Puig explican que el Mundial 
servirá para afianzar la marca 
en el exterior, ya que en los úl-

timos años se ha apostado por 
la imagen de Barcelona y Espa-
ña. Aun así, Puig, que compi-
te con las multinacionales de 
la cosmética y la perfumería, a 
menudo se percibe en los mer-
cados internacionales con una 
firma francesa o estadouniden-
se. El perfume masculino One 
Million ha logrado situarse co-
mo el número 1 del ránking 
mundial en todos los merca-
dos excepto Estados Unidos. Si 
se incluye este país, la fragan-
cia de Puig es el número 2 mun-
dial. Ahora, la Roja podría ayu-
dar a ganar cuota de mercado 
en América Latina. O.G.
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‘La Roja’ y la nueva 
normalidad

H
ará algo más de un año 
recogíamos en estas mis-
mas páginas cómo el pre-
sident Montilla salía del 

estadio de Roma comentando efu-
sivamente a los medios «a ver si es-
ta Champions nos ayuda a subir el 
PIB….». Ay, ¡qué tendrá el PIB, que to-
dos ven lo que desean ver, cual lectu-
ra del poso de café! 
	 La final del mundial es el mayor 
megaevento mundial, con 800 mi-
llones de espectadores realmente 
implicados hasta la entrega de la co-
pa. Y como megaevento, genera sin 
duda nuevos multimillonarios: la 
FIFA, los constructores blancos su-
rafricanos, los representantes de los 
próximos fichajes en Inglaterra… y 
pocos más. Porque el resto son leyen-
das urbanas: en el mundial del 2006 
un experto predijo que el país gana-
dor podría tener un aumento adi-
cional del PIB de hasta el 0,7%... en 
euros del momento, en la economía 
del momento, y sin que nadie en Ita-

lia haya, por el momento, ratificado 
tal predicción. 
	 Los efectos económicos los pode-
mos medir en dos ámbitos, a nivel 
internacional y a nivel interno. Es-
paña está ahora en todos los medios, 
incluso el periódico líder norteame-
ricano USA Today ha incorporado la 
letra «ñ» a su portada…. para nunca 
más. Seguimos con la misma ima-
gen económica de mayo, cuando ha-
blábamos de una conspiración in-

ternacional que intentaba dañar a 
España. Y hablar de la mejora de la 
marca España son palabras mayores 
e insensatas: es algo demasiado se-
rio, profesional y estratégico como 
para tomar por idiotas a nuestros 
sectores textil, hotelero o bancario.
	 A nivel interno, los cargos públi-
cos blanden la importancia de que 
haya buen humor, de un cambio sig-
nificativo de la psicología del país, y 
de una mayor autoestima. Mientras, 
los portavoces de los fondos de in-
versión mundiales hablan de espe-
jismo, aumento de la venta de cer-
veza y pizza durante el fin de sema-
na, y de cómo ni las banderas ni las 
camisetas son fabricadas en España. 
Solo he oído una voz planteando có-
mo aprovechar la victoria para con-
cienciar a los ciudadanos de la nue-
va normalidad que nos espera: que 
los futbolistas dieran en paquete y 
públicamente sus primas a causas 
humanitarias. 
	 Estamos ante un escenario new 

Análisis
Gerard Costa
PROFESOR DE MARKETING DE ESADE (URL)

Hablar de la mejora de 
la marca España son 
palabras mayores. 
Es algo demasiado 
serio, profesional  y 
estratégico

normal, no es una crisis sino una nue-
va normalidad económica: 300.000 
inmigrantes parados terminales en 
España, ayuntamientos en suspen-
sión de pagos, hospitales que ya co-
brarán del Estado cuando se pueda. 
Jugamos la liga económica de Gre-
cia, Hungría y Portugal. Cada uno 
ve lo que desea ver, y a veces es peor 
e intentan hacérnoslo ver también. 
Los políticos en periodo electoral, 
los hoteleros buscando clientes, o 
las empresas retirando sus promo-
ciones de «gratis si ganamos» ape-
lando a la letra pequeña y con mu-
cho, mucho miedo.
	 Decidan ustedes qué ven en esta 
victoria futbolística. Yo veo que ha-
blar de un aumento del PIB es una 
mentira o una insensatez, y no sé 
cuál es peor. Viene una nueva nor-
malidad, y requiere ver la necesidad 
de esforzarse para mejorar, porque 
entonces nacen la inventiva y las 
grandes estrategias, como dijo ese 
entrenador llamado Einstein. H 

33Contraste 8 En las grandes ciudades surafricanas conviven los símbolos del desarrollo y de la precariedad. 

«Nos conocen poco. Ojalá que la 
selección de fútbol española, la 
Roja, pueda convertirse en nuestra 
mejor embajadora». Son palabras 
que hay que calificar de oportunas 
y casi proféticas. Las pronunció, el 
pasado 4 de junio en  Barcelona Eli-
sa García Grande, consejera jefe de 
la Oficina Comercial de España en 
Suráfrica. El escenario, uno de las 
habituales sesiones que la delega-
ción del Icex (Instituto de Comer-
cio Exterior) organiza en su sede de 
la vía Augusta.
	 García Grande estaba ayer exul-
tante a la otra línea del teléfono en 
su oficina de Johannesburgo, des-
de donde lanzó un aviso en toda re-
gla: «Ahora somos conocidísimos 
y hay que aprovecharlo». A princi-
pios de junio el análisis era distin-
to. Igual que los manuales de tácti-
ca militar, alaban la ventaja de ata-
car de noche porque el enemigo no 
te ve, pero advierten de la dificul-
tad de que tú tampoco ves al ene-
migo, la imagen de España como 
potencia económica era apenas co-
nocida en Suráfrica. Suponía una 
ventaja: al menos no era negativa, 
como ha sucedido en otros sitios.  
En esta tesitura, no habrá que em-
pezar desmontando tópicos: basta 
con aprovechar la ola de simpatía.

Pescado y coches

El comercio bilateral de España 
con Suráfrica es ínfimo: el país 
compra a España solo el 1,5% del 
total de sus importaciones y le ven-
de el equivalente al 2,5% de todo lo 
que exporta. En cifras, compras su-
rafricanas por valor de 552 millo-
nes y ventas a España de 862 millo-

nes. La principal razón de este des-
equilibrio es fácil: España compra a 
Suráfrica mucho carbón y pescado 
(pulpo incluído), recursos naturales 
abundantes en aquel país. 
	 En junio, García Grande advirtió 
de que Suráfrica era una oportuni-
dad para exportar e invertir, porque 
es una de las potencias del continen-
te (49 millones de habitantes), pe-
ro también alertó de que tiene sus 
riesgos: desigualdades sociales, pa-
ro, violencia y una divisa volátil. 
	 ¿Y tras el Mundial, qué ha cambia-
do? García Grande asegura que «Su-
ráfrica se ha puesto en el mapa mun-
dial». ¿Para ir de inmediato? «Pue-
den esperar un par de meses. Aquí 

JOSEP-MARIA URETA
BARCELONA

De misiones en Suráfrica 

HELENA OLZINA

Las empresas españolas han participado poco en el desarrollo del país desde el final 
del ‘apartheid’ H Automoción, ropa y alimentación son los sectores en auge

es invierno y con el campeonato se 
han paralizado hasta el curso es-
colar. Pero hay que apuntarse a las 
misiones [comerciales] que empe-
zarán en septiembre».
	 Como toda potencia que aspi-
ra a ser, para empezar, emergen-
te, Suráfrica está mimando el sec-
tor  metalúrgico y de automoción.  
Dos empresas de distinto tama-
ño lo muestan. Acerinox, una de 
las grandes instaladas en Suráfri-
ca, como Dragados y Gas Natural. 
Otra, la catalana Molan Pino, una 
pyme de componentes para auto-
móvil que hace unos años se insta-
ló  junto a la fábrica de Mercedes.

Negros ricos

Cuestión distinta es licitar en con-
cesiones públicas, lo que obliga a 
buscar un socio local y cumplir con 
la política de discriminación posi-
tiva Black Economic Empowerment;  li-
sa y llanamente, la obligación de 
dar trabajo a los negros, palabra 
sin connotación peyorativa en el 
lenguaje público surafricano. 
	 La larga estabilidad política, en 
términos africanos, ha dado sus 
frutos económicos, aunque menos 
de lo esperado. Se aspiraba a crear 
una clase media negra, inexisten-
te por el apartheid. De momento no 
ha aparecido. En cambio, sí existe 
una comunidad negra de alto po-
der  adquisitivo por la que ya pe-
lean las grandes marcas europeas 
de ropa, calzado y comida gurmet. 
	 Salvando las comparaciones 
con otras excolonias europeas en 
Asia (Hong Kong, Singapur), Surá-
frica también busca ser la puerta 
(aunque sea la más alejada) de en-
trada para toda el África subsaha-
riana. Hasta allí han llegado, por 
ejemplo, los ecos de que el futu-
ro está en las energías renovables, 
con probable presencia de las em-
presas españolas («no puedo decir 
nombres», precisa la alto cargo del 
Ministerio de Industria).
	 «Prepárense para competir con 
italianos, griegos o portugueses», 
anima García Grande. Pero no está 
hablando de fútbol sino de restau-
rantes de comida mediterránea ya 
instalados en las principales ciuda-
des del país. H  2004
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