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EFECTOS ECONOMICOS DEL TRIUNFO EN SURAFRICA

La marca Espana espera que ‘la
Roja’ le dé un empujon en el exterior

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

‘ R.MSANCHEZ / A. SALA/ M. JIMENEZ
MADRID / BARCELONA
oes casualidad que el pri-
meranuncio publicitario
insertado en prensa por
el Gobierno con la ima-
gen ganadora de la seleccién sea en
el Financial Times. E1 diario britdnico
es, quizds, el que mds dano hahecho
alaimagen exterior de Espafa du-
rante la crisis.

El lunes, el dia después de ganar
el Mundial, en la pagina 5 de ese ro-
tativo, aparecia un anuncio de Tu-
respafa (Ministerio de Industria)
con la foto dela Rojay una frase que,
traducida, dice: Nuestra forma de ju-
gar es también nuestra forma de vivir:
iEnhorabuena chicos! El mismo anun-
cio apareci6 ayer en diarios de Chi-
na, India, Japény EEUUy va a seguir
haciéndolo en los 25 paises mds im-
portantes para el turismo espanol.

Son mercados en los que la cam-
pana puede impactar mds, segin el
vicepresidente ejecutivo de la aso-
ciacién de empresas turisticas Ex-
celtur, José Luis Zoreda. <En Asia son
apasionadosdel fiitbolyesunaopor-
tunidad inmejorable para atraer tu-
ristas». Para Exceltur, existen benefi-
cios intangibles derivados de la vic-
toria. «Espana ha ganado algo mds
que un partido, ha ganado recono-
cimiento internacional, que no se
compra con publicidad», dice Zore-
da.Yello porquelaRoja transmite va-
lores asociados a «frescura, talento,
tenacidad y perseverancia».

VENTAS E IMAGEN / Todo el mundo co-
incide en que ni Espana saldrd de la
crisis de la noche a la manana ni las
empresas se verdn desbordadas por
los pedidos internos y externos. Pe-
ro la Copa puede impulsar la ima-
gen del pais. Por eso, el ministro de
Industria, Miguel Sebastidn, nego-
cia con la Federacién Espanola de
Fiatbol mds iniciativas promociona-
lesynosedescartainclusodesplazar

66|

LA MARCA ‘ESPANA’

INDICE NATIONAL BRAND INDEX

2009 2008
1 EEUU @
2 .:l Francia @
3 E Alemania 1)
4 Reino Unido (3)
5 E Japén (5)
6 [ B italia ©
7 Canada (@)
8 ﬂ Suiza )
9 Australia ©)
10 Espana (11)
11 Suecia (10)
12 [mmm Holanda  (12)
13 Austria (13)

Escocia --)

A\

adidas

EXPORTACIONES

IMPORTACIONES

Acumulado
enero-abril £

Por zonas
EN % DELTOTAL

Francia 19,7%

Italia 8,5%

Alemania 12,3%

China

ALFREDO FRAILE

DIR. EJEC. INTERBRAND
«Lacopanonos

sacara de la crisis, pero
aumentala confianza
del consumidor. En este
sentido, puede tener
impacto a corto plazo»

SALVADOR ESTAPE
INVESTIGADOR DEL IESE

«La victoria no solo puede
ayudar a mejorar laimagen
exterior del pais sino que,
anivel interno, contribuye
areforzar el orgullo de
marcay de pertenencia»

JAVIER NOYA

REAL INSTITUTO ELCANO
«Elmayor efectovaa
serinterno. Tras una
etapa de depresiony de
impotencia, puede servir
de revulsivo, pero no
sabemos cuanto durara»

MIGUEL OTERO

FORO DE MARCAS RENOMBRADAS
«Asi como en Espana el
efecto sera espontaneo

e inmediato, de cara al
exterior seria conveniente
tener un plan de accion
ligado al éxito deportivo»

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

el trofeo de la Copa del Mundo a la
Expo de Shanghdi para exprimir la
devocién de los chinos por el fiitbol
espanol. Un grupo de trabajo estu-
diard nuevas vias para potenciar la
marca Espafa en la internacionali-
zacién delas empresas, apro-
vechando la victoria de
laroja.

«Seria conveniente te-
ner un plan de accién su-
jetoala confirmacién del
éxitodeportivo.Ynomere-
fiero solo a publicar una pu-
blicidad en medios interna-
cionales vinculada con esa victoria,
sino también a otras acciones de rela-
ciones publicas e informacién que se
pueden organizar en nuestra red de
embajadas y oficinas comerciales de
Espana en todo el mundo», pide Mi-
guel Otero, director general del Foro
de Marcas Renombradas Espaiolas.

«La victoria llega en el momento
perfecto», opina Carles Torrecilla,
profesortitularde Marketing de Esa-
de. «<En muchos paises atin se estdn
tomandodecisiones sobre turismoy
este factor ayuda a que a los extran-
jeros les venga Espana a la cabezan.
Por eso, para Torrecilla no es desca-
bellado admitir que pueda anadir
«entre 0,25y 0,50 puntos» al creci-
miento de este ano. «Bastaria con
quela cifra de turistas aumentara el
5%», agrega.En el 2006, tras ganar el
Mundial, Italia recibi6 el 12,4% mds
de turistas que un aio antes.

Javier Noya, investigador de Ima-
gen Exterior de Espana del Real Ins-
tituto Elcano, opina que puede «aca-
llar» muchas criticas y estereotipos
negativossobre Espana. «Debeservir
para reforzar la imagen de un pais
fuertey capazde conseguirlo que se
propone», anade. <Ahora le toca al
Gobierno, al ICEX, al Instituto Cer-
vantes y a todos los organismos sa-
ber administrar este empujon».

Pero se impone la cautela. «Es
una euforia momentdnea, aunque
es cierto que ayuda a construir una
imagen de marca mds modernay a
reforzar el orgullo interno sobre la
misman, dice Salvador Estapé, inves-
tigador del Centro de Investigacion
Publico-Privado de IESE.

En todo caso hay que aprovechar
el boom. «El impacto publicitario de
ser portadaenlaprensamundial,en
lastelevisionesy enlasredes sociales
tiene unvalorincalculable», senten-
cia Alfredo Fraile, director ejecuti-
vo de la consultora Interbrand. Aho-
rahay queaprovechar ese tirén que,
ademds transmite la idea de una ge-
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LAS El poder de la moda masiva

MARCAS :

GLOBALES La textil Inditex, fundada por Amancio Orte-
! gay sede en Arteixo (A Coruna), es la marca
espanola mas conocida en el mundo, con

4.705 tiendas en 76 paises

La primeravez que
el Estado patrocina

elefectodela

alaseleccion
espanola de futbol

»» Esta ha sido la primera vez que
el Estado espaiiol, junto aun gran
numero de empresas, patrocina a
la seleccién de futbol. Lo ha hecho
através de dos organismos del mi-
nisterio de Industria y Energia. En
concreto de Turespanay del Ins-
tituto de Diversificacion y Ahorro
Energético, IDAE, y ahora el Eje-
cutivo quiere sacar partido de su
apuesta. El objetivo es revertir ha-
cia el conjunto del pais los benefi-
cios de la victoria y no dejar pasar
la oportunidad, como sucedié con
la victoria en la Eurocopa hace dos
afnos o con el campeonato mundial

enlas empresas

Un nuevo gigante financiero

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

BANESTO » BANCO PATROCINADOR

Retorno de cinco euros
por cada uno invertido

Elndmero 1del tenis mundial,
el mallorquin Rafael Nadal, no
tuvo ningun problema en lu-
cirunabufanda de Espania con
un logotipo de Banesto en to-
das las intervenciones televisi-
vas en que tomo parte el dia de
lafinal del Mundial.

Incluso agradeci6 publica-
mente al banco que le hubiera
invitado a viajar a Surdfrica.Y
es que el esfuerzo inversor des-

plegado porlaentidad que pre-
side Ana Patricia Botin parece
comparable con el deotras em-
presas espanolas. «No le voy a
decir cudnto hemos invertido,
pero hemos roto el presupues-
to a medida que se ha ido des-
bordando la pasién», comento
Rami Abuukhair, director ge-
neral del drea de marketing de
laentidad.

El despliegue, no solo pu-

blicitario y de relaciones pu-
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-
neunarecompensadirecta, se-
gun destacaba el ejecutivo del
banco: «Pensamos que el retor-
noserdde cinco euros por cada
uno invertido».

Luego, ademads, estd el pres-
tigio conseguido con la victo-
ria en Surdfrica. «<Habia que
estar alli para ver cémo fran-
ceses, alemanes, ingleses o ar-
gentinos preferian que ganara
Espafa».m.J.B.

de baloncesto. El profesor titular
de Marketing de Esade, Carles To-
rrecilla da una pista: «Las empre-
sas privadas gastan 10 veces mas
en hablar de lo que han hecho que
en hacerlo», afirma.

»» ElInstituto de Comercio Exterior
(ICEX) trabajara con Industria, co-
munidades auténomasyrepresen-
tantes empresariales en el disefio
de acciones que permitan rentabi-
lizar para la exportacion el triunfo
de /a roja. El problema es el coste
de las acciones promocionales en
un momento de dura contencion
presupuestaria. Hay que pagar de-
rechosdeimagenalosfutbolistasy
derechos televisivos a Sogecable,
entre otras posibles partidas.

SEAT » MARCA ESPANOLA DE COCHES

Una ayuda ala buena
imagen de la industria

La industria espanola tam-
bién ganard con el triunfo en
el Mundial de fitbol. Seat, la
tnica marca automovilisti-
ca espafiola de gran volumen,
considera que la victoria de la
seleccién en Surdfrica «segura-
menteayudardaqueenEspana
se compren mds productos es-
panoles». Sise cumple esta pre-
visién, Seat podrd conseguir

uno de los objetivos marcados
por su presidente, James Muir,
de consolidar el liderazgoenel
mercado espanol que mantie-
ne durante este ano y distan-
ciarse de la segunda marca.
Seat también espera que el
escaparate del Campeonato
del Mundo de fiitbol dé un em-
pujoncito a sus ventas fuera de
Espana.«Anivel internacional,

también contribuird al progre-
so de la imagen de Espana. A
que se sepa que aqui se hacen
las cosas bien, a todos los nive-
les. También en el industrial,
donde hay grandes empresas
punteras como Seat, que es-
tdn en el pelotén de cabeza en
cuanto a inversioén en investi-
gacion y desarrollo, tecnolo-
giay calidad». Bajo el paraguas
de la solvencia tecnoldgica del
grupo alemdn Volkswagen,
Seat utiliza desde hace anos el
eslogan auto emocion, un guino
asusorigenes espanolesyal ca-
rdcter latino que quiere dar a
sus vehiculos deportivos. AF.

»» «Los chinos no son capaces de
colocarnos en el mapa» sentencié
ayer el presidente de la Sociedad
Estatal de ExposicionesInternacio-
nales, José Eugenio Salarich, en un
debate en la Universidad Interna-
cionalMenéndezPelayo de Santan-
der. Elministerio de Industria quiere
aprovechar la posibilidad que ofre-
ceelmundialparaacercarse almer-
cado chino, cuya poblacién admi-
ra la practica del futbol. 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.

neracion «sin complejos, moderna»

DESIGUAL » CADENA DE ROPA

La moda espanola gana
mercados extranjeros

La moda espafola cuenta con
multinacionales consolidadas
(Inditex y Mango) que compi-
ten caraacara con los gigantes
del sector. Entre las incorpo-
raciones mds recientes al club
de cadenas textiles con proyec-
cién internacional se encuen-
traDesigual, con sede enBarce-
lona. <Hemos recibido un alud
de felicitaciones —por el triun-

fo de Espanaen el mundial-de
todas partesdel mundoeinclu-
so de lugares donde Desigual
aun no estd presente», explicé
ayer Manel Adell, el consejero
delegado de Desigual. La com-
pania también espera sacar
provecho de la victoria para
seguir extendiendo su presen-
cia, que superayalos 65 paises,
con 200 tiendas propiasy 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», destac6 Adell.

El espaldarazo del Mun-
dialllega en un momento muy
oportuno paraDesigual, quese
hallainmersaenun plandeex-
pansién con una inversion de
80 millones en la apertura de
tiendas. E1 80% se centrard en
establecimientos en el extran-
jero como los inaugurados en
Paris, Nueva Yorky Berlin. Ar.

y basada en un juego «inteligente y

que crea admiracién».

Lavictoriaen Surdfrica «<nonosva
a sacar de la crisis, pero contribuye
amejorar la confianza del consumi-
dor. En este sentido, si que puede te-
ner un impacto econémico a corto
plazo», dice Fraile.

Pero no hay que cegarse. Aunque
algunos sectores, como el turismo,
puedan sacar tajada, «<no se pueden
extrapolarlos éxitos deportivos alos
de la economia y las empresas» y la
imagen se construye con muchos
otros elemento, anade Estapé. Pe-
ro, anade, el Mundial puede ayudar
a mejorar una marca que, hoy por
hoy, apenas usan las firmas mds glo-
bales, como Zara. =

PUIG » LUJO, MODAY PERFUMES

El grupo lanza un
perfume con Shakira

El grupo de perfumeria y mo-
da Puig ha aprovechado el ti-
réndelaRoja paralanzarel per-
fume S by Shakira, un perfume
inspirado en la artista colom-
biana, que ha llenado el Mun-
dial con las notas de la cancién
Waka Waka. La compaiiia, pro-
piedad delafamilia Puig, regis-
tré unos ingresos de 984 millo-
nes de euros en 2009, con un

beneficio de 83 millones. El
75% de la facturacién 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
servird para afianzar la marca
en el exterior, ya que en los ul-

timos anos se ha apostado por
laimagen de Barcelonay Espa-
na. Aun asi, Puig, que compi-
te con las multinacionales de
la cosméticayla perfumeria, a
menudo se percibe en los mer-
cados internacionales con una
firma francesaoestadouniden-
se. El perfume masculino One
Million ha logrado situarse co-
mo el nimero 1 del rdnking
mundial en todos los merca-
dos excepto Estados Unidos. Si
se incluye este pais, la fragan-
ciadePuigeselnimero2 mun-
dial. Ahora, la Roja podria ayu-
dar a ganar cuota de mercado
en América Latina.oG.

Exceltur

NOTICIAS EXCELTUR
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Los réditos del Mundial » Las oportunidades

De misiones en Surafrica

Las empresas espafnolas han participado poco en el desarrollo del pais desde el final
del ‘apartheid’ = Automocién, ropa y alimentacion son los sectores en auge

‘ JOSEP-MARIA URETA
BARCELONA

«Nos conocen poco. Ojala que la
seleccion de fatbol espafola, la
Roja, pueda convertirse ennuestra
mejor embajadora». Son palabras
que hay que calificar de oportunas
y casi proféticas. Las pronuncio, el
pasado4dejunioen BarcelonaEli-
sa Garcia Grande, consejera jefe de
la Oficina Comercial de Espana en
Surdfrica. El escenario, uno de las
habituales sesiones que la delega-
cion del Icex (Instituto de Comer-
cioExterior)organizaensusedede
lavia Augusta.

Garcia Grande estaba ayer exul-
tante ala otralinea del teléfono en
su oficina de Johannesburgo, des-
dedondelanzé un aviso en todare-
gla: «<Ahora somos conocidisimos
y hay que aprovecharlo». A princi-
pios de junio el andlisis era distin-
to.Igual que los manuales de tdcti-
camilitar, alaban laventajadeata-
cardenoche porque el enemigono
te ve, pero advierten de la dificul-
tad de que td tampoco ves al ene-
migo, la imagen de Espafia como
potencia econdmica eraapenas co-
nocida en Surdfrica. Suponia una
ventaja: al menos no era negativa,
como ha sucedido en otros sitios.
En esta tesitura, no habrd que em-
pezar desmontando tépicos: basta
con aprovecharla ola de simpatia.

Pescadoy coches

El comercio bilateral de Espana
con Surdfrica es infimo: el pais
compra a Espana solo el 1,5% del
total de susimportacionesyleven-
deelequivalenteal 2,5% de todo lo
que exporta. En cifras, compras su-
rafricanas por valor de 552 millo-
nesyventas a Espana de 862 millo-

HELENA OLZINA
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»»Contraste > En las grandes ciudades surafricanas conviven los simbolos del desarrollo y de la precariedad.
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nes. La principal razén de este des-
equilibrio es ficil: Espana compra a
Surdfrica mucho carbén y pescado
(pulpoincluido), recursos naturales
abundantes en aquel pais.

En junio, Garcia Grande advirtié
de que Surdfrica era una oportuni-
dad para exportar e invertir, porque
es unadelas potencias del continen-
te (49 millones de habitantes), pe-
ro también alertd de que tiene sus
riesgos: desigualdades sociales, pa-
1o, violencia y una divisa volatil.

{YtraselMundial, qué ha cambia-
do? Garcia Grande asegura que «Su-
rafrica se hapuesto enelmapamun-
dial». (Para ir de inmediato? «Pue-
den esperar un par de meses. Aqui

Paginas2 a4 <<«

esinviernoy con el campeonato se
han paralizado hasta el curso es-
colar. Pero hay que apuntarse alas
misiones [comerciales] que empe-
zaran en septiembre».

Como toda potencia que aspi-
ra aser, para empezar, emergen-
te, Surdfrica estd mimando el sec-
tor metaldrgicoy de automocion.
Dos empresas de distinto tama-
no lo muestan. Acerinox, una de
las grandes instaladas en Surafri-
ca, como Dragados y Gas Natural.
Otra, la catalana Molan Pino, una
pyme de componentes para auto-
movil que hace unos anos se insta-
16 junto ala fibrica de Mercedes.

Negrosricos

Cuestién distinta es licitar en con-
cesiones ptblicas, lo que obliga a
buscarunsociolocaly cumplircon
la politica de discriminacién posi-
tiva Black Economic Empowerment; 1i-
say llanamente, la obligacién de
dar trabajo a los negros, palabra
sin connotacién peyorativa en el
lenguaje ptiblico surafricano.

La larga estabilidad politica, en
términos africanos, ha dado sus
frutos econémicos, 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, si existe
una comunidad negra de alto po-
der adquisitivo por la que ya pe-
lean las grandes marcas europeas
deropa, calzadoy comida gurmet.

Salvando las comparaciones
con otras excolonias europeas en
Asia (Hong Kong, Singapur), Surd-
frica también busca ser la puerta
(aunque sea la mds alejada) de en-
trada para toda el Africa subsaha-
riana. Hasta alli han llegado, por
ejemplo, los ecos de que el futu-
ro estd en las energias renovables,
con probable presencia de las em-
presas espanolas («no puedo decir
nombres», precisa la alto cargo del
Ministerio de Industria).

«Preparense para competir con
italianos, griegos o portugueses»,
anima Garcia Grande. Pero no estd
hablando de fiitbol sino de restau-
rantes de comida mediterrdnea ya
instaladosenlas principales ciuda-
des del pais.=

ard algo mds de un ano

recogiamos en estas mis-

mas pdginas cémo el pre-

sident Montilla salia del
estadio de Roma comentando efu-
sivamente a los medios «a ver si es-
ta Champions nos ayuda a subir el
PIB...». Ay, iqué tendrd el PIB, que to-
dosvenloquedeseanver, cuallectu-
ra del poso de café!

La final del mundial es el mayor
megaevento mundial, con 800 mi-
llones de espectadores realmente
implicados hastala entrega de la co-
pa.Y como megaevento, genera sin
duda nuevos multimillonarios: la
FIFA, los constructores blancos su-
rafricanos, los representantes de los
préximos fichajes en Inglaterra...y
pocosmds. Porque el restoson leyen-
das urbanas: en el mundial del 2006
un experto predijo que el pais gana-
dor podria tener un aumento adi-
cional del PIB de hasta el 0,7%... en
euros del momento, en la economia
del momento, ysin que nadie en Ita-

Analisis ;

Gerard Costa
PROFESOR DE MARKETING DE ESADE (URL)

‘LaRoja’ y la nueva

normalidad

Hablar de la mejora de
la marca Espana son
palabras mayores.

Es algo demasiado
serio, profesional y
estratégico

lia haya, por el momento, ratificado
tal prediccioén.

Los efectos econémicos los pode-
mos medir en dos dmbitos, a nivel
internacional y a nivel interno. Es-
panaestdahoraen todoslos medios,
incluso el periédico lider norteame-
ricano USA Today ha incorporado la
letra «f1» a su portada.... para nunca
mads. Seguimos con la misma ima-
gen econémica de mayo, cuando ha-
bldbamos de una conspiracién in-

ternacional que intentaba dafar a
Espana.Y hablar de la mejora de la
marca Espana 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 publi-
cos blanden la importancia de que
hayabuen humor, de un cambio sig-
nificativo de la psicologia del pais, y
deunamayorautoestima. Mientras,
los portavoces de los fondos de in-
versiéon mundiales hablan de espe-
jismo, aumento de la venta de cer-
vezay pizza durante el fin de sema-
na,y de cémo ni las banderas ni las
camisetas son fabricadas en Espana.
Solo he oido una voz planteando cé-
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
publicamente sus primas a causas
humanitarias.

Estamos ante un escenario new

normal, no es unacrisis sinounanue-
va normalidad econémica: 300.000
inmigrantes parados terminales en
Espana, ayuntamientos en suspen-
sién de pagos, hospitales que ya co-
brardn del Estado cuando se pueda.
Jugamos la liga econémica de Gre-
cia, Hungria y Portugal. Cada uno
ve lo que desea ver, y a veces es peor
e intentan hacérnoslo ver también.
Los politicos en periodo electoral,
los hoteleros buscando clientes, o
las empresas retirando sus promo-
ciones de «gratis si ganamos» ape-
lando a la letra pequena y con mu-
cho, mucho miedo.

Decidan ustedes qué ven en esta
victoria futbolistica. Yo veo que ha-
blar de un aumento del PIB es una
mentira o una insensatez, y no sé
cudl 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. =



