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Así, en la feria del vino de Hong
Kong, se ha dado el caso haber un
pabellón del ICEX, el organismo en-
cargo de impulsar la exportaciones,
pero además etaban presentes la co-
munidad valenciana, la andaluza y
la de Castilla-La Mancha, cada una
con un pabellón y por su lado.

«Si ya es difícil crear una imagen
de España, imagínate 17 marcas
distintas. ¿Qué van a saber los chi-
nos de Castilla-La Mancha o Valen-
cia?», afirma Félix Solís, director de
exportación del grupo Félix Solís, el
primer grupo bodeguero español y
el más internacionalizado. El 52%
de sus ventas las hace en el exterior.

Para los expertos, ésta es una de
las explicaciones al hecho de que,
pese a ser el primer productor de
aceite del mundo, casi la mitad de
la cosecha se exporta a Italia en
contenedores a granel, una mate-
ria prima que los vecinos medite-
rráneos mezclan con aceite propio
o griego y que, después de embote-
llarlo de forma atractiva, se vende
con el sello made in Italy.

Lo mismo sucede con el vino, pe-
se a ser el tercer productor mundial
y tener algunos de los caldos más
prestigiosos, lo cierto es que los vi-
nos españoles tienen una escasísi-
ma presencia en el exterior. Vende-
mos muchos litros –800 millones,

casi la mitad de toda la produc-
ción–, a granel, que terminan sien-
do embotellados y vendidos con
marca extranjera.

«En España no podemos seguir
compitiendo con litros de aceite, vi-

no a granel o pares de zapatos. Ha-
ce falta un cambio total de enfoque
y un esfuerzo inversor muy superior
al realizado hasta el momento, que
empieza por el apoyo de la marca
España», apunta el responsable del
Foro de las Marcas Renombradas,
quien sentencia, categórico, que lo

ganado en Sudáfrica se perderá si
no se actúa rápidamente y de forma
eficiente.

«España ha conseguido algo más
que ser campeón de fútbol, ha gana-
do un gran reconocimiento interna-

cional y una nueva imagen de país,
algo que no se podría conseguir con
cientos de campañas publicitarias»,
apunta Juan Manuel de Toro, profe-
sor del Departamento de Márketing
del IESE, quien cree que ésta es la
oportunidad de oro para que el país
ibérico, al que internacionalmente se

le sigue encorsetando con la fiesta,
los toros y la paella, se ponga las pi-
las y lleve el made in Spain por los
cinco continentes.

«Es necesaria una coordinación
más fuerte entre el ICEX, las distin-

tas administraciones y las empre-
sas», apunta Otero.

Sin embargo, lejos de potenciar
su campo de acción, al ICEX le aca-
ban de cortar las alas. El presupues-
to de la entidad encargada de im-
pulsar la marca España se ha recor-
tado un 19% este año. Ha pasado de

243 millones de euros en 2007 a tan
sólo 162 millones en 2010.

«Entras en la página del ICEX
para apuntarte a las distintas ayu-
das y ves que muchas de éstas han
sido bloqueadas», apunta el pro-
pietario de Azurra Trading.

Pero en opinión de Interbrand,
además de un mayor presupuesto, el
ICEX necesita un cambio de estrate-
gia. «Hace acciones puntuales, pero
le falta una estrategia clara y concre-
ta a largo plazo», apunta Brujo.

Sin embargo no todo son malas
notas en exportación. En los últimos
años, España se ha creado algunos
pequeños nichos de liderazgo. Gra-
cias a Pronovias somos el segundo
exportador de trajes de novia del
mundo. Y pese a que la comida es-
pañola siga siendo una gran desco-
nocida, aparte de la paella y la torti-
lla, nos hemos hecho un amplio
hueco en el mundo de la alta gastro-
nomía, con cocineros como Ferrán
Adriá. España también tiene un
puesto de honor en energías renova-
bles y en servicios financieros gra-
cias a los dos grandes buques insig-
nias españoles Santander y BBVA.

Sin embargo, el consejero delega-
do de Interbrand advierte que el li-
derazgo en alguno de estos sectores
puede estar en peligro. «Si el Go-
bierno cambia la legislación sobre
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80 millones menos para el ‘made in Spain’
El ICEX, el organismo encargado de impulsar la marca España, ha reducido su presupuesto un 33% y las pequeñas
empresas ven ahora cómo han sido bloqueadas muchas ayudas a la exportación. Por C. Llorente y M. Recuero

> EL ACEITE DE OLIVA

España es el líder mundial en la
producción de aceite de oliva, con 1,4
millones de toneladas al año. Sin
embargo, casi la mitad del llamado ‘oro
verde’ que se vende al exterior es a
granel y a un bajo precio. Las únicas
marcas conocidas internacionalmente
son Carbonell, La Española y Borges.

> JAMÓN

Internacionalmente conocida por
su jamón, España, sin embargo,
sólo exporta entre un 7% y un
10% de su producción. Aunque
hay más de 1.500 empresas en el
sector, apenas dos tienen los
permisos necesarios para vender
jamón a Estados Unidos.

> VINO

El vino español no logra hacerse un
hueco en el mercado internacional,
donde cada vez hay más competidores.
La mitad de la producción, cerca de
800 millones de litros, se vende a
granel. Desde 2007, las exportaciones
de vino embotellado con denominación
de origen han caído un 10,8%.

Lo diseñó Joan Miró poco antes de su muerte, en 1983.
El objetivo era vender el primer plan de marketing
turístico de España. El logotipo que Turespaña eligió
para romper con la época de la dictadura franquista
sigue siendo la imagen de España en el extranjero. A
poco de cumplir 30 años –tiene 28–, el dibujo de Miró
permanece intacto. Lo único que ha evolucinado son
los eslóganes diseñados para vender la ‘marca España’.
Primero, «Todo bajo el sol», que sobrevivió durante 10
años. En la década de los 90, se sucedieron otros como
«España es diferente», «España es simpatía», «Pasión
por la vida», «Bravo España» o «España marca». El
último nació hace apenas cinco años: «Sonríe, estás en
España». Pese a este listado de mensajes, la imagen
turística del país sigue siendo el sol de Miró. Una
España sólo de ‘sol y playa’, sin más que ofrecer.

Un logotipo con 28 años
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energías renovables puede diezmar
la gran proyección internacional del
sector. También está pensando ne-
gativamente en el prestigio financie-
ro español la mala situación de las
cajas y la lentitud del Gobierno para
dar una solución».

Si en algo coinciden los extran-
jeros a la hora de definir España es
en el sol y la playa. Pero el proble-
ma del turismo en España no está
en potenciar la imagen, sino en re-
posicionarla en distintos segmentos
para aportarle valor añadido y ma-
yor competitividad. «España tiene
una magnífica marca en clave turís-
tica, pero tiene que mejorar su posi-
cionamiento», advierte José Luis
Zoreda, el vicepresidente de Excel-
tur, la patronal del sector.

En los últimos cinco años, el mo-
delo turístico español se ha caracte-
rizado por una pérdida de competi-
tividad. El Instituto de Estudios Tu-
rísticos revelan que desde 2005 el sol
y playa español se ha deteriorado en
relación a Turquía, Egipto, Túnez,
Marruecos, Croacia y Bulgaria, sus
principales competidores.

El modelo español se ha queda-
do obsoleto. España ha perdido el
segundo puesto en el ranking mun-
dial de destinos turísticos, para
ocupar un tercer lugar, por detrás
de Francia y EEUU. El lunes, tras la
victoria del mundial, comenzó una
campaña publicitaria en 25 países,
con La Roja como gancho. «Nuestra
forma de jugar es también nuestra
forma de vivir», reza el slogan. Una
buena iniciativa con contrasta con el
hecho de que Turespaña, el organis-
mo encargo de fomentar el turismo,
no esté presente en el pabellón de la
Expo de Shanghai, por el que pasa-
rán siete millones de personas.

> NARANJAS

Gran productor mundial de
naranjas, España es líder en su
exportación. Aproximadamente el
46% de la cosecha se vende fuera.
Sin embargo, en los últimos años
están surgiendo fuertes
competidores, como Marruecos,
Perú o Chile.

> TURISMO

El año pasado llegaron 52,2
millones de turistas, un 8,7%
menos que en 2008, lo que ha
provocado que España pierda
el segundo lugar del ránking
mundial del turismo, al ser
desbancada por EEUU. Francia
se mantuvo en primer lugar.

> ZAPATOS

El ‘made in Spain’ sí aporta
valor en calzado, con
firmas internacionales de
renombre como los
mallorquines Camper, o
los codiciados ‘Manolos’
del diseñador canario
Blahnik.

Zara, con fama mundial pero sin patria
La firma líder de Inditex es la marca española más conocida en el exterior pero muchos
consumidores no saben de qué país es. Lo mismo ocurre con Mango o BBVA. Por C. LL.

C
on diferencia, Zara es la
marca española más inter-
nacional. El buque insig-
nia del grupo gallego Indi-

tex está presente en 76 países del
mundo, con más de 1.400 tiendas
y es una de las grandes referencias
de la moda internacional. Sin em-
bargo, la popular tienda de ropa no
es reconocida como una marca es-
pañola por muchos consumidores.
Lo mismo sucede con la cadena
de moda catalana Mango, las em-
presas hoteleras Sol Meliá y NH,
Telefónica o los bancos, BBVA y
el Santander.

La razón de que las primeras
marcas de renombre internacional
no sean reconocidas por muchos co-
mo españolas obedece, principal-
mente, a que la gran mayoría de las
empresas que salen al exterior no
van luciendo la bandera o marca pa-
ís como pasaporte.

«Como la imagen de España no
aporta ningún valor, muchas em-
presas prefieren no hacer exhibi-
ción de sus orígenes», afirma Mi-
guel Otero, director general del
Foro de Marcas Renombradas Es-
pañolas, una entidad mitad públi-
co y mitad privada que tiene el co-
metido de mejorar la imagen co-
mercial del país en el extranjero.

Es más, muchas empresas cuan-
do se implantan en el exterior op-
tan por modificar su nombre, con
el objetivo de adaptarse y mimeti-
zarse mejor con el entorno en el
que quieren hacer negocio. Así, en
Estados Unidos, la concesionaria
de Ferrovial, Cintra, se llama Cin-
tra USA o Iberdrola Renovables,
pasa a ser Iberdrola Renewables.

«Se puede decir que las empre-
sas españolas que se implantan en
el exterior reniegan de su origen.
Pero es algo normal. Así lo reco-
miendas los expertos de imagen y

márketing. Además, en casos co-
mo Cintra o Iberdorla no se vende
marca», apuntan en el ICEX.

Inditex en su página web se pre-
senta como «uno de los principales
distribuidores de moda del mundo,
con ocho formatos comerciales y
4.705 establecimientos». Es en el
último párrafo de la presentación,
donde se apunta que «la primera
tienda Zara abrió en 1975 en La
Coruña (España), lugar en el que
inició su actividad el grupo y en el
que se ubican los servicios centra-
les de la compañía». En ningún
momento se dice, explícitamente,
que la empresa es española.

«Las empresas deberían estar or-
gullosas de llevar su imagen y mar-
ca española al exterior, pero en mu-
chos casos prefieren evitarlo», criti-
ca Otero, quien opina que, aunque
las compañías están en su derecho
de no exhibir su bandera, el Gobier-
no sí podría hacer buen uso de ese
prestigio conseguido por enseñas
como Zara, Santander o BBVA.

Entre las marcas de moda de re-
nombre internacional, sólo una
identifica su procedencia clara-
mente en su nombre, pero no lo
hace con la marca España, sino
con la ciudad de la compañía. Se
trata de Custo Barcelona.

Entre las marcas que más cono-
cen los consumidores extranjeros,
están los dos primeros club de fút-
bol: Real Madrid y Barcelona. Cu-
riosamente, estas firmas sí son
identificadas en el extranjero co-
mo españolas.

«Estas dos enseñas del deporte
rey junto con las numerosas cele-
bridades internacionales con que
actualmente cuenta nuestro país
–Rafa Nadal, Fernando Alonso,
Penélope Cruz, Javier Bardem...–
tendrían que ser conveniente-
mente utilizadas par impulsar la
marca España», esgrimen en In-
terbrand.

Fachada de un establecimiento de la cadena Zara en el centro de Madrid. / BEGOÑA RIVAS

El turismo español lleva
cinco años perdiendo
competitividad frente a
sus principales rivales
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