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MARKETING Y PUBLICIDAD

EN EL EXTRANJERO NO SE CONOCEN LAS MARCAS ESPANOLAS

Malos tiempos para
el ‘made in Spain’

Ayer se celebro en Barcelona el IV Encuentro Especializado en Gestion de Marcas,
en el que se abordé el posicionamiento de las ensenas espanolas en el extranjero.
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TERESA FERREIROS. Barcelona

Una buena marca con presti-
gio y reconocimiento puede
ser la mejor estrategia de po-

sicionamiento internacional
para una empresa. Segiun Mi-
guel Otero, director general
del Foro de Marcas Renom-
bradas de Espafia (FRME) y
ex directivo de Chupa Chups,
ésta es la principal asignatu-
ra pendiente de las empresas
espanolas.

Posicionar una marca en
el panorama internacional
no implica necesariamente
una gran inversion publicita-
ria. Zara o Starbucks Coffee
son ensefas archiconocidas
en buena parte de los merca-
dos que no se han gastado ni
un euro en publicidad. Otero
recordo ayer, en el transcur-
so del IV Encuentro Especia-
lizado en Gestion de Marcas,
celebrado en Barcelona, unas
declaraciones del presidente
de la cadena de cafeterias
americana: “No tengo dinero
para pagar publicidad si ten-

Zara es conocida en
todo el mundo, pero
en algunos paises no
se sabe que es una
marca espanola

go que dejar de lado un buen
servicio, un buen café y un
personal sonriente”. La jor-
nada fue organizada por re-
coletos Conferencias y For-
macion y patrocinada por el
bufete de abogados Pintd
Ruiz & Del Valle.

Los expertos que partici-
paron en la jornada, entre
ellos Mar Castro, directora
de la division estratégica del
Icex, o Conrad Llorens, con-
sejero delegado de Summa
~consultoria especializada en
creacion y gestion de mar-
cas-, coincideron en que Es-
pafia no esta correctamente
posicionada en el extranjero.
Existen empresas espafiolas
conocidas, como Zara, BBVA
o Iberia, pero en algunos ca-
sos los consumidores ni si-
quiera las reconocen como
espanolas. Mar Castro afir-
mo en su intervencion que
“el made in debe ser el princi-
pal impulsor de una marca y
con las empresas espaiiolas
no esta funcionando”.

Francia o Italia son dos
buenos ejemplos de una ges-
tion de marcas exitosa. Los
consumidores reconocen la
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Miguel Otero, a la izquierda, preside el Foro de Marcas Renombradas Espaniolas./Elena Ramon

ensena Ferrari como italiana
o Yves Sant Laurent como
francesa, en parte porque
ambos paises han sabido po-
tenciar sus productos como
“verdaderamente franceses
o italianos”. En Espaiia, en
muchos casos, se escogen
nombres en otro idioma
-como Pull & Bear o Mas-
simmo Dutti- que hacen to-
davia mas dificil para el con-
sumidor extranjero identifi-
carlos con un producto es-
pafol. Otero reconocié que,
quizas por la semejanza de
la lengua, el principal com-
petidor de Espafa en posi-
cionamiento exitoso de mar-
ca es Italia. Tanto él como
Castro coincidieron en la
necesidad de trabajar para
cambiar la imagen que se
tiene de Espafa. “La rela-
cidén entre una marca y su
pais es bidireccional: el pres-
tigio que tenga el pais, lo
tendra la marca nacional, y
viceversa”, dijo Castro.

Una de las actuaciones
mas necesarias para cambiar
esta situacion es que una em-
presa sea capaz de diferen-
ciarse y de aportar exclusivi-
dad a su marca. El Foro de

La imagen del pais

y de la marca estan
interrelacionadas:

si una tiene prestigio,
la otra también

Fendmenos que afectan a las marcas

Los estudios realizados por el Foro de Marcas Renombradas
Espanolas (FMER) distinguen una serie de factores que afectan al
mal posicionamiento de las marcas. Otero destaco en el encuentro
que el primero de ellos es la erosion que sufren en el propio pais,
provocada principalmente por marcas extranjeras potentes y por
marcas de distribucion. Ademds, paises que antes no tenian
orientacion marquista, como China o India,empiezan a
preocuparse por dejar de ser la fabrica de Occidente.Otro de los
factores es que los problemas de sucesion en empresas familiares
provocan que acaben vendiendo sus marcas y que las empresas
acaban por cesar en sus intentos de internacionalizacion,como
Campofrio o Leche Pascual,y esto hace que se conozcan cada vez
menos. A pesar de ello, Otero apuntd algunos ejemplos de marcas
que han tenido éxito,como Freixenet, Mango, Esade o Teléfonica. El
foro tiene en marc¢ha un proyecto, denominado Arquitectura de las
marcas espariolas, que afirma la importancia de que las ensenas
con renombre hagan las veces de embajadoras de la marca pais.
Destaco también laimportancia de las “marcas personales™
personas como Severiano Ballesteros, Amancio Ortega o José
Antonio Samaranch, que fueron nombrados en 2005 embajadores
honorificos de la marca Espana y que contribuyen a su prestigio.

Marcas Renombradas Espa-
fiolas (FMRE) retine a 73 en-
sefas del pais, todas ellas li-
deres en su sector, con re-
nombre y notoriedad en el
mercado espafiol y con pre-
sencia internacional.

El FMRE se cre6 en Barce-
lona en 1980, pero no fue has-
ta 1998 cuando los 17 empre-
sarios catalanes que lo funda-
ron consiguieron que el pro-
yecto cuajara. La idea inicial
era la de crear una asociacion
que potenciara marcas ali-
mentarias con renombre, pe-
ro poco a poco se fueron in-
corporando empresas de

otros sectores. La organiza-
ci6n trabaja en el desarrollo,
la defensa y la promocion de
las ensenas y las marcas que
agrupa son todas “necesarias”
para Espana. La facturacion
agregada de sus miembros
absorbe el 339 del PIB espa-
fiol y un millén de puestos de
trabajo. Otero recuerda la re-
levancia que tiene una marca
para la buena imagen del pais
y la necesidad de que el made
in Spain empiece a ganar
prestigio global. “Las marcas
espanolas poseen un gran po-
tencial, pero no se han posi-
cionado todavia”, dice .



