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Resumen

La creacion de Marca Espafia en junio de 2012 pone de manifiesto la preocupacion del
Gobierno espafiol por mejorar la imagen de la nacion tanto en el interior como en el
exterior. Ciertas personas destacadas adquieren una especial relevancia en la construccion
de la imagen de un pais (Anholt, 2009a; Peralba, 2010). El presente articulo describe las
caracteristicas de la cobertura periodistica del término ‘marca Espafia’ en relacion con
determinadas personas entre los afios 2012 y 2015, un periodo caracterizado por un
contexto de crisis econdmica, social e institucional. Se analizan todas las piezas que
incluyan la expresion ‘marca Espafia’ mediante un andlisis de contenido y se toman como
muestra los tres diarios espanoles con mayor difusion, El Pais, El Mundo y La
Vanguardia. El trabajo demuestra que existe un estrecho vinculo periodistico entre la
marca Espafia y la Corona, el presidente del Gobierno y personalidades pertenecientes a
la clase politica y empresarial y al ambito del deporte y la cultura.

Palabras clave: Prensa; identidad nacional; marca Espafa; marca pais; analisis de
contenido

Abstract

The launching of Marca Espana in June 2012 reveals the Spanish Government concern
to improve the country image both abroad and within the national territory. Some relevant
people have a key role in the construction of the country image (Anholt, 2009a, Peralba,
2010). This article describes the features of the journalistic coverage of the term 'marca
Espana’ linked to specific people between 2012 and 2015, a period defined by a context
of economic, social and institutional crisis. All the pieces that include the expression
'marca Espafia’ are analyzed through a content analysis and the three Spanish newspapers
with the widest distribution, E/ Pais, El Mundo and La Vanguardia, are taken as a sample.
This paper shows the close journalistic link between marca Espafia and the Crown, the
President of the Government and personalities of the political and business class as well
as sport and culture.

Keywords: Press; national identity; marca Espafia; nation brand; content analysis

Resumo

O lancamento da Marca Espafia em junho de 2012 revela a preocupacdo do governo
espanhol em melhorar a imagem do pais no exterior e no territério nacional. Algumas
pessoas relevantes t€ém um papel fundamental na constru¢do da imagem do pais (Anholt,
2009a, Peralba, 2010). Este artigo descreve as caracteristicas da cobertura jornalistica do
termo 'marca Espafia' vinculada a pessoas especificas entre 2012 e 2015, periodo definido
por um contexto de crise econdmica, social e institucional. Todas as pecas que incluem a
expressdao 'marca Espafa' sdo analisadas por meio de uma analise de contetido e os trés
jornais espanhois de maior distribui¢ao El Pais, El Mundo e La Vanguardia sdo tomados
como amostra. Este artigo mostra o estreito vinculo jornalistico entre a marca Espafia e a
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Crown, o Presidente do Governo e as personalidades da classe politica e empresarial, bem
como o esporte ¢ a cultura.

Palavras-chave: Press; identidade nacional; marca Espafa; marca nacional; analise de
conteudo

Introduccion

En junio de 2012, el Gobierno espafiol crea la figura del Alto Comisionado para
la Marca Espafia. Esta iniciativa pretende mejorar la imagen del pais en un escenario
adverso caracterizado por la crisis economica e institucional, la corrupcidn politica y el
auge del independentismo en Cataluna.

Seglin indica el Ministerio de Exteriores,

“Marca Espafia es una estrategia de gestion consciente de la imagen y reputacion
de Espaifia. Es una politica de Estado cuya eficacia reside en el largo plazo. Su objetivo
es mejorar la imagen de nuestro pais, tanto en el interior como mas alla de nuestras
fronteras” (Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion, 2016).

Uno de los principales canales para la construccion de la imagen exterior de un
pais lo constituyen las personas, especialmente aquellas que han alcanzado un prestigio
internacional por destacar en un determinado ambito (Anholt, 2009a; Peralba, 2010).
Algunas de estas personas adquieren una dimension simbdlica al encarnar ciertos rasgos
o atributos que refuerzan o atentian percepciones asociadas a su pais de origen.

Desde una perspectiva interna, estos referentes pueden influir en el sentimiento
colectivo de identidad nacional al simbolizar determinados valores compartidos por la
poblacion. El concepto de identidad nacional se asienta en la conciencia de pertenecer a
una comunidad adscrita a un territorio y compartir una serie de atributos perdurables y
distintivos con los que la poblacion se identifica y se diferencia de otras naciones
(Capriotti, 2009; Guibernau, 2009). No obstante, esto no significa que esos atributos estén
siempre asociados a valores positivos. El sentimiento de identidad nacional también
puede incorporar atributos negativos si estos coinciden con la autopercepcion de la
poblacion.

Por otra parte, la informacion periodistica tiene un poder simbodlico para definir la
realidad y moldear los significados en la sociedad actual (Casero, 2009). En el caso que
nos ocupa, la prensa diaria espafiola contribuye a la construccion simbolica del
significado de la marca Espafia mediante las asociaciones que establece entre dicho
concepto y determinadas personas.

El objetivo general de este trabajo es identificar esos vinculos y describir ciertas
peculiaridades de la cobertura periodistica. El estudio de este caso es tan solo una
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perspectiva concreta que nos permite adentrarnos en la comprension de un fenémeno
complejo y poliédrico como es la marca pais.

El presente articulo se divide en cuatro partes. En la primera, se desarrolla el
marco referencial de la investigacion. En la segunda, se exponen los objetivos e hipotesis
y se explica la técnica empleada. En la tercera, se muestran los resultados de la
investigacion sobre la cobertura periodistica del concepto ‘marca Espafia’ en relacion con
las personas. Finalmente, se ofrecen las conclusiones y se contemplan futuras vias de
investigacion.

Marco referencial
Aproximacion a la marca pais

La marca Espafia es una concrecion de la marca pais o nation brand, un concepto
acufiado por Simon Anholt en 1998 que hace referencia a la gestion estratégica de la
reputacion de los paises (Olins, 2005; Anholt, 2009a).

Una década después, Anholt (2009b) sefiala que la imagen exterior de los paises
se basa en estereotipos muy arraigados y no puede cambiarse unicamente mediante
estrategias de branding. Dicho autor afirma que las personas no tienen tiempo para
conocer en profundidad la realidad de otros lugares y, en consecuencia, su percepcion y
sus conductas se ven afectadas por una serie de estereotipos (Anholt, 2009a). Guibernau
(2009) indica que la creacion de estereotipos supone una seleccion, y a menudo una
exageracion, de ciertos rasgos distintivos de los habitantes de un lugar.

A pesar de tratarse de percepciones simplificadas, Lippmann considera que los
estereotipos son necesarios para ordenar la complejidad de la realidad y ubicarnos en la
sociedad. En su obra clasica Public Opinion, el autor reconoce que no son una imagen
completa del mundo, pero son la imagen de un mundo predecible en el que nos sentimos
adaptados. Asi, cualquier alteracion de estos supone “un ataque a los cimientos de nuestro
universo” (Lippmann, 2007, p. 93).

Seglin Anholt, los estereotipos se basan en la ignorancia y el prejuicio mas que en
la realidad y la experiencia, y suelen ser injustos. Sin embargo, considera que el hecho de
que la reputacion pertenezca a la esfera de las percepciones mas que a la de la realidad no
implica que no deba ser tenida en cuenta, ya que las percepciones determinan la conducta
de las personas tanto o mas que la realidad (2009a).

Anholt considera que la interaccion de los paises con el exterior se realiza a través
de seis canales principales que configuran su modelo de ‘identidad competitiva’. El autor
propone trazar un plan concertado entre los principales agentes publicos y privados del
pais para coordinar sus acciones y sus mensajes y lograr una imagen mas amplia y
positiva (2009b).

A continuacion, se describen las seis areas de actividad que integran el modelo de
Anholt representado en la figura 1.
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1. La exportacion de productos: las marcas con éxito y presencia internacional
actian como embajadoras de su pais de origen al establecer una asociacion positiva entre
el pais y la categoria a la que pertenecen (Olins, 2005). Esto facilita Ia
internacionalizacion de otras empresas que se benefician del prestigio de la imagen pais
(Foro de Marcas Renombradas Espafiolas, 2016).

2. Cultura: hace referencia al atractivo de la cultura del pais y al consumo de sus
productos culturales en el exterior, asi como a su presencia deportiva internacional.
Varios autores definen este tipo de actividades como diplomacia cultural (La Porte, 2006;
Manfredi, 2011; Azpiroz 2012).

3. Turismo: el branding de destino se asocia a la promocidn turistica de un pais y
es una de sus caras mas visibles. A menudo, la estancia en un pais implica un cambio en
la percepcion de los visitantes, quienes abandonan ciertos prejuicios y se convierten en
prescriptores en su pais de origen (Anholt, 2009b).

4. Gobierno y politica: se refiere al reconocimiento y legitimidad internacional
del gobierno e instituciones de un pais y el atractivo de sus politicas, tanto exteriores
como domésticas. Esta dimension se vincula a la diplomacia publica y al poder blando
[1] de un pais.

5. Atraccion de inversiones y talento: la competitividad de un pais se manifiesta
en su capacidad para atraer inversores y empresas extranjeras y para captar trabajadores
cualificados, investigadores y estudiantes.

6. Personas: esta dimension contempla la influencia que ejercen las
personalidades destacadas y la poblacion local en la construccion de la imagen pais. Al
tratarse del eje vertebrador de este trabajo, lo desarrollamos en mayor profundidad a
continuacion.

Figura 1: Canales basicos de la ‘identidad competitiva’

Turismo

Fuente: elaboracion propia. Adaptado de Anholt (2009a, 209).
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La influencia de las personas en la imagen de un pais

La imagen de un pais se configura en buena medida a través de la conducta y
presencia internacional de personas destacadas en distintos ambitos y de la ciudadania en
general. Personalidades de prestigio en distintas dreas como el espectaculo, el deporte, la
culturay la gastronomia pueden desempefiar una importante tarea de difusiéon de mensajes
positivos y comunicar una serie de valores asociados a la marca pais (Sanchez Guitian,
2012). El autor sefala que la repercusion de estos referentes es un atractivo que debe
aprovecharse para generar publicity [2], tanto de forma espontanea como a través de una
estrategia planificada. Peralba (2010) también hace referencia a las personalidades
destacadas en diversos campos y la influencia que ejercen sobre otras personas que las
identifican con su pais de origen. Ademads, indica que esto les exige asumir una
responsabilidad como embajadores de la marca pais.

En ese sentido, el Foro de Marcas Renombradas Espaiolas acredita anualmente a
los Embajadores Honorarios de la Marca Espafia, una iniciativa que tiene por objeto
“ofrecer un reconocimiento publico a las personas, fisicas o juridicas, de nacionalidad
espanola, que a juicio del FMRE hayan contribuido significativamente a la generacion y
al fortalecimiento de una imagen positiva de Espafia en el exterior” (Foro de Marcas
Renombradas Espafiolas, 2019).

Una de las claves para la comprension y diferenciacion de una marca es el
desarrollo de una personalidad de marca. Segun Aaker, es una de las perspectivas a partir
de las cuales construir una identidad de marca con mayor riqueza y profundidad. El autor
la define como “un conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca
determinada” (1996, p. 151). Aaker (1996) establece una relacion entre la personalidad
de una marca y las caracteristicas percibidas de los habitantes de su pais de origen. Por
ejemplo, la marca Audi puede apropiarse de atributos como la precision y la seriedad,
comunmente asociados a los alemanes. El desarrollo de la personalidad de marca favorece
la comprension de los publicos al representar beneficios y atributos del producto de forma
eficaz. Ademads, contribuye a la diferenciacion y guia las acciones de comunicacion
(Aaker, 1996).

Una de las formas de construir una personalidad de marca es, precisamente,
asociandola a personajes reales o ficticios, de modo que transmitan sus valores de una
forma mucho mas verosimil (De Toro, 2009).

Podemos concluir que la asociacion de un pais con determinadas personas implica
una transferencia de los atributos y los valores que estas representan a la propia imagen
del pais.

La poblacion en su conjunto también es considerada como un factor de influencia
en la construccion de la imagen pais (Anholt, 2009a; Peralba, 2010). Su comportamiento,
tanto en el extranjero como al tratar a los visitantes, influye en las percepciones (Anholt,
2009a). En ese sentido, Sheinfeld sefiala la importancia de las migraciones y el gran
potencial que tiene la interaccion con las didsporas como herramienta de diplomacia
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publica. La citada autora considera que las principales ventajas de la ‘diplomacia ptblica
de diaspora’ son lograr credibilidad en el pais anfitrion y entre sus ciudadanos, el
conocimiento y expansion del idioma, la cultura y las tradiciones y la familiaridad con
los medios, politicos y actores mas importantes (2012).

Metodologia
Objetivos

A raiz de lo expuesto anteriormente, consideramos que la poblacion local y, en
particular, sus figuras mas destacadas desarrollan una labor esencial en la configuracion
de la imagen de un pais.

En consecuencia, queremos conocer qué caracteristicas tiene la cobertura
periodistica del término ‘marca Espafia’ [3] en relacion con las personas. Concretamente,
planteamos los siguientes objetivos especificos:

1. Conocer en qué medida se vincula el término ‘marca Espafia’ con determinadas
personas o grupos de personas en la prensa diaria espafiola.

2. Detectar si el hecho noticioso es valorado de forma positiva o negativa con relacion
a su influencia sobre la marca Espafia.

3. Concretar con qué personalidades concretas pertenecientes a distintos dmbitos se
relaciona el concepto marca Espafia.

4. Definir los rasgos de la cobertura informativa realizada por cada uno de los diarios
analizados, detectando similitudes y diferencias entre ellos.

Hipotesis

A partir de los anteriores objetivos, planteamos las siguientes hipotesis en nuestra
investigacion:

HI. El vinculo establecido por la prensa entre la marca Espaifia y las personas es
muy estrecho, dado que la mayor parte de los hechos noticiosos son protagonizados por
determinadas personas o colectivos de personas.

H2. La valoracion del impacto de los hechos noticiosos sobre la marca Espafia es
predominantemente negativa por el contexto sociopolitico adverso.

H3. El Rey y el presidente del Gobierno tienen un protagonismo destacado en la
cobertura como maximos representantes de la naciéon. Ademas, otras personalidades con
prestigio internacional en los ambitos del deporte y la cultura también tienen una
presencia relevante (Anholt, 2009a; Peralba, 2010).
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H4. Los diarios analizados conceden diferente importancia a determinadas
personas y hechos vinculados a la marca Espafia y presentan peculiaridades al valorarlos.

Técnica

La técnica escogida para analizar la cobertura periodistica es el andlisis de
contenido cuantitativo, una técnica que permite la “descripcion objetiva, sistematica y
cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacion” (Berelson, 1952, p. 18) y cuyo
fin es medir unas variables concretas (Kerlinger, 1986). Sierra Bravo (1997) afirma que
esta técnica es la mas elaborada y prestigiosa en el campo de la observacion documental.
El analisis de contenido cuantitativo consiste en medir con qué frecuencia aparecen una
serie de rasgos en un contenido. Para ello, es necesario delimitar previamente el objeto
de estudio, el disefio de la muestra, la franja temporal y la unidad de andlisis con la que
se trabajara (Zurutuza, 2012).

El cédigo de andlisis utilizado es original y se compone de quince variables con
sus respectivos valores asociados, segin se muestra en la tabla 1. El codigo contempla las
principales categorias de personas segun el 4ambito al que pertenecen.

Tras el proceso de codificacion, se ha realizado el tratamiento estadistico de los
datos con el programa SPSS para posteriormente presentarlos en el apartado de
Resultados como gréficos y tablas de frecuencias.

Tabla 1: Cédigo de analisis de contenido

Variable Valores asociados
1 | Diario al que pertenece la unidad de analisis. 1. EI Pais
2. El Mundo

3. La Vanguardia

2 | ¢Se vincula la marca Espafia a determinadas | 1. Si
personas o grupos de personas? 2. No

3 | Encaso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Positiva
2, ;como valora la unidad de andlisis la | 2. Negativa
influencia del hecho noticioso sobre la marca
Espana?

Juan Carlos de Borbén

Sofia de Grecia

Felipe de Borb6n

Letizia Ortiz

Elena de Borb6n

Cristina de Borbén

Otros miembros de la Casa Real

Se vincula a varios de los anteriores
No

4 | En caso de respuesta afirmativa en la variable
2, ¢se vincula a algin miembro de la Casa
Real?

O ONU W=

=

5 | En caso de respuesta afirmativa en la variable Si
2, ¢se vincula al presidente del Gobierno de | 2. No
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Espana?
6 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
2, ¢se vincula al ministro de Asuntos | 2. No
Exteriores?
7 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
2, ;se vincula a otros miembros concretos del | 2. No
Gobierno de Espafia?
8 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
2, ¢se vincula a politicos concretos no | 2. No
miembros del Gobierno de Espafa?
9 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
2, ¢se vincula al Alto Comisionado del | 2. No
Gobierno para la Marca Espafia?
10 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Arquitectura
2, ¢se vincula a personalidades concretas de | 2. Artes plasticas
alguno de los siguientes ambitos culturales? 3. Cine
4. Deportes
5. Gastronomia
6. Literaturay teatro
7. Medios de comunicacién
8. Moday alta costura
9. Musica
10. Toros
11. Otros
12. Varios de los anteriores
13. No
11 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
38, ;se vincula a empresarios concretos? 2. No
12 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
38, ;se vincula a cientificos concretos? 2. No
13 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
38, ;se vincula a misioneros, miembros de | 2. No
ONG, y/o voluntarios concretos?
14 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
38, ¢se vincula a la poblaciéon espafiola en | 2. No
general o a algin sector de la ciudadania en
particular?
15 | En caso de respuesta afirmativa en la variable | 1. Si
38, ;se vincula a los emigrantes espanoles? 2. No

Fuente: elaboracion propia
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Diseio de la muestra

El objeto de estudio de la investigacion es el tratamiento periodistico que el
concepto ‘marca Espafia’ ha recibido en la prensa diaria espafiola en relacion con las
personas. Para realizar el analisis, hemos escogido una muestra de fuentes hemerograficas
a partir de unos criterios de seleccion temporales, de difusion y de pluralidad.

El criterio temporal establece un periodo que comienza en junio de 2012, mes en
el que se creod la figura del Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espaiia, y
termina en diciembre de 2015, coincidiendo con las elecciones generales que marcaron
el fin de la legislatura del Gobierno responsable del proyecto Marca Espafia.

El segundo criterio de seleccion ha sido la difusion diaria en el afio 2013. Segin
los datos obtenidos de OJD (2017), las ediciones impresas de El Pais, El Mundo y La
Vanguardia alcanzaron los mayores promedios de difusion entre la prensa diaria
generalista en el ano 2013.

Respecto al criterio de pluralidad politica, periodistica y territorial, £/ Pais y El
Mundo son los dos principales diarios generalistas editados en Madrid cuyo enfoque sobre
diversas cuestiones ha sido tradicionalmente divergente. La Vanguardia es el principal
diario editado en Catalufia y su presencia en nuestro estudio aporta un especial interés por
el auge del independentismo catalan que hemos sefialado anteriormente.

Hemos definido como unidades codificables todas aquellas piezas pertenecientes
a cualquier género periodistico que incluyan literalmente el término ‘marca Espana’
ubicadas en la edicion basica de los tres diarios. Tras consultar las hemerotecas en linea,
se han obtenido 936 unidades codificables: 359 de EIl Pais, 386 de El Mundo y 191 de La
Vanguardia.

Resultados
Descripcion general de la cobertura

El 78,8% de las unidades de analisis vinculan la marca Espafia con determinadas
personas o grupos de personas, segiin observamos en el grafico 1. Si bien se trata de un
porcentaje muy elevado, resulta previsible dado que la mayor parte de las informaciones
hacen referencia a personas concretas vinculadas a los hechos. Ademads, observamos que
el 55,6% de las informaciones publicadas ofrecen una vision positiva o neutra de la
influencia del hecho noticioso sobre la marca Espaiia.
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Grifico 1: Vinculacion del concepto ‘marca Espaiia’ con el area de personas o grupos de personas y
valoracién de la influencia del hecho noticioso sobre la marca Espaiia (en porcentaje).

Positiva;
55,6
No; 21,2 Si; 78,8
‘ "~ Negativa;
v ' 44,4

- -

Fuente: elaboracion propia.

El 26,6% de las informaciones que hacen referencia a personas vincula la marca
Espana con algun miembro de la Casa Real. Conviene seialar que en nuestro analisis
hacemos referencia a la persona y no al cargo, puesto que durante el periodo analizado se
produjo la abdicacion del Rey Don Juan Carlos de Borbon en favor de su hijo Don Felipe,
quien fue proclamado Rey el 19 de junio de 2014. Sobre ambas figuras recae el
protagonismo en la cobertura, obteniendo el primero un 11,2% y un 6,1% el segundo.

Dos afios antes, en abril de 2012, el Rey se fractur6 la cadera en una caceria en
Botsuana y tuvo que ser intervenido de urgencia en Espafa. Este suceso desatd la
polémica al coincidir con uno de los momentos mas duros de la crisis econdmica,
provocando la indignacion de la opinidn publica ante la imagen de irresponsabilidad de
Don Juan Carlos. La gravedad de la situacion hizo que el Rey se disculpase publicamente
al abandonar el hospital, un gesto inédito en la reciente historia de Espafa. Aun asi, el
descenso de la popularidad del Monarca y de la institucion que representa obligd a su
entorno a tomar algunas medidas. Seglin un reportaje de £/ Mundo,

“a instancias del Rey, Zarzuela disefi¢ un plan: el Monarca se convirtio en la cara
de la Marca Espafia con una serie de viajes de trabajo exprés, sin la Reina y con
empresarios. El objetivo era mejorar la imagen exterior de un pais econdmicamente
quebrado y, de paso, recordar a los ciudadanos la valia de Don Juan Carlos” (Romero, 14
de abril de 2013, p. 7).

Asi, en junio de 2012, el Rey viajo a Brasil y Chile, en julio del mismo afio a
Rusia y en octubre a la India. Una informacion publicada en E/ Pais a raiz de este Gltimo
viaje, lo califica como un despliegue de diplomacia econdmica para intentar abrir camino
a las empresas espafiolas, como podemos observar en la figura 2. En dicha noticia se
explica que el Rey fue acompafiado por el ministro de Asuntos Exteriores, Jos¢ Manuel
Garcia-Margallo; el de Industria, Energia y Turismo, José Manuel Soria; el de Defensa,
Pedro Morenés; y la de Fomento, Ana Pastor, junto al secretario de Estado de Comercio,
Jaime Garcia-Legaz. Ademas, los acompafio el presidente de la patronal CEOE, Arturo
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Fernandez, el presidente del Consejo Superior de Camaras de Comercio, Manuel Teruel,
y 12 empresarios de compaiiias como Sacyr, Navantia, OHL, Abengoa, Acciona, Indra,
Talgo, Caf o Roca, con la intencién de obtener contratos (Junquera, 25 de octubre de
2012, p. 24). La representacion institucional y empresarial en el resto de las acciones de
diplomacia econdémica encabezadas por el Rey fue similar a la descrita y no es extraio
encontrar informaciones en las que se califica al Monarca como “primer embajador de
Espafia” (Andreu, 12 de julio de 2014, p. 33).

Figura 2: Titular de una noticia relativa a una de las acciones de diplomacia econémica del Rey
Juan Carlos.

El Rey viaja a India para vender la marca
Espaiia a 1.280 millones de consumidores

Cuatro ministros tratan de vencer el recelo a la inversion extranjera en ese pais

Fuente: Junquera, 25 de octubre de 2012: 24.

La Infanta Cristina también alcanza cierto protagonismo (2,4%) al ser imputada
en abril de 2013 por delito fiscal en el caso Noos, un escandalo de corrupcion
protagonizado por su marido, Ifiaki Urdangarin, que fue el detonante de la crisis
institucional de la Monarquia en el afio 2010.

La Reina Sofia (1,8%) y Letizia Ortiz (1,4%) aparecen en una posicion mas
discreta, mientras que las referencias a otros miembros (1,2%) o a varios de los anteriores
(2,4%) completan la cobertura de la Casa Real, como puede observarse en el grafico 2

Grifico 2: Vinculacion del concepto ‘marca Espaiia’ con alglin miembro de la Casa Real (en
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Fuente: elaboracion propia.

Ademas de los miembros de la Casa Real, existen otras personas y colectivos que
han recibido cobertura mediatica en relacion con la marca Espafia, segin se observa en la
tabla 2. La figura que acapara el maximo protagonismo es la del presidente del Gobierno,
Mariano Rajoy, con un 25,3%. La segunda figura con mayor visibilidad es el Ministro de
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Asuntos Exteriores y de Cooperacion, Jos¢ Manuel Garcia-Margallo, con un 17,1%,
hecho que no nos sorprende dada la naturaleza de su cargo, ademas de ser el mayor artifice
de la iniciativa Marca Espafia. La tercera persona destacada en orden de cobertura —sin
contabilizar al Rey— es el Alto Comisionado para la Marca Espana, Carlos Espinosa de
los Monteros, con un 9,1%. Si bien se trata de la cara mas visible del proyecto,
comprobamos que mediaticamente queda algo eclipsado por la presencia del Ministro de
Exteriores.

Otros politicos pertenecientes al Gobierno suman un 23% de la cobertura y el
resto de los politicos mencionados no vinculados al Gobierno alcanzan el 21,4%. Esto
pone de manifiesto el elevado componente politico de la marca Espafia.

Las menciones a empresarios relacionados con la marca Espafia obtienen una
presencia muy destacada en la cobertura, alcanzando un 23,6%. Sin embargo, el
protagonismo de los cientificos es muy discreto, con tan solo un 3,3%. Los misioneros,
voluntarios o miembros de ONG tampoco gozan de una buena visibilidad (1,9%), al igual
que los emigrantes espafioles, con un 3,5% de la cobertura. Por tltimo, la poblacion
espafiola en general obtiene un 8,8% de cobertura.

Tabla 2: Vinculaciéon del concepto ‘marca Espaifia’ con personas o colectivos concretos (en

porcentaje).
Personas vinculadas Si No Total
Miembros de la Casa Real 26,6 73,4 100
Presidente del Gobierno 25,3 74,7 100
Ministro de Asuntos Exteriores 17,1 82,9 100
Otros miembros del Gobierno 23 77 100
Politicos no miembros del Gobierno 21,4 78,6 100
Alto Comisionado Marca Espaifia 9,1 90,9 100
Personalidades de ambitos culturales 29,1 70,9 100
Empresarios 23,6 76,4 100
Cientificos 3,3 96,7 100
Misioneros o miembros de ONG 1,9 98,1 100
Poblacion espafiola 8,8 91,2 100
Emigrantes espafoles 3,5 96,5 100

Fuente: elaboracion propia.

Las personalidades relacionadas con la cultura suman un 29,1%, siendo este
colectivo especialmente destacado en cuanto a la relacion de personas con la marca
Espana. Dada la variedad de ambitos que integran este campo, vamos a desarrollarlo en
mayor profundidad.

Como se observa en el grafico 3, los deportistas son, con un 9,1% de la cobertura,
las personalidades mds vinculadas a la marca Espafia dentro del area de cultura. Este dato
muestra el predominio del &mbito deportivo en el area de la cultura. Es habitual vincular
los triunfos de los deportistas espafioles internacionales con la marca Espafia (Carcavilla
y Zugasti, 2019a). Por ejemplo, en un editorial de £/ Mundo, cuyo titular se muestra en
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la figura 3, se ensalza la victoria del tenista espafiol Rafael Nadal [4] en el torneo de
Roland Garros en el afio 2013:

“Tantas cosas estan mal hoy en nuestro pais que los triunfos de Nadal y del
deporte espaifiol son una inyeccién de optimismo que se antoja imprescindible para
alimentar la esperanza de que hay luz al final del tinel. Un triunfo como el de ayer en
Paris hace mas por la Marca Espafa que todas las jornadas que los politicos puedan
organizar a base de flamenco y jabugo” (10 de junio de 2013, p. 3).

Figura 3: Titular de un editorial relativo al triunfo de Rafael Nadal en Roland Garros en el aiio
2013.

El mejor deportista
espanol en el peor
momento de Esparnia

Fuente: El mejor deportista espariol en el peor momento de Esparia, 10 de junio de 2013
3.

Las personalidades pertenecientes a los demds ambitos culturales registran una
cobertura inferior. Observamos que, en varias ocasiones, se hace referencia a figuras
consagradas en sus respectivas disciplinas, cuya obra forma parte del patrimonio cultural
espafiol. En un articulo de opinion publicado en £/ Mundo, la periodista Eva Diaz Pérez
reflexiona sobre la naciéon y concluye que “tal vez eso sea Espafia: una pagina de El
Quijote, una pincelada de Picasso, un verso de Cernuda...” (Diaz Pérez, 23 de septiembre
de 2015, p. 18).

El registro mas elevado lo obtienen las personalidades asociadas a la literatura y
el teatro (3,7%). Sin embargo, detectamos que se trata de un colectivo que se suele
mostrar critico con la marca Espafia. Por ejemplo, el escritor Juan Goytisolo, en una
entrevista tras ganar el premio Cervantes 2014, afirma que uno de los grandes mitos de
la Espafia de hoy es “reducir Espafia a la Marca Espafia y no ver la cruda realidad de una
sociedad que esta sufriendo por el paro y la marginacion. Este mito de la Marca Espafia
hay que deshacerlo” (Rodriguez Marcos, 25 de noviembre de 2014, p. 39).

La siguiente posicion por orden de cobertura la comparten las figuras vinculadas
a los medios de comunicacion y a la musica, alcanzando cada categoria un 3%. Les
suceden las personalidades pertenecientes al campo de las artes plasticas, cuya cobertura
coincide con las de la moda y la alta costura (2,6%). En relacion con estas tltimas,
destacan varias informaciones referentes a la Mercedes-Benz Fashion Week de Madrid
en las que se menciona a varios disefiadores espanoles. En una cronica publicada en E/
Mundo, la autora critica la inasistencia de diversas personalidades a este evento,
senalando que “no se nos puede llenar la boca con la Marca Espafia, incluso crear
organismos que la defienden, si al final despreciamos lo nuestro de una manera tan
flagrante” (Aldaz, 19 de febrero de 2014, p. 45). Este es otro ejemplo de la tendencia a
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evidenciar las contradicciones entre el discurso oficial y determinados hechos o
conductas.

Las personalidades del ambito cinematografico ocupan la siguiente posicion
(1,9%). En este caso, destacamos las informaciones referentes al nombramiento Antonio
Banderas como embajador de la Marca Espafia. En una cronica de sociedad publicada en
La Vanguardia, se destaca la presencia del actor en una recepcion ofrecida a los principes
de Asturias por el embajador de Estados Unidos en Espafia, James Costos (Alcéazar, 16
de noviembre de 2013, p. 9). Sin embargo, los actores y directores espafioles suelen
mostrarse criticos con la marca Espana. Por ejemplo, en una columna publicada en el
diario El Pais, David Trueba reflexiona sobre la identidad nacional y sefala que las
peliculas de Torrente [5] representan un estado de animo reconocible por muchos. El
director afirma que “Torrente es hoy un personaje referencial que nos permite identificar
comportamientos, opiniones, pasiones y actitudes que identificamos con nuestra
sociedad” y cita algunos ejemplos entre los que incluye el concepto ‘marca Espana’
(Trueba, 3 de octubre de 2014, p. 61).

Las figuras vinculadas a la gastronomia protagonizan el 1,2% de las
informaciones, mientras que las relacionadas con la arquitectura representan el 0,8%.
Ademas, tan solo el 0,1% de las informaciones vincula la marca Espafia con figuras de la
tauromaquia, hecho que llama la atencion al tratarse de un topico cultural muy arraigado.

Grifico 3: Vinculacion del concepto ‘marca Espaiia’ con personalidades de distintos Ambitos
culturales (en porcentaje).
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Fuente: elaboracion propia.
4.2. Vinculacion de la marca Espaifia con las personas segun periddico

Para completar este apartado, vamos a analizar la vinculacion del concepto ‘marca
Espafia’ con determinadas personas o grupos de personas segun cada periddico. En la
tabla 3 observamos de nuevo un equilibrio entre los tres diarios, situdndose La
Vanguardia en primer lugar (81,2%), seguido por EI Mundo (79,8%) y El Pais (76,6%).
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Tabla 3: Vinculacion del concepto ‘marca Espaiia’ con el 4rea de personas o grupos de personas
segun periodico (en porcentaje).

Vinculacion con el area de|ElPais EI Mundo La Vanguardia
personas

St 76,6 79,8 81,2

No 23,4 20,2 18,8

Total 100 100 100

Fuente: elaboracion propia.

La valoracion de la influencia del hecho noticioso sobre la marca Espaa varia en
funcién del diario, con un predominio de valoraciones positivas en E/ Mundo (63,6%),
seguido por El Pais (53,8%), frente a La Vanguardia (42,6%), cuyo registro, observamos,
es un 21% inferior a El Mundo.

A continuacion, analizamos el protagonismo concedido por cada diario a los
distintos individuos o colectivos vinculados a la marca Espafia. La vinculacion a
miembros de la Casa Real registra una llamativa semejanza en El Pais (29,8%) y El
Mundo (29,5%), aproximadamente el doble que en La Vanguardia (14,8%). En concreto,
Don Juan Carlos de Borbon obtiene una mayor presencia en £/ Pais (14,5%), seguido por
El Mundo (10,4%) y La Vanguardia (7,1%). Sin embargo, Dona Sofia registra una mayor
presencia en E/ Mundo (2,9%) respecto a El Pais (1,1%) y La Vanguardia (0,6%). Don
Felipe de Borbon obtiene un protagonismo muy similar en £/ Pais (7,3%) y El Mundo
(7,1%), notablemente superior al concedido por La Vanguardia (1,9%). Por su parte,
Dofia Letizia Ortiz tiene una presencia equilibrada en E/ Pais (1,5%), en El Mundo
(1,3%), y en La Vanguardia (1,3%). La Infanta Dona Cristina de Borbon recibe una
mayor atencion por parte de £l Mundo (2,9%) y La Vanguardia (2,6%) respecto a El Pais
(1,8%). Otros miembros de la Casa Real obtienen una mayor presencia en EI Mundo
(2,3%) que en La Vanguardia (0,6%) y El Pais (0,4%). Por tltimo, la vinculacién a varios
de los anteriores se da con mayor frecuencia en E/ Pais (3,3%) y El Mundo (2,6%) que
en La Vanguardia (0,6%).

La atencion prestada al presidente del Gobierno, Mariano Rajoy, es superior en
El Pais (28,7%), seguido por La Vanguardia (26,5%) y El Mundo (21,8%). El ministro
de Asuntos Exteriores, Jos¢ Manuel Garcia-Margallo, obtiene un mayor protagonismo en
El Mundo (18,2%), seguido por El Pais (16,7%) y La Vanguardia (15,5%). Otros
miembros concretos del Gobierno de Espafia reciben una mayor atencion por parte de £/
Mundo (25,3%), seguido de cerca por La Vanguardia (24,5%) y El Pais (19,6%). Con
relacién a otros politicos concretos no pertenecientes al Gobierno de Espafia, observamos
una frecuencia ligeramente superior en La Vanguardia (25,2%) respecto a El Pais
(20,7%) y El Mundo (20,1%).

La figura del Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafa obtiene un
mayor protagonismo por parte La Vanguardia (12,3%), seguido por El Mundo (11%), y
a una mayor distancia, por E/ Pais (5,1%).
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La vinculacion de la marca Espafia con personalidades concretas de determinados
ambitos culturales es, en lineas generales, mas frecuente en E/ Pais (32,7%), seguido por
La Vanguardia (28,4%) y El Mundo (26,3%). A continuacion, vamos a desglosar estos
porcentajes sefialando los resultados mas significativos.

Las personalidades del ambito deportivo son las que reciben una mayor atencioén
por parte de los tres diarios. Esto sucede especialmente en £/ Mundo (11%), seguido por
El Pais (9,1%), mientras que en La Vanguardia es mas infrecuente (5,2%). Estas cifras
contrastan con los resultados obtenidos en una investigacién previa en los que La
Vanguardia se muestra como el diario que, proporcionalmente, mayor relacion establece
entre deporte y marca Espana (38,2%), seguido por El Mundo (33,9%) y El Pais (30,7%).
Comprobamos, por tanto, que E/ Mundo y El Pais presentan una mayor tendencia a
personalizar la marca Espafia en los logros de los deportistas, mientras que La Vanguardia
muestra una inclinacion a establecer vinculos que trascienden lo deportivo (Carcavilla y
Zugasti, 2019a).

Respecto a las personalidades representativas de las distintas disciplinas artisticas,
destacan las pertenecientes a la literatura y el teatro en la cobertura de E/ Pais (6,2%),
seguido por La Vanguardia (3,9%), mientras que su presencia en El Mundo es
notablemente inferior (1,3%).

Comprobamos que la mayor presencia de personalidades vinculadas al arte en el
diario El Pais se manifiesta en varias disciplinas. Por ejemplo, en el cine, El Pais (3,3%)
obtiene un mayor porcentaje respecto a La Vanguardia (2,6%) y El Mundo (0,3%). En
las artes plasticas, es de nuevo E! Pais el que alcanza un mayor registro (4%), seguido
por La Vanguardia (2,6%) y El Mundo (1,3%). Este patron se repite en la arquitectura,
con un mayor protagonismo en E/ Pais (1,5%), seguido por La Vanguardia (0,6%) y El
Mundo (0,3%). La unica excepcion la encontramos en la musica, cuyas figuras se
vinculan a la marca Espafia con mas frecuencia en E/ Mundo (3,6%) que en La
Vanguardia (2,6%) y El Pais (2,5%).

Con relacion a otras areas de la cultura, las personalidades del dmbito de la
gastronomia reciben mas atencion por parte de EI Mundo (1,6%), seguido por La
Vanguardia (1,3%) y El Pais (0,7%). Las figuras vinculadas a los medios de
comunicacion tienen mayor presencia en La Vanguardia (5,2%), seguido de El Mundo
(2,6%) y El Pais (2,2%). La atencion prestada a las personalidades de la moda y la alta
costura por parte de £l Mundo (2,6%), La Vanguardia (2,6%) y El Pais (2,5%) es muy
homogénea. Los vinculos establecidos entre figuras del mundo del toro y la marca Espafia
son practicamente nulos, en E/ Mundo (0,3%) y no registran resultados en El Pais y La
Vanguardia.

La presencia de personalidades de otras areas culturales diferentes a las anteriores
también es muy escasa en La Vanguardia (1,3%), El Pais (0,4%),y El Mundo (0%). Por
ultimo, el vinculo de la marca Espaia con personalidades de varios de los anteriores
ambitos es minima tanto en E/ Mundo (1,3%), La Vanguardia (0,6%) y El Pais (0,4%).
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A continuacion, vamos a analizar la vinculacion de la marca Espafia con personas
concretas pertenecientes a otros campos. Las figuras del mundo empresarial obtienen un
destacado protagonismo en los tres diarios, especialmente en E/ Mundo (28,2%), seguido
por La Vanguardia (20,6%) y El Pais (20%). Segiin comprobamos en una investigacion
previa, El Mundo es el diario que mas veces vincula el concepto ‘marca Espafia’ con el
area de empresas y productos espanoles (56,2%), frente a El Pais (50,4%) y La
Vanguardia (44,5%) (Carcavilla y Zugasti, 2019b). Estos datos ponen de manifiesto la
mayor importancia concedida por E/ Mundo al ambito empresarial en relacion con la
marca Espana.

En cambio, las referencias a cientificos concretos relacionados con la marca
Espafia son escasas en los tres diarios, segiin observamos en La Vanguardia (3,9%), El
Mundo (3,2%) y El Pais (2,9%). Los misioneros, voluntarios y miembros de ONG
concretos también tienen un protagonismo bastante limitado, aunque son mas destacados
en El Mundo (2,9%) que en La Vanguardia (1,3%) y El Pais (1,1%). El diario que mas
atencion presta a los emigrantes espanoles es £/ Pais (5,1%), seguido por La Vanguardia
(3,9%) y El Mundo (1,9%).

Por ultimo, la poblacion espafiola en su conjunto o alglin sector concreto de la
ciudadania reciben mayor atencioén por parte de La Vanguardia (11%), seguido por El
Mundo (8,4%) y El Pais (8%).

Discusion y conclusiones

Mas de tres de cada cuatro publicaciones vinculan la marca Espafia con personas.
Asi, queda validada la primera hipdtesis de la investigacion: el vinculo establecido por la
prensa entre la marca Espafia y las personas es muy estrecho, dado que la mayor parte de
los hechos noticiosos son protagonizados por determinadas personas o colectivos de
personas.

Ademas, poco mas de la mitad de las publicaciones que establecen un vinculo con
determinadas personas muestran valoraciones positivas o neutras acerca de la influencia
del hecho noticioso sobre la marca Espafia. Este resultado refuta nuestra segunda
hipotesis que apuntaba a que la valoracion del impacto de los hechos noticiosos sobre la
marca Espafa era predominantemente negativa por el contexto sociopolitico adverso.
Una parte de las valoraciones positivas se debe a la presencia de personas vinculadas a la
cultura, dado que en lo referente a este ambito “los hechos noticiosos vinculados a la
marca Espafia son predominantemente positivos debido al atractivo de la cultura como
herramienta de influencia y soft power” (Carcavilla y Zugasti, 2019a, p. 290).

La persona que mayor protagonismo obtiene en la cobertura es el presidente del
Gobierno, Mariano Rajoy, quien aparece en una de cada cuatro publicaciones. Le suceden
el ministro de Asuntos Exteriores, Jos¢é Manuel Garcia-Margallo, promotor del proyecto
Marca Espaiia, y el Rey Juan Carlos I, quien aparece en poco mas de una de cada diez
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publicaciones. Ademas, en tres de cada diez publicaciones aparecen personas
pertenecientes al ambito de la cultura, de quienes una tercera parte son deportistas. Asi,
queda demostrada la tercera hipdtesis: el Rey y el presidente del Gobierno tienen un
protagonismo destacado en la cobertura como maximos representantes de la nacién.
Ademas, otras personalidades con prestigio internacional en los &mbitos del deporte y la
cultura también tienen una presencia relevante (Anholt, 2009a; Peralba, 2010).

Cabe destacar la elevada vinculacion existente entre la marca Espafia y la clase
politica. En aproximadamente una de cada cuatro publicaciones aparecen otros miembros
del Gobierno, y en una de cada cinco, otros politicos. Es asimismo reseiable la
vinculacién con empresarios concretos, quienes aparecen en una de cada cuatro
publicaciones. Estos resultados ilustran la naturaleza politica y empresarial de la marca
Espana.

La vinculacién del concepto ‘marca Espaia’ con personas o grupos de personas
es muy similar en la cobertura de los tres diarios analizados, siendo E/ Mundo el diario
que registra mayor volumen de valoraciones positivas. El protagonismo de la Corona y
los miembros de la Casa Real en El Pais y El Mundo es aproximadamente el doble que
el registrado en La Vanguardia. Esto se plasma, por ejemplo, en las alusiones a la marca
Espafia en la cobertura de la abdicacion de Juan Carlos I, cuya discreta presencia en el
diario catalan contrasta con la obtenida en los diarios de Madrid.

En el ambito deportivo, E/ Mundo y El Pais tienden a personalizar la marca
Espafia en los logros de los deportistas o equipos espafioles, mientras que La Vanguardia
no concede tanto protagonismo a deportistas concretos y muestra una mayor inclinacion
a establecer vinculos con asuntos que trascienden lo meramente deportivo. Ademas, la
tendencia a vincular la marca Espafia con personalidades de la cultura y el arte es mucho
mas pronunciada en E/ Pais. En concreto, es el diario que mas vinculos establece con las
areas de literatura y teatro, cine, artes plasticas y arquitectura.

Estas conclusiones demuestran la cuarta hipotesis: los diarios analizados
conceden diferente importancia a determinadas personas y hechos vinculados a la marca
Espaia y presentan peculiaridades al valorarlos.

Los resultados de este trabajo muestran el protagonismo concedido por la prensa
a determinadas personas en relacion con la marca Espafia. Estos vinculos contribuyen a
moldear el significado de este concepto entre la ciudadania. A través del estudio del
tratamiento periodistico de un caso concreto, esta investigacion pretende aproximarse a
la comprension de un concepto complejo y difuso como es la marca pais. Los resultados
obtenidos pueden ampliarse y completarse con otras vias de investigacion: ampliando la
muestra cronologica y de medios, realizando un andlisis cualitativo del discurso
periodistico, estudiando la percepcion de la ciudadania sobre las figuras publicas que
mejor representan la identidad nacional o analizando el tratamiento en la prensa
internacional.
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El cambio de gobierno a mediados de 2018, tras la aprobacion de una mocioén de
censura contra Mariano Rajoy, puso fin a la figura del Alto Comisionado para la Marca
Espana mediante la creacion de la Secretaria de Estado de la Espafia Global (Real Decreto
1266/2018, de 8 de octubre). Las lineas estratégicas adoptadas por Espafia Global y su
continuidad con el proyecto Marca Espafia también abren opciones para ser objeto de
estudio en futuras investigaciones.
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Notas

[1] El poder blando o soft power se vincula con la capacidad de influencia de un pais basada en el atractivo
de su cultura y sus politicas y se contrapone al poder coercitivo o hard power, basado en la fuerza militar
y economica (Nye, 2004).

[2] La publicity es un area de las relaciones publicas que tiende a confundirse con la publicidad. Se trata de
informacion sobre un acontecimiento, un individuo, un grupo, o un producto que aparece como informacion
en los medios de comunicacion. A diferencia de la publicidad, que es un espacio pagado en un medio de
comunicacion, la publicity supone menores costes y es mas creible porque el mensaje aparece en el contexto
de una noticia (Wilcox y Cameron, 2006: 21-22).

[3] Hemos considerado la dualidad del término, tanto en su referencia a la institucion Marca Espafia como
en su sentido de identidad, imagen o reputacion de Espafia.

[4] Rafael Nadal fue nombrado Embajador Honorario de la Marca Espafia en el afio 2011 por iniciativa del
Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (Foro de Marcas Renombradas Espatfiolas, 2019).

[5] Torrente es un personaje de ficcion creado e interpretado por el actor, director, guionista y productor
Santiago Segura. Su primera pelicula, “Torrente, el brazo tonto de la ley” fue estrenada en Espaia en 1998
y tras su rotundo éxito en taquilla, se rodaron cuatro secuelas. La saga se caracteriza por el humor zafio y
vulgar de su protagonista, un policia fascista, machista, racista y alcohélico, un personaje esperpéntico que
encarna una serie de estereotipos negativos asociados a una particular idea de Espafia. En una entrevista en
television, el propio Segura sentencia que "Espafia sigue siendo Torrente y eso me abochorna" (Cuatro,
2018).
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