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RESUMEN

Las marcas globales son esenciales en el posicionamiento internacional de un pais y contribuyen a alinear la
percepcion de un territorio con su realidad econdmica e industrial. Para ello es necesario que el origen pais de
sus marcas globales sea conocido y reconocido internacionalmente, algo que en el caso espafiol sucede todavia
poco. Este articulo expone los resultados de un proyecto de investigacidn cualitativa, que analiza la percepcion y
uso del Made in Spain por parte de empresas de calzado y moda espafiolas durante el periodo 2012-2015. La
informacidn recopilada se ha estructurado utilizando como metodologia el andlisis tematico (Braune y Clarke,
2006; Boyartzis, 1998), habiéndose realizado una codificacion de los datos para su tematizacion con la ayuda del
programa Nvivo10. El objetivo principal del trabajo ha sido explorar el papel del made in/by Spain en la
internacionalizacion reciente de empresas y marcas de calzado y moda espafiolas, y establecer una relacion
entre el valor del made in Spain y la percepcién tanto interior como exterior de la marca Espafia en un contexto
de crisis reciente. Para ello se han entrevistado empresas de calzado y moda con un ratio de
internacionalizacidn igual o superior al 25%, asociaciones sectoriales de calzado y moda de ambito nacional o
regional, y finalmente stakeholders y asesores de marca Espafia. Los resultados de dicha investigacion han
permitido radiografiar la percepcion desigual del made in Spain, su valor industrial para las empresas
entrevistadas y los factores que activan o no su utilizacidn en el sector de la moda y el calzado. Asimismo, se ha
evidenciado la necesidad de desarrollo de una estrategia de marca pais que contribuya a un posicionamiento
industrial del mismo a la altura de su realidad empresarial.

Palabras clave: made in Spain, marca Espafia, marca pais, internacionalizacién, reputacion, posicionamiento
industrial, moda, calzado, retail.

Branding made in Spain: Brand Spain in the internationalisation
of shoes and fashion brands.
ABSTRACT

Global brands play an important role in the international positioning of countries and contribute to align the
international perception of a country with its economic and industrial reality. To match perception and reality,
though, the origin of the global brands of a country have to be known and recognized internationally, which is
not the case with most Spanish brands. This paper presents the results of a qualitative research that analyses
the perception and use of the Made in/by Spain brand by Spanish shoes and fashion companies during the
period 2012-2015. Field data have been analysed using thematic analysis as a methodology (Braune y Clarke,
2006; Boyartzis, 1998), and codification of all the information has been done using the Nvivo1l0 program. The
main objective of this research has been to explore the role of the brand Made in Spain in the
internationalization of Spanish shoes and fashion brands and companies, and to establish a relationship
between the added value of the brand Made in Spain and the internal and external perception of brand Spain,
in the context of a recent crisis. Interviews have been done among internationalized Spanish companies in the
shoes and fashion industries (more than 25% internationalization ratio), among national and regional footwear
or fashion industry associations, and stakeholders or consultants of brand Spain. The results of this research
prove the unequal perception of the brand Made in Spain both at a national and international level, its
industrial added value for the companies interviewed and the reasons behind its use by Spanish companies in
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the shoes and fashion industries. The paper also assesses the need to develop a country strategy and an
industrial positioning for Spain, in order to reduce the gap between the perception of the country and its
business reality.

Keywords: made in Spain, Brand Spain, Country brand, Country-of-origin, internationalization, reputation,
industrial positioning, shoes, fashion, retail.

JEL classification: M31.
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1. INTRODUCCION

Desde la creacion del concepto Country Branding, acufiado inicialmente Nation branding por
Simon Anholt (2007) se han multiplicado los estudios con rankings comparativos entre paises
y el interés de los gobiernos en el desarrollo de estrategias de marca pais. La marca pais se
construye a partir de un conjunto de imagenes y percepciones tanto internas como externas
que tienen que ver con las distintas dimensiones de un pais -politica, econdémica, social,

cultural, educativa o comercial-.

Este articulo se interesa por la vertiente comercial internacional de la marca pais, a menudo
denominada Made in -como origen de fabricacion- o Made by -como origen de la marca y su
disefio-. Las marcas globales de un pais pueden ayudar a definir el posicionamiento industrial
del mismo, para ello conviene una estrategia que conecte las marcas de éxito global y la
marca pais. La literatura académica sobre este tema es muy extensa, siendo uno de los temas
mas investigados en el ambito del marketing internacional, bajo el concepto Country-of-
origin (COO) (Usunier, 2002; Pharr, 2005; Durand 2016).

En un contexto de competencia global y de crisis econdmica prolongada algunas marcas ven
un valor afiadido en su origen territorial, cuando éste les permite trasladar una propuesta de
valor superior al consumidor final, y también al distribuidor internacional. Con ello pueden
justificar un diferencial de precio superior ante sus clientes y consumidores y obtener
rentabilidades mayores. Por eso marcas alemanas como Volkswagen o americanas como

Apple destacan en sus estrategias de branding internacional de forma explicita su origen pais.

La mayoria de estudios confirman que la valoracion general de la imagen de una marca pais
condiciona el mayor o menor éxito comercial de los productos procedentes de ese pais en
relacién a otros productos o marcas competidoras (Cervifio, 2005; Anholt, 2007; Peralba,
2006). Estos estudios buscan comprender en qué medida los consumidores perciben los
productos de un determinado pais, y como estas percepciones afectan a sus comportamientos
de compra (Jaffe y Nebenzahl, 2001, Papadopoulos y Heslop, 2002; usunier, 2002, Cervifio,
2011, Magnusson y Westjohn, 2011).

Cuando muchas marcas de un mismo pais destacan en sectores industriales concretos, se

crean asociaciones entre el pais y determinadas industrias (en el caso aleman: automocion,



electrodomésticos, maquinaria..), que luego benefician a marcas menos conocidas y menos
internacionalizadas de ese pais. El origen pais opera a modo de marca paraguas y les aporta
un plus de valor frente a otras empresas con origenes menos valorizantes (Bastien, 2008).
Para que esto se produzca no obstante, conviene definir una estrategia que incentive a las
empresas a hacerlo, especialmente en el caso de paises cuya marca no tiene suficiente valor

afiadido para que se produzca de forma natural.

El grado de internacionalizacion de las empresas espafiolas es todavia bajo: sélo un 1% tiene
algun grado de implantacion exterior (BBVA, 2012) frente a una media del 3% en la UE,
aunque el porcentaje aumenta con el tamafio de las empresas. La economia espafiola cuenta
con empresas lideres globales en sectores industriales muy diversos y unas 25 marcas
espafolas ocupan posiciones de liderazgo mundial (Chislett, 2011). Actualmente el 65% de
la facturacion de las empresas del IBEX 35, se genera ya en el exterior (Informe la empresa

espafola en el mundo, 2015).

La marca espafiola mas internacionalizada es Zara, en 2016 ocupaba el puesto 27 en el
ranking Best Global Brands de Interbrand, con un valor de marca que ha crecido de forma
considerable en los dltimos 10 afios, como muestra la figura 1. Sin embargo todavia muchos

consumidores internacionales desconocen que es una marca espariola.

Figura 1. Evolucién del valor de la marca Zara
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Source: bestglobalbrands.com
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Si analizamos la evolucion de Zara en el Best Global Brands podemos ver que ha pasado del
puesto 37 del ranking en 2012 al 27 en 2016, y de un valor de marca de 9.488 $m a 16.766
$m en 10 afios (figura 2). Contrasta con la evolucion de H&M que ha descendido del puesto



23 al 20, a pesar de un crecimiento importante del valor de su marca (de 16.571 $m a 22.681
$m). O de la evolucion de Gucci, con un ranking y valor de marca muy similar a Zara en
2012 y que ahora ha descendido desde la posicion 38 hasta la 53, habiéndose estancado en
valor de marca (9.385 $m en 2016).

Figura 2. Valory ranking marca Zara en el Best Global Brands de Interbrand 2016

9.488 Sm 10.821$m  12.126Sm  14.031 $m 16.766 $m
37 (+18%) 36 (+14%) 36 (+12%) 30 (+16%) 27 (+19%)

16.571 Sm 18.168 Sm 21.083Sm  22.222 Sm 22.681 Sm

23 (+1%) 21 (+16%) 21 (+16%) 21 (+5%) 20 (+2%)
9.446 Sm 10.151Sm  10.3855Sm  8.882 Sm 9.385 Sm
38 (+8%) 38 (+7%) 41 (+2%) 50 (-14%) 53 (+6%)

Segun el Foro de Marcas Renombradas (FMRE) - alianza estratégica publico-privada con
méas de 100 empresas asociadas, cuya facturacion conjunta es superior al 40% del PIB
espariol -, es necesario impulsar una mayor vinculacién entre la imagen de Espafa y la de sus
marcas lideres con capacidad de generar una imagen de calidad y prestigio y actuar como
locomotoras del conjunto del tejido productivo del pais. EI FMRE sefiala como sectores de
actividad més vinculados con la competitividad de Espafia el Turismo (82%), Alimentacion y
Bebidas (60%), y Moda y Accesorios (50%). En cuanto a los principales paises competidores
en los sectores mas identificados con nuestro pais (Turismo, Alimentacion y Bebidas, Disefio
y Moda), el FMRE identifica claramente a Italia y Francia, y en un segundo lugar a los
EE.UU.

En el estudio Brand Asset Valuator de Young&Rubicam (VAT, 2010) encargado a esta
agencia por el FMRE, Espaia se percibe como “un pais con muchas caras”, o dicho de otro
modo, un pais que carece de consistencia, a diferencia de paises como Francia, Italia o
EEUU, marcas muy consistentes y cuyos numerosos “puntos de contacto” (marcas
internacionales, cine, industria del ocio, experiencias de viaje,..) parecen transmitir “un estilo

nacional”.



La imagen de Espafia en el exterior, varia y mucho por continentes. EI conocimiento y
notoriedad del pais en cada continente y pais, tiene que ver con su historia, y con el poso que
los estereotipos han dejado en la sociedad. Segin Noya (2013), la imagen actual de Espafia es
el sedimento de las distintas iméagenes de Esparfia en el pasado. Aunque Espafia desarroll6 tras
la transicion una imagen de pais actual, joven y dindmico asociado a “pasion por la vida”, en
parte como efecto “renacimiento” fruto de la transicion a la democracia, la herencia del
pasado anterior pesa todavia mucho en la percepcion de otros paises. Las asociaciones entre
joven democracia y el surgir de marcas de moda jovenes y frescas, como Zara o0 Mango, no
se aprovecho6 en su momento para construir un posicionamiento de pais y conectar industrias

como el turismo y la moda (Valls, 2014).

Espafia, segundo destino turistico mundial, recibié més 76 millones de turistas en 2016 y es
considerado el mejor destino - entre 135 paises - segun el estudio del World Economic
Forum (2017). Sin embargo tiene un valor bajo como marca experiencial (Valls Jiménez,
2011). Frente a imégenes mas consolidadas, como las de Francia, Italia, Estados Unidos,
Alemania, Australia o Japdn, la marca Espafia es menos capaz de cobijar bajo su paraguas el
portfolio completo de las exportaciones, los productos turisticos, la moda y la creatividad, la
atraccion de capitales, el talento o el estilo de vida. Mientras el posicionamiento de las

primeras aparece nitido ante los mercados, el de Espafia es percibido méas troceado.

La imagen de los paises es basicamente una “realidad con retraso”, algo construido a lo largo
de muchas décadas, que no puede ser creado desde la voluntad de agentes externos. Definir la
identidad de una marca pais supone reinterpretar lo esencial de su ADN desde los pilares que
conforman su fortaleza: a partir de una propuesta de valor diferencial y proyectable hacia el
futuro, que debe ser mas interesante que la anterior existente (Anholt, 2010). Requiere
muchos afios, un amplio consenso nacional y continuidad a pesar de los cambios de
gobiernos. Para proyectar internacionalmente un pais, cabe definir primero el marco en el
que compite, es decir con que paises se compara, cuales son sus mercados prioritarios, y en
funcidn de ello definir qué sectores industriales y qué marcas pueden representar y proyectar

mejor la singularidad y knowhow del pais, por tanto su propuesta de valor diferencial.

Bastien (2008), experto en el made in France ve en la conexion entre pais y marcas un

refuerzo mutuo:



o Para las marcas con falta de notoriedad, la marca pais la compensa y reduce el riesgo
para el comprador.
o Para las marcas reconocidas, refuerza la identidad de la marca sectorial, con mayor o

menor intensidad en funcion de la estrategia de marca.

Esto supone definir qué sectores industriales y marcas son los que pueden reforzar la
identidad que se desea proyectar de la marca pais. Para ello es necesario consensuar una
arquitectura de marcas, organizando el portfolio de las marcas escogidas, especificando el
papel de cada una y la naturaleza de las relaciones entre ellas (Aaker y Joachimsthaler, 2002;
Harish, 2008).

La teoria de la Identidad Competitiva de Anholt (figura 3) apuesta por disefiar estrategias
primero, implementarlas después y comunicarlas solo al final, cuando el éxito las avala. Uno
de los pilares de su modelo es precisamente comunicar el pais de origen de las marcas de

aquellos sectores estratégicos de interés para la marca pais.

Figura 3. El ciclo virtuoso de la Identidad Competitiva de los paises
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Kapferer (2013) consultor de marcas francés comparte esta idea -aplicada al Made in France-
que define como una certificacion, un sello de origen geogréafico. Para afiadir valor a sus
empresas exportadoras el made in France debe ser nutrido por los productos y marcas
franceses dotados de una gran calidad y fuerte reputacion. La marca Francia, para este autor,
podra ayudar a sus empresas si selecciona bien aquellas que pueden contribuir a su vez a

mejorar la reputacion del pais.

Hasta hace pocos afios, los paises solian predominar sobre las empresas y la imagen de
muchas compafiias se nutria a menudo de sus origenes territoriales (Olins, 2000). Las

compafiias globales sin embargo han perdido en gran parte sus ataduras nacionales y



desarrollan hoy tantos vinculos y en tantos lugares que el concepto de lealtad nacional esta
obsoleto para muchas de ellas (Cervifio, 2002 y 2011; Dinnie, 2008). De las 100 entidades
més grandes del mundo 69 son corporaciones y s6lo 31 son paises (Global Justice Now,
2015).

Zara podria ser a Espafia lo que Nokia fue a Finlanda, lkea a Suecia, 0 Samsung a Corea, es
decir una palanca de mejora de la imagen internacional de la marca pais. No significa que la
moda deba ser el motor de la imagen exterior de Espafia, pero si parte de su constructo:
muchas marcas de retail espafiolas cuentan con una amplia presencia internacional (Zara,
Massimo Dutti, Mango, Desigual, Pronovias), por lo tanto es una realidad ya avalada con
hechos. Ademas es una industria con sinergias potenciales muy fuertes con otras como el
turismo, la agro-alimentacion y la gastronomia. Aunque hay paises muy fuertemente
posicionados en moda (Italia en disefio y Francia en lujo), existe un espacio para las marcas
de retail espafiolas en el segmento masstige del mercado , concepto acufiado a raiz del co-
branding de H&M con Karl Lagerfield como union del mass-market+prestige (Silverstein y
Fiske, 2003).

El presente articulo analiza el papel del made in/by Spain en la internacionalizacion creciente
de las marcas de calzado y moda espafiolas. Esta internacionalizacion, comienza a ser
percibida por los directivos, profesionales y lideres de opinion mundiales, y se refleja en
algunos estudios sobre marcas pais —Anholt Nation Brand Index, Country Brand index de
Future Brand, Country Brand del Reputation Institute—, especialmente durante el periodo

2007-2014. Pero no ha llegado todavia con fuerza al publico general internacional.

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos precisos de la investigacion planteada en este estudio son los siguientes:

1. Explorar el valor del made in/made by Spain en las estrategias de branding
internacional de las marcas y empresas de calzado y moda espafriolas.

2. Identificar los factores que inciden en la proactividad del made in/made by Spain en
las industrias del calzado y la moda, en un contexto modulado por la crisis.

3. Identificar las posibles relaciones que existen entre la percepcion de la marca Espafia,

su posicionamiento y la valoracion del made in Spain.



La respuesta a estos objetivos se plantea desde una pregunta principal de investigacion doble,

y varias preguntas derivadas.

PREGUNTA DE INVESTIGACION:

¢ Cudles son los factores que explican el valor afiadido del Made in/ Made by Spain en la
industrias del calzado y de la moda y propician que las empresas lo utilicen o no en sus

estrategias de branding internacional?

PREGUNTAS DERIVADAS

¢Qué diferencias hay de valoracion del made in Spain entre las marcas de calzado y

O

las de moda textil?

o ¢De qué depende que el Made in Spain afiada valor a una industria y las empresas lo
usen de forma pro-activa en sus estrategias de branding internacional? ;Qué sucede

cuando el made in Spain no afiade valor? ;Hay otras marcas origen como alternativa?

o ¢Qué impacto ha tenido la crisis econdmica sobre el uso del made in Spain en el

calzado y la moda?

o ¢Existe una relacién entre la percepcion de la marca Espafia, su posicionamiento y la

valoracion del made in Spain?

Antes de exponer la metodologia y el analisis de los resultados de la investigacion, una
revision de la literatura académica sobre COO, nos ayudara a enmarcar el fenémeno del pais

de origen en las estrategias de marketing internacional de las empresas.

3. REVISION DE LA LITERATURA ACADEMICA SOBRE COO

La literatura académica sobre Country of Origin es muy extensa. Investiga la actitud
(positiva, neutral o negativa) de actores (individuos, grupos de consumidores, corporaciones
0 gobiernos) hacia el pais originario de determinadas marcas, productos, servicios u

organizaciones (Durand, 2016). La mayoria de investigaciones concluyen que el pais de



origen de un producto influye sobre las percepciones, evaluaciones o intencion de compra de
los consumidores internacionales (Schooler, 1965; Verlegh y Steenkamp, 1999; Phau y Chao,
2008; Demirbag et al., 2010; Sharma, 2011), aunque algunos autores sefialan lagunas en
algunos disefios metodolégicos utilizados (Aiello, 2010).

En la figura 4 se aprecia la evolucion creciente en el nimero de publicaciones académicas en
los ultimos 30 afios, con un primer pico en los afios 95, otro en los afios 2000 y el mas
reciente entre 2010-2015. Los cambios en la regulacion de origen (etiquetado) y los tratados
de comercio internacional han contribuido sin duda a fomentar el interés por los estudios
sobre COO (Durand, 2016).

Figura 4. Evolucion Papers sobre COO desde 1980
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Originariamente el COO era el Made in, entendido como pais de fabricacion de un producto,
y es el que aparecia en la etiqueta Made in. Con la globalizacién y la fragmentacion de los
procesos de produccion han surgido estudios que separan el concepto origen en funcién del

lugar de realizacion de partes del proceso productivo.

3.1. Tipos de Made in: COO, COP, COM, COD, COB

Pharr (2005) diferencia (figura 4) entre Country-of-Design (COD), Country of parts (COP),
Country of assembly (COA), Country of Manufacture (COM), Country of Corporate
Ownership, o Country of Brand (COB). La fragmentacion creciente de los procesos
productivos en producciones multinacionales y la dificultad de trazabilidad del origen, ha

llevado a los consumidores a asimilar por simplificacion el COO con el Country-of-Brand



COB o Country-of-Design COD (Jaffe y Nebenzahl, 2001; Pharr; 2005, Usunier; 2002, 2006;
Aiello, 2009). Esto redunda en asociaciones a menudo incorrectas, vinculando los
consumidores determinadas marcas a origenes que no son los reales. Este fendmeno también
es recogido en los estudios més recientes de COO bajo el concepto Brand origin accuracy

BOA. La figura 5 resume los principales tipos de COO.

Figura 5. Tipologias de Made in o Country-of-Origin

Ccoo Country-of-origin Pais de origen del producto, denominador genérico del
Made in

COA Country-of-assembly Pais donde se ha ensamblado el producto

corp Country-of-parts Pais donde se han realizado partes del proceso productivo

COM Country-of- Pais donde se ha fabricado el producto

manufacture

coD Country-of-design Pais de disefio del producto

COBoCB | Country-of-brand Pais originario de la marca, al margen de donde se produce el
producto

BOA Brand origin accuracy | Correcta asociacion del origen de la marca

La tendencia es la de sustituir el COM por el COD o COB (Durand, 2016), salvo en la
industria del lujo (Usunier, 2007), en determinadas industrias muy tecnolégicas o en el caso
de consumidores etnocéntricos (Nebenzahl, 2003). La consecuencia de esta simplificacion es
que cada vez mas empresas incorporan el origen de la marca en sus estrategias de branding
internacional y en sus campafias de comunicacion, cuando suma valor a su marca. Supone
una oportunidad de diferenciacion , (“5* p de Marketing”). Es el caso en la industria de la
automocion (Volkswagen, Opel, Citréen), de la electrénica (Apple) o de la moda (YSL,
Gucci). En la presentacion internacional del Seat Azteca en 2016, la compafiia apostd por

asociar la marca con Barcelona y disefio con el mantra Created in Barcelona.

La complejidad creciente del concepto COO, ha llevado a varios investigadores a explorar los
efectos de las interacciones entre las tres posibilidades del COO: como COB (Country of
Brand), como COD (Country of Design), o como COM/A (Country of
Manufacture/assembly). El problema principal no obstante, es que en la investigacion sobre
COO no suele estar claro lo que se mide, ya sea la imagen de un pais, la imagen de un
producto o la actitud del consumidor: la razon es que la imagen es un constructo cruzado en
cuya interseccion se cruzan conceptos que emanen de los paises, productos y consumidores.

La relevancia de la informacion sobre el COO como fuente determinante de la evaluacion de



los consumidores sobre los productos es cada vez menor, asi como su nivel real de
conocimiento sobre el origen de los productos que compran (Samiee, Shimp y Sharma, 2005;
Chen, 2004; Thakor y Lavack 2003). Segun Usunier (2007, 2011), es discutible la
importancia del COO en la evaluacion de un producto por parte del consumidor internacional,
salvo en los productos de lujo. Esto tiene relacion con el hecho que un verdadero producto de
lujo no deslocaliza su produccidn, sino que concentra tanto el disefio como la fabricacion en
su territorio nacional, lo que simplifica y facilita la “trazabilidad” por parte del consumidor

final.

Podemos ver en la figura 6 todos los antecedentes y determinantes que ejercen una u otra
influencia sobre la valoracion del COO (Pharr, 2005): factores socio-culturales,
etnocentrismo, la animosidad hacia un pais, los estereotipos y las dimensiones sociales de
Hofstede’s pueden impactar la valoracion del COO a través del efecto que ejercen sobre las
creencias acerca de un pais. Ademas, variables como el nivel de desarrollo econémico o el
tipo de informacion encontrada por un consumidor al evaluar un producto puede influir sobre
el juicio final del COO. El modelo también considera el papel que el afecto hacia un pais
puede ejercer sobre las creencias hacia el mismo y también incluye variables moderadoras
como la tipologia del producto, su complejidad, el nombre que evoca la marca, el precio, la
familiaridad o importancia del producto... Las investigaciones de Jo, Nakamoto, y Nelson
(2003) y Kinra (2006) concluyen que la imagen de marca acta como escudo protector de los
efectos negativos del COO (una marca con una notoriedad internacional fuerte no se ve
amenazada cuando su marca pais carece de esa fortaleza de marca). Lin y Kao (2004)
evidenciaron que el COO opera desde un constructo denominado Brand Equity o Capital de
Marca mas que desde la valoracion directa sobre el producto o la intencién de compra. La
gran complejidad del modelo evidencia la dificultad de medir la influencia real del origen

pais.



Figura 6. Modelo de la influencia del COO: antecedentes, moderadores y resultados
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Una gestion adecuada del branding del pais de origen enmarcado en las estrategias de
comunicacion de las marcas puede impactar la marca y la percepcion de la eficacia u
operatividad del producto. Usunier (2011) delimita las condiciones de validez del uso del
COO.

3.2. Condiciones de validez del COO

Usunier (2011, 2007) reflexiona y delimita las condiciones bajo las cuales el COO influye
sobre el consumidor. Para este autor, los resultados de la investigacion sobre COO son muy
sensibles a los disefios metodoldgicos utilizados. A pesar de reiterados intentos de separar la
imagen del pais de origen de la del producto (Martin y Eroglu, 1993; Zeugner-Roth et al.,
2008) o de analizar la auto-imagen del consumidor cuando compra productos de
determinados paises (Nebenzahl et al., 2003), el COO sigue siendo un contenedor vago y
evasivo de la investigacion relativa al marketing internacional. El efecto COO es por tanto

muy complejo y su validez depende de mdaltiples situaciones:

- Cuando el consumidor considera el COO como pertinente en su eleccién, sabiendo

que esto varia en funcién de la categoria de productos y dependiendo de la



familiaridad o vinculacion con el producto, el riesgo percibido.., quedando
confirmado por la mayoria de investigaciones (Bilkey y Nes, 1982; Papadopoulos y
Heslop, 1993; Samiee, 1994; Nebenzahl, 1997; Jaffé y Nebenzahl, 2001, Alden et al.,
2006, Josiassen et al., 2008).

- Cuando el consumidor esta lo suficientemente motivado para buscar y comparar
origenes alternativos, sabiendo que la motivacion aumenta con la complejidad de los
productos y en productos cuyo riesgo percibido es elevado (Baumgartner y Jolibert,
1977; Hampton, 1977; Lumpkin, Crawford y Kim, 1985, Veale y Quester, 2009). No
obstante esta fuente de informacidn es una entre tantas, por lo que puede verse diluida
ante otros atributos del producto mas importantes para el cliente (Agrawal y
Steenkamp, 1999).

- La motivacién del consumidor sobre el COO depende en parte de su preferencia por
productos nacionales ligados al patriotismo (Han, 1988), a caracteristicas propias:
sociodemogréficas, cosmopolitanismo o etnocentrismo (Shimp y Sharma, 1987,
Cleveland et al., 2009), o a su preferencia por productos extranjeros o de un origen
concreto al que asocia atributos de forma favorable. Los consumidores que no estén

ante ninguno de estos supuestos, seran relativamente indiferentes al COO.

- Es necesario que el consumidor valore lo suficiente el origen frente a otros factores
como el precio, la reputacion del distribuidor o el riesgo percibido, habiendo
demostrado claramente la literatura académica que el criterio COO se combina con

otros (Johansson y al., 1985; Agrawal y Kamura, 1999).

- Finalmente, falta que la informacién sobre el origen del producto sea de facil acceso
para el consumidor, ya sea a traves de la etiqueta, o preguntando al vendedor. Siendo

esto es una condicidn esencial.

Un elemento que influye sobre la “trazabilidad” de los productos es la regulacion sobre el
origen. La menciéon del origen aventaja los paises industriales y crea una desventaja
competitiva para los paises en via de industrializacion cuya imagen de origen €s menos
favorable. Es frecuente ver como productos fabricados en antiguos paises del Este, utilizan el

sello Made in CEE o made in Europe, con un valor percibido superior al de su propio pais,



mientras que paises como Francia, Italia, o Espafa utilizan el made in France, made in Italy o
made in Spain, ya que estas marca pais aportan un valor afiadido superior en relacion al
origen genérico Europeo. Esto ha sido confirmado por varias empresas consultadas, que
privilegian el sello made in Spain para la fabricacion de calzado en Espafia considerada
superior al made in Europe, utilizada para fabricaciones en antiguos paises del Este. El origen

es por tanto un claro elemento que en algunas industrias puede sumar valor a las marcas.

3.3. El Made in Spain en la industria del calzado y de la moda

Muchos paises con problemas de Identidad Competitiva (Anholt, 2007) desearian capitalizar
sobre sus exportadores de mas éxito. Espafia tiene claramente un problema de Identidad, mas
interno que externo (Noya, 2013), y le vendria muy bien que todo el mundo supiese que Zara,
Desigual, Mango, Camper o Tous son empresas espafiolas. Situaria a la moda espafiola en el
escaparate del mundo y contribuiria a generar asociaciones que hoy no existen de forma
generalizada entre la moda y Espafia. Pero a menudo las marcas no tienen interés en

enfatizar sus origenes porque éste no les suma valor.

Las empresas de calzado consultadas consideran pertinente apoyarse en el origen pais cuando
existe una industria detras con un knowhow tecnoldgico y una capacidad de innovacion. Es el
caso del calzado espafiol, cuyo clister industrial en la comunidad valenciana concentra todas
las etapas del proceso manufacturero (curtidores, artesanos, hormeros, taconeros) facilitando
un dialogo fluido entre creacién y manufactura. La produccién de calzado de piel tiene una
complejidad industrial muy superior al textil y cuenta con una reputacién sectorial
internacional previa. Muchas marcas de fabricante espafiolas, antes de crear sus propias
marcas, fabricaban para terceros. Estos fabricantes con marca (Callaghan, Pons Quintana,
Lottusse) ven el made in Spain como una marca paraguas, una certificacion de calidad que

refuerza el valor de sus propias marcas.

Tras la entrada masiva en los afios 2000-2001 de producto low-cost proveniente del mercado
asiatico, los fabricantes y marcas de calzado tuvieron que elegir entre priorizar el margen y
deslocalizar o bien apoyar la marca sectorial y crear marcas propias. Todas las marcas
consultadas reconocen el valor internacional del made in Spain y admiten que la imagen del
calzado espariol es el resultado de una labor de construccion de la marca sectorial durante

mas de 15 afos. Las personas consultadas destacan la labor de la Federacion de las industrias



del calzado espafiol (FICE), en pro de una union sectorial fuerte que no ha existido al mismo
nivel en el textil, donde la fragmentacién de las asociaciones sectoriales ha sido mucho

mayor.

En la moda textil, la Confederacion Moda Espafia retne a los entes mas representativos del
sector: La Federacion Espafiola de Empresas de la Confeccién (FEDECON), la Agrupacion
Espafiola del Género de Punto (AEGP), la Asociacion Espafiola de Fabricantes de
Marroquineria (ASEFMA), junto con la Asociacion de Creadores de Moda de Espafia
(ACME), la Confederacion Espafiola del Comercio Textil (CECOTEX) y con el apoyo de
otras Asociaciones regionales y Federaciones nacionales. Moda Espafia tiene dos objetivos
principales:

1. Proyectar la opinion en la sociedad espafiola de que a través de la marca

Espafia se puede generar mas riqueza y empleo en el pais.

2. Identificar los productos de la moda espafiola para fomentar las ventas.

La asociacion ha creado un logotipo moda Espafia (figura 7) con dos versiones, segun se
trate de una produccion 100% en Espafia o un disefio en territorio espafiol. Fedecon esta en
negociaciones con varias empresas con la finalidad de que tanto las empresas de moda como
las de calzado utilicen este logotipo que identifica la moda espafiola. A cambio la asociacion

ofrece campafias de promocidn internacional de la moda espafiola.

Figura 7. Logo Moda Espafia (Fedecon)
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El reto de Moda Esparia es convencer tanto a las marcas con gran notoriedad internacional y
vocacion global como a las marcas que ya utilizan la marca Barcelona, de utilizar dicho

etiquetado. Varias personas entrevistadas se muestran convencidas de que un proceso de



reindustrializacion ya se ha iniciado en el sector de la moda en Espafa, y apuestan por dar
visibilidad internacional a las marcas made in/by Spain con esta marca sectorial paraguas,

igual que hacen las marcas italianas con el made in Italy.

3.3.1. Las fortalezas percibidas del made in Spain en calzado y moda

La marca made in Italy es el referente internacional en moda y calzado, aunque la distancia
con el made in Spain se estd reduciendo, sobretodo en calzado. Las fortalezas del calzado
made in Spain segun las personas consultadas son la calidad de las pieles, la artesania, el
know-how industrial, el buen servicio y la relacion calidad-precio. La importancia de una
industria de proximidad es esencial para todos los entrevistados porque agiliza la relacion
entre disefio y manufactura, y facilita un mejor y mas rapido servicio (entrega, reposicion).
Esto es asi para el calzado de piel en particular, cuya fabricacion es mas compleja que el
calzado deportivo o sneakers, més facil de deslocalizar. EI reconocimiento de la calidad del
producto espafiol -tanto por parte del profesional internacional como del consumidor tanto
nacional como internacional- permite segun los fabricantes consultados cobrar un 15% mas

por un origen made in Spain.

En el caso de la moda textil, la variable industria es menos relevante de momento, porque la
marca o el disefio son méas importantes que el lugar de fabricacién. La calidad en textil tiene
relaciéon con el género utilizado (algodones, fibras naturales) y menos con el lugar de
produccidn, con la excepcién de las marcas de lujo que concentran tanto el disefio como la
fabricacion en el mismo territorio. Por otra parte, el consumidor de moda textil es menos
exigente que el de calzado sobre el lugar de fabricacion, especialmente cuando esta frente a

marcas muy notorias, que quiere y admira (Zara, Mango, Desigual).

Lo que se desprende del estudio, es que a mayor fortaleza de marca propia (notoriedad),
menor es la importancia del origen. Zara o Desigual no necesitan asociarse a ningun origen
porque las marcas son muy fuertes por si mismas. Sin embargo, hay marcas también fuertes
como Camper, que si consideran que el origen les suma y se apoyan en su mediterraneidad e
insularidad para reforzar la identidad de su marca. Cada marca desarrolla por tanto su

estrategia de branding internacional de manera distinta.



Segun las conclusiones del informe “Percepcion de la moda espafiola en el mercado exterior”
(Asecom, 2011), no existe un concepto claro de la "moda espafiola”, y a pesar de la presencia
internacional creciente de las grandes marcas de retail espafiolas hay un importante
desconocimiento de la moda espafiola. Pocos disefiadores nacionales tienen un buen plan de
negocios, no se ha sabido capitalizar la historia de la moda de nuestro pais, se ha llegado
tarde a muchos mercados en los que es dificil hacerse un hueco, y las marcas no estan

dirigidas por disefiadores conocidos en el mercado internacional.

A esto se une la ausencia de empresas potentes que abanderen la moda espafiola. Las marcas
que podrian ayudar a poner en el mapa a Espafia en moda a menudo no se vinculan
explicitamente con el origen Espafa. Para fortalecer la moda espafiola a nivel internacional,
el informe propone que las instituciones potencien y comuniquen el “Made in/by Spain”,
conectando por ejemplo, moda con celebridades. Crear una escuela de disefio de primer
orden, consolidar una sola pasarela internacional y fomentar las asociaciones entre empresas.
También se aconseja la creacion de showrooms, abrir tiendas embleméticas (flagships) con
marcas espafiolas seleccionadas, y contratar agencias internacionales de Relaciones Publicas.
Por ultimo, el informe recomienda a las instituciones seleccionar las marcas con mayor
potencial para ejercer de buque insignia en el exterior, identificar un disefiador “estrella” y
promocionarle, y dar ayudas de forma mas selectiva y concentrada, s6lo a empresas o

instituciones sectoriales que tengan un plan de negocios.

Otro de los grandes retos del sector es unir disefio con tejido industrial, reforzando el vinculo
entre empresas. En la reindustrializacion del sector, Fedecon, considera adecuado alcanzar un
mix del 45% de produccion nacional con producto de mas valor afiadido frente a un 55% de
produccidn en el exterior con producto de menor valor afiadido. Esto podria suponer que el

préximo gran gigante de la moda espafiola fuese una empresa industrial textil.

Recientemente Inditex ha alcanzado un acuerdo con el MIT (Instituto tecnoldgico de
Massachussets) sobre tejidos reciclados de alta calidad, mediante el cual se apoyaran
proyectos de investigacion medioambiental, que involucren posiblemente universidades

espafolas.



4. METODOLOGIA

La investigacion desarrollada para responder a los objetivos y preguntas planteados en el
apartado 2 es exploratoria y cualitativa, habiéndose realizado entrevistas en profundidad a
empresas de calzado y moda, asociaciones sectoriales de ambas industrias y consultores
expertos en marca Espafia. La metodologia utilizada ha sido el analisis tematico, una
metodologia desarrollada en sus inicios en el campo de la psicologia (Braun and Clarke,
2006), cuya finalidad es introducir rigor en el andlisis de datos y en los constructos teoéricos
resultantes, de una forma accesible y flexible. El analisis tematico es un método fundacional
del analisis cualitativo, utilizandose también de forma transversal para conectar distintos tipos

de investigacion cualitativa (Braun y Clarke, 2006; Holloway y Todres, 2003).

Se trata de una metodologia ampliamente utilizada, inicialmente en psicologia y ciencias de
la salud y ahora también en areas como el Management (Boyatzis, 1998; Roulston, 2001). El
analisis tematico busca sistematizar la lectura de datos, a partir de entrevistas, focus groups,
textos, imagenes, programas de television o discursos politicos, para encontrar modelos
recurrentes de significados. En esencia es un modelo que identifica, analiza y describe
modelos (patterns) a partir de datos. Braun y Clarke (2006) reivindican la mayor flexibilidad
del analisis tematico frente a otras metodologias en lo esencial muy parecidas, especialmente
la Teoria Fundamentada o Grounded Theory (Sharmaz,2006; Strauss and Corbin, 2004), cuyo
branding ha generado mayor notoriedad no obstante en el ambito académico.

4.1. Seleccion de la muestra

Para este proyecto de investigacion y en la linea de los posibles muestreos que propone
Boyartzis (1998), el elegido se corresponde a un muestreo de conveniencia y a lo que €l
denomina “An organizational setting” (Boyartzis, 1998:56), que incluye como unidad de
analisis a empresas, asociaciones profesionales y consultorias, especialmente departamentos
de marketing y/o comunicacion y directores generales de consultoras de marca. También se
ha recurrido al muestreo en bola de nieve (Bryman, 2012), en la medida que algunas de las

empresas y stakeholders entrevistados han facilitado el contacto con otros.

El muestreo inicial se realiz6 con empresas de calzado, al que le siguieron empresas de moda

en sentido amplio (confeccion y accesorios). El criterio para la seleccion de la muestra se



baso en la obtencion de la mayor diversidad posible de perfiles y tamafios de empresas, asi
como distintas ubicaciones geograficas para intentar tener una vision lo mas amplia posible
del fendmeno bajo estudio (figura 8). Para contrastar la vision desde el mundo de la empresa
se incluyeron también en la muestra asociaciones sectoriales de calzado y de moda (a nivel
nacional en calzado, nacional y ambito catalan en el caso de la moda), asi como consultores o
stakeholders de marca Espafia. La muestra se compone por tanto de tres tipologias de
organizaciones:

- Empresas de calzado y moda (17, de las cuales 16 con marca + 1 proveedor-fabricante

textil)
- Asociaciones de calzado y moda (4)

- Consultores y stakeholders de marca Esparia (6)

De los criterios seleccionados para la muestra, el prioritario en el caso de las empresas con
marca ha sido su nivel de internacionalizacion, es decir el porcentaje de su facturacion que
proviene del exterior. Las empresas entrevistadas tienen un nivel de internacionalizacion que
va del 25% hasta el 90%.

Se han agrupado las empresas en cuatro grupos, como muestra la figura 8: empresas con una
internacionalizacion inferior al 30% (3), del 30 al 50% (5), del 50% al 75% (4), y mas del
75% (4).

Figura 8. Empresas entrevistadas de calzado y moda con marca: nivel de facturacion e

internacionalizacion
A Facturacién (mill£) B Porcentaje int. v C : Afos deintl 7 D' Sector
1: Acebo's no- de 30 a 50% de 10220 Calzada
2: Andres Sarda [10230 de 50 a 75% hasta 10 Maoda
3: Callaghan B0 a 100 [hasta 20% mds de 20 Calzada
4: Camper 100+ [ mis de 5% mis de 20 Calzado
5 - Castafier 0a 30 [ mas de 75% mas de 20 Calzado
E:El MHaturalistz P02 50 mas de 75% de10a20 Calzado
7 : Josep Abril - hasta 30% hastz 10 Moda
2 : Lotusse M0a30 de 302 50% de10a20 Calzado
3 : Pikolinos 100+ maés de 75% mads de 20 Calzado
10 : Pons Qluinta... [10a 30 de 50 a 75% mas de 20 Calzado
11: Pretty Balleri... 0 2 100 de 50 a75% hasta 10 Calzada
12 RosaClard  B0a 100 [de 302 50% hasta 10 Mada
13 - Sita Murt 0a 30 Ideﬂl]a'i"ﬁ'. de 102 20 Moda
14: TCN 10230 [ hast= 30% hastz 10 Meodz
15 TOUS 100+ de 502 75% mas de 20 Maoda
16 ; Vialis no- de 302 50% hasta 10 Calzado

Fuente: Nvivo10, elaboracion propia



En el caso de las asociaciones sectoriales de calzado y moda, las entrevistas se realizaron a
sus directores generales, de marketing o de comunicacion y en el caso de los consultores o
stakeholders de marca Espafia, se entrevistaron dos presidentes de consultorias de marca muy
importantes (ubicadas en Madrid) y dos catedraticos universitarios (uno de Madrid y otro de
Barcelona). Se utiliza el término inglés stakeholder para referirse a este Gltimo grupo por su
cercania al poder politico, habiendo de hecho asesorado diversos gobiernos en cuestiones de

marca pais.

Los detalles conceptuales y los términos mas frecuentes utilizados en la investigacion
mediante analisis tematico (Codificacidn, nodos, temas y sub-temas, referencias, fuentes) se
detallan en el anexo titulado “Terminologia del analisis tematico realizado con el programa
Nvivo”, aunque los conceptos més relevantes se explican también en el analisis de los

resultados en el apartado 5, a continuacion.

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Los resultados de la investigacion se presentan en tres partes, los apartados 5.1 y 5.2
contestan la pregunta principal de investigacion, ya que se desdobla en dos partes, una mas
descriptiva (5.1) y otra méas analitica (5.2), y el apartado 5.3 responde a las preguntas

secundarias derivadas.

5.1. Bloque y anélisis descriptivo

La primera parte de la pregunta de investigacion es la siguiente:

¢,Cudles son los factores que explican el valor afiadido del made in/by Spain en las industrias

del calzado y de la moda?

En la figura 10 se resumen los seis temas que responden a esta pregunta y que han sido
codificados con el programa Nvivo. En el anexo final se explica la terminologia de forma
mas extensa y se muestran algunas herramientas informaticas que facilitan el analisis de los
datos. También se incluyen algunas figuras adicionales, omitidas en este apartado de analisis

de resultados por su menor relevancia analitica.



Se han acotado seis grandes temas que describen como se construye el valor percibido del
made in Spain (figura 9). El primer tema es la aproximacién que los entrevistados hacen de
sus experiencias de internacionalizacion, (algunos hacen més énfasis en las dificultades
experimentadas que en las oportunidades), el segundo tema son los condicionantes
industriales (diferencias de fabricacion entre calzado y confeccidn textil), el tercero y quizas
principal, es la fortaleza de marca (la fuerza que tiene la propia marca frente a la marca
origen, ya sea marca pais o ciudad), el cuarto tema también de gran importancia es el impacto
de la crisis sobre la imagen del pais, sus empresas y sus marcas, el quinto tema es la mirada
sobre la marca Espafia, y el sexto son los condicionantes territoriales que influyen sobre esa
mirada. La combinacion de todos estos datos es la que permite una primera descripcion del
valor percibido del made in/by Spain por parte de las personas entrevistadas.

Figura 9. Valor percibido del made in Spain. Bloque descriptivo

EXPERIENCIAS de internacionalizacién Condicionantes industriales

Valor pe’_c'b'd"_ del <j FORTALEZA DE MARCA
made in Spain

MIRADA SOBRE LA MARCA ESPANA ﬁ Condicionantes territoriales

Fuente: elaboracion propia con Nvivol0

5.1.1. Experiencias de internacionalizacién

Las experiencias de internacionalizacion de las personas entrevistadas se vinculan en el caso
de las empresas de calzado con las deslocalizaciones hacia el mercado asiatico, fruto de la
liberalizacion del comercio internacional en 2001. La presion del producto asiatico low-cost
genero en algunas empresas la necesidad de fabricar fuera de Espafia para abaratar costes,

desde una vision cortoplacista de priorizacion del margen y el beneficio. Es en el calzado de



piel donde las empresas encontraron mas problemas, todos ellos vinculados con su capacidad
de control de la calidad del producto.

Este fendmeno queda reflejado en el tema codificado como “dificultades de
internacionalizacion” en la figura 10, donde “fuentes” representa el numero de entrevistas
que mencionan un tema mientras “referencias” son las menciones totales de ese tema y/o
sub-tema (cuanto mas énfasis mas veces aparece en el discurso). Destacan las referencias al
“impacto chino” y la “globalizaciéon” con un nimero total de referencias de 54 y 14 sobre un
total de 18 y 7 fuentes en cada caso. Le siguen cuestiones como la “Capacitacion empresarial,
priorizar el margen, mentalidad de fabricante y carecer de masa critica”. Todos estos sub-
temas ponen de manifiesto que las empresas al deslocalizar la produccion privilegiaron el
cortoplacismo econémico sobre la construccion de marca y que las dificultades encontradas

fueron mayores para las empresas con menor dimension y recursos.

Figura 10. Sub-codificacion del nodo “Dificultades de internacionalizacion”

Aproximacion a la internacionalizacién Referencias Fuentes
Dificultades de internacionalizacién 124 27
e Elimpacto chino 54 18
e Globalizacidon 14 7
e Capacitacién empresarial 12 3
e  Priorizizar el margen 8 6
e Mentalidad de fabricante 6 3
e Carecer de masa critica 10 7

Fuente: elaboracion propia con Nvivol0

Algunas frases textuales ilustran las dificultades de internacionalizacién encontradas por las
marcas.

Hace 6 afios la estrategia era buscar margen: nosotros hemos fabricado nuestra marca
en Brasil, en China y en Vietnam. Y ha sido un rotundo fracaso. Hemos tenido muchos
problemas, por calidad y timing en el servicio. Costos, sobrecostes escondidos que no
estaban en los escandallos, y problemas varios: el control de la calidad se complica

muchisimo (marca pequefia de calzado catalana)



Yo entiendo, que para una compaifiia como Inditex no es un problema porque tienen
equipos muy importantes en los sitios de produccién, pero nosotros, que incluso
teniamos controlers, tuvimos grandes problemas. ElI consumidor lo sufrié en sus
carnes, y nosotros también. Decidi hace un par de afios dar un golpe de timén en este
sentido y poner todo con Made in Spain, con el precio que salia, y punto. Fue una

buena decision (marca comercial calzado)

Estas dificultades estan asociadas a la dimension de algunas empresas, que carecen de masa
critica para alcanzar el nivel de control de calidad sobre el producto que las grandes
multinacionales si tienen. Las experiencias de deslocalizacién han llevado a bastantes
empresas de calzado de piel a relocalizar su produccion en Espafia o en mercados de
proximidad como Portugal, Marruecos o Turquia, realizando el ensamblado final del calzado
en Espafa. Con ello han sido capaces de garantizar la calidad del producto, tener mas
flexibilidad y una capacidad de respuesta mas rapida al mercado. Este perfil de empresa

valora mucho el made in Spain y lo utiliza siempre.

Las empresas que nunca deslocalizaron también se apoyan en el made in Spain y se lamentan
de la falta de apoyo institucional a la marca espafiola. Para estas compafiias una de las
mayores dificultades en sus procesos de internacionalizacion es la falta de notoriedad

internacional de sus marcas.

Nosotros siempre hemos echado de menos la poca ayuda que tenemos los que
fabricamos en Espafia. Muchisimas marcas y grandes marcas han emigrado a Asia.
Nosotros desde el primer dia decidimos por politica de empresa y por un tema de
responsabilidad corporativa que nuestro futuro no esta en Asia, por sus medidas de
higiene, condiciones de trabajo (..) creo que somos una de las pocas marcas espafiolas

con nombre espafiol (marca calzado)

Uno de los grandes problemas que tenemos nuestras marcas ya desde la creacion es

nuestra notoriedad en el mercado, no somos conocidos (marca moda textil)

Se menciona también la dificultad de acceso a los canales de distribucion y los problemas

para encontrar el socio adecuado para entrar en los mercados. Son varias las empresas que



han tenido que entrar, salir y volver a entrar en determinados mercados por no dar con el

buen socio. La prueba y error es recurrente en las experiencias de internacionalizacion.

En EEUU (..) por problemas del agente (..) nos copiaba el producto y lo fabricaba en
India (..). Y después no hemos tenido suerte con el que vino después porque a los tres
anos optd por retirarse del negocio (..) y este afio hemos vuelto a poner dos
representantes porque en EEUU si no tienes a gente destacada alli no haces nada.
Ahora yo creo que lo vamos a revitalizar y que nos va a ir bien (fabricante calzado)

La clave del éxito de los fabricantes de calzado ha sido segun todos ellos y de forma unanime
su capacidad de reconvertirse de meros fabricantes para terceros a creadores de marcas
propias con valor afadido. La intencion de crear marca ha sido clave en el despegue del
calzado espariol. La proliferacion de marcas propias de fabricante arraigada en una tradicion
manufacturera ha nutrido un know-how industrial de pais, y un clister muy potente de
calzado de mujer en la comunidad valenciana, en la zona de Alicante y Elche y de hombre en
la zona de La Rioja. Este binomio fabricantes con marca propia méas industria de proximidad
ha generado para los fabricantes una ventaja competitiva en cuanto a servicio y flexibilidad.
Ellos han construido el valor del made in Spain en su industria y son muy pro-activos al

respecto, comunicandolo tanto dentro como fuera de Espafia.

Se empieza a ver una tendencia en el textil similar a la del calzado en cuanto al deseo de
relocalizacion de una parte de la producciébn en Espafia o en proximidad. El
desmantelamiento industrial muy superior al ocurrido en el calzado, especialmente en
Catalufia, sumado al factor crisis se percibe como un gran error estratégico industrial y como
pais. La voluntad que manifiestan varias empresas de relocalizar parte de la produccién con
producto de mayor valor afiadido responde a las consecuencias de esas politicas de
desindustrializacion unido a un periodo de crisis muy largo que ha provocado una fuerte
erosion de la facturacion nacional de las empresas espafiolas, inicialmente menos
internacionalizadas que las de calzado y que se ha traducido en un esfuerzo de
internacionalizacion mas reciente. Los entrevistados manifiestan una voluntad y necesidad de

relocalizacion industrial.

Ya no nos vamos a ir (..) a China, a Vietnam, a fabricar. Yo veo mucha fabrica de

vuelta a los origenes, yo creo que uno de los grandes trabajos que estamos haciendo



nosotros con moda Espafia es volver a intentar a arraigar la cultura de la coleccion, la
cultura de la creacién, la cultura de la fabricacion en nuestro pais. Tenemos que volver

a traer la industria (..) (Consultor)

Esta voluntad en ambas industrias se vincula con factores como la necesidad de tener
industria para ofrecer una mejor capacidad de respuesta y servicio, pero también con una
voluntad de generar crecimiento en el pais y defender la economia nacional. Es un proceso
que se estd produciendo también en otros paises europeos como Francia y que vienen

apoyados por sus respectivos gobiernos.

Hay una oportunidad en volver al origen (..) apostar por una cultura de producto (..)
intentar diferenciarte, apostar por la calidad, cosas que se han perdido por una lucha
genética por el margen y sin darnos cuenta que este margen ha sido un poco como una
juerga (..). Ha sido fantastico pero ahora estamos en la resaca (..).Por un margen
hemos desmontado fabricas, hemos despedido a gente, y de repente nos encontramos
pues que cuando el precio ya no lo tienes no tienes otra herramienta (marca moda

catalana)

El origen pais esté siendo Gtil en la expansion internacional de marcas de calzado y moda de
tamafo mediano o grande, cuya notoriedad de marca a nivel internacional es muy inferior a
marcas realmente globales. Y también porque es una exigencia legal en algunos mercados,
como el chino. Mientras para los fabricantes de calzado, el origen espafiol se vincula con
factores tangibles vinculados con la manufactura, la calidad, la tecnologia y el know-how
industrial, en el caso de marcas como Camper el origen se utiliza mas como un elemento de
diferenciacion desde lo intangible, el estilo de vida, la cultura, la tradicion o el caracter
mediterraneo, cuestiones también valoradas por algunas empresas de moda que sélo disefian
en Espafa. Esto se enmarca en la tendencia que apunta la literatura académica (3.1) sobre

COO de privilegiar el pais origen del disefio o la marca (p.9).

5.1.2. Condicionantes industriales

Las diferencias entre las industrias del calzado y de la confeccion textil son claras y explican
en gran parte las actitudes y percepciones dispares frente al made in/by Spain, que se resumen
en la figura 11. Existe una mayor complejidad de fabricacion del calzado frente al textil,



vinculada con la mayor funcionalidad del calzado, que en caso de ser de mala calidad puede
generar problemas fisicos (sudoracion, dolor). Existe un reconocimiento internacional de la
capacidad industrial en Espafia, gracias a una concentracion territorial que agiliza la
produccion y el servicio, una trayectoria previa de internacionalizacion y una construccion
sectorial consensuada de la marca origen (made in Spain). Algunas frases textuales ilustran

estos resultados.

(..) el calzado es diferente a la indumentaria de la moda, a las prendas de vestir. El
calzado tiene un componente mucho mas funcional, donde tu puedes probar
productos de bajo precio con suelas de goma (..) pero a la que te duelen los pies 0 no
transpiras bien (..) rpido vuelves a tus marcas de referencia que lo hacen bien. En

indumentarias es mas dificil (Asociacion moda)

En Europa estamos bastante igualados ya, el Made in Spain y el Made in Italy, lo que
pasa es que en EEUU y en Asia, el Made in Italy nos gana. Los italianos siempre se
saben vender mejor en todo: el aceite (..) la verdad es que son muy hébiles y son més

habiles que los espafioles en esto (marca catalana lujo)

Figura 11. Diferencias de percepcion made in/by Spain entre calzado y moda

Valor del made in/by en Calzado Valor del made by en moda

-En calzado hay una Unica marca origen posible, el
made in Spain, que cuenta con el respaldo de una
industria real detrds y un cluster muy potente del
calzado.

-Se asocia a producciones pequeiias, de calidad, con
buenos materiales (cuero), a un know-how industrial
por una tradicion manufacturera como pais y a una
garantia y buen servicio por parte de las empresas
espafiolas.

-el valor percibido es unanime y su uso generalizado.

-En moda el origen es menos relevante que la marca.

-Hay dos marcas origen en Espafia, la marca Barcelona,
mas vinculada con disefio y modernidad y con una
homogeneidad vy cohesion de imagen a nivel
internacional superior al made by o designed by Spain.

-El acercamiento a la marca Barcelona se produce de
forma mas natural que en el caso del made by Spain.

-La reputacion de la marca Espafia produce una menor
afinidad de las marcas periféricas con moda Espafia.

Fuente: elaboracidn propia

En el caso de la moda, la menor complejidad de fabricacion, la competencia y el recelo entre
territorios, y la mayor importancia de la marca sobre el origen, explican en gran parte las

percepciones de valor del made in Spain.



5.1.3. Fortaleza de marca
Podemos ver en la figura 12 el desglose entre “referencias y fuentes” relativos a “fortaleza de
marca propia”: Destacan dos sub-temas: “ADN y origen” (70 referencias de 18 fuentes)
frente a “marca global” (24 referencias de 14 fuentes). Parece una dicotomia que rige el
criterio de uso o no uso del COO: las marcas que se consideran globales no usan el COO o la
marca origen porque no lo necesitan y no desean asociarse a un territorio, y las marcas que
ven en el origen un valor que suma a su propia marca lo usan porque se generan sinergias
entre el origen y la marca (esto sucede mucho en el caso de las marcas catalanas que se

apoyan en la marca Barcelona).

Figura 12. Codificacion del nodo “Fortaleza de marca”

Referencias Fuentes

Fortaleza de marca
Fortalezas de marca propia 175 25

ADN vy origen 70 18

Marca global 24 14

Self-made Brand 12 5
Fortalezas del made in Spain 130 25
Marca Barcelona 58 18
Made in Italy 62 21
Made in France 18 10
Made in Europe 15 9
Fortalezas otras marcas pais 15 9
Marca moda Espaiia 47 10
Catalufia 9 3
Madrid 9 4

Fuente: elaboracidon propia con Nvivol0

De todas las marcas origen mencionadas por las personas consultadas, destacan las
referencias al made in Italy (62 referencias de 21 fuentes), sequido de la marca Barcelona (58
referencias de 18 fuentes), made in France (18 referencias de 10 fuentes) o made in Europe
(15 refencias de 9 fuentes). Se ve claramente en el discurso que el made in Italy es la marca
por excelencia y con mayusculas en el mundo del calzado y de la moda, aungue ya no tiene
esa superioridad superlativa que tuvo en el pasado. Los fabricantes de calzado presumen y se
sienten muy orgullosos hoy del made in Spain (destacan la relacion calidad-precio y el
servicio frente a los italianos), y en el caso de las marcas de moda, Barcelona es la marca por
excelencia en disefio hasta tal punto que empiezan a haber marcas de otros lugares que

también etiquetan “disefiado en Barcelona”.



La gran fortaleza de la marca Barcelona se debe a su cohesion, se asocia al estilo de vida
mediterraneo, a la cultura, el disefio y carece de “color politico”, a diferencia del made in
Spain, que a menudo se asocia a la politizacion de la marca Espafia, especialmente en el caso
de marcas periféricas catalanas, de Baleares o la Rioja.

La importancia de las marcas globales en la construccion de una marca pais es indiscutible, y
queda corroborado en esta investigacion, especialmente por parte de los stakeholders. Hay
unanimidad sobre la importancia de tener marcas globales que se identifiguen como
espafolas para mejorar la imagen de la moda espafiola y de Espafia. Es decir, que no basta

con tener una industria fuerte, si no hay marcas espafiolas detras!. Frases textuales lo ilustran.

Finlandia esta en el mapa porque tuvo una marca que se llamaba Nokia (..). Y Corea
gracias a Samsung. Finlandia, si t0 analizas su evolucion en el ranking de
competitividad que se publica todos los afios en el Economic Forum de Davos, eso lo
he hecho yo, mira que Finlandia aparece en la lista de paises competitivos al mismo

tiempo que Nokia es una marca que tiene reconocimiento mundial (consultor)

Zara en el mundo no hace ninguna filiacion de su marca a Espafia, ninguna, con lo

cual en el mundo hay mucha gente que piensa que Zara es italiana (asociacién moda)

Resumiendo las asociaciones de las marcas “made in Spain”, “Barcelona” o “Madrid” que se
desprenden del estudio (figura 13): vemos que mientras el made in Spain se asocia mas a
calzado e industria, Barcelona se asocia a disefio, moda, arquitectura, mediterraneo,
internacionalidad y Madrid, se percibe mas cultural, nocturna, asociada al lujo (Loewe) e

institucional.

! Espaiia es uno de los principales productores de automéviles en Europa, pero no hay ninguna empresa
espafiola con marca que lo haya capitalizado. Conviene sefialar que Seat utiliza el mantra created in Barcelona
para el Seat Azteca, que se disefia en Barcelona pero no se produce en Espafia por ahora.



Figura 13. Asociaciones de las marcas territorio espafiolas
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Fuente: elaboracion propia a partir Nvivol10

5.1.4. Impacto de la crisis

La crisis se percibe en el estudio como muy negativa por la erosion de la facturacion de las
empresas, por el cierre de tiendas, pero tiene a su vez una dimension positiva. Las empresas
que han logrado mejorar su competitividad, abriendo nuevos mercados, optimizando sus
canales de venta, vendiendo también online, ajustando sus costes y ofreciendo un producto de
mayor valor afiadido estan saliendo reforzadas de la crisis. Al bajar la demanda en el mercado
nacional, se ha acelerado la internacionalizacién de las compafiias y estd empezando a
despertar cierto sentimiento de patriotismo econémico en algunas de ellas, una voluntad
verbalizada como “luchar por lo nuestro”. Un deseo de reindustrializacion y relocalizacion de
parte de lo deslocalizado, apostando por el made in Spain preferiblemente o el made in

Europe cuando menos.

Esta tendencia, esta en linea del “patriotismo econdmico”, desarrollado también en otros
paises como Francia. El pais vecino ha creado para su mercado interior un logotipo Origine
France Garantie (figura 14) con la finalidad de incentivar la produccién en suelo francés y
preservar los empleos en la industria, habiendo desarrollado ya varios salones de productos
y marcas made in France que han sido apoyados desde las instituciones publicas. Segun un
estudio realizado por Ipsos en Junio 2016 el 46% de los consumidores franceses han visto
este logotipo en productos o anuncios, lo identifican con una produccién principalmente en
suelo francés (83%), les inspira confianza (79%), es regulado por organismos acreditados
(78%) y es el unico sello que certifica el origen francés de un producto (61%).



Figura 14. Logo Origine France Garantie para productos fabricados en suelo francés

(al menos en un 50%o)

A raiz de la reciente crisis, algunas empresas consultadas perciben un cambio de mentalidad
incipiente en el consumidor final y cierto cansancio de la rotacion permanente de producto
(hay un slow fashion como respuesta al fast fashion): la idea de “menos es mas” se esta
expandiendo aunque todavia de manera timida entre ciertos consumidores nacionales,
dispuestos a comprar menos cantidad y pagar mas por un origen espafiol, conscientes de su
mayor calidad y de la importancia de preservar una industria nacional. Esto esta siendo a su
vez alentado por el pequefio comercio local, que ve una oportunidad de diferenciacién frente
a las grandes multinacionales. Es un circulo virtuoso, donde el comerciante contribuye a
concienciar al consumidor, el consumidor se interesa por el origen, acepta pagar algo mas por
un producto nacional y acaba demandando producto nacional. Los fabricantes aprecian este
cambio y destacan en sus etiquetas el origen nacional. Y como consecuencia, las marcas

menos conocidas se benefician de este etiquetado que certifica una produccién nacional.

5.1.5. Lamirada sobre la marca Espafia

Como vemos en la figura 15, la mirada sobre la marca Espafia es mas negativa (244
referencias de 30 fuentes) que positiva (95 referencias de 27 fuentes). En lo negativo se
mencionan problemas de autoestima e identidad, de diversidad, es muy recurrente el discurso

sobre la reputacion negativa del pais vinculada con el oportunismo politico y la corrupcion.

Se evidencia también una ausencia de estrategia de marca pais, y una necesidad de trabajar
sobre la autoestima y la reputacion interna de la marca Espafia. En lo positivo destaca el
papel de las marcas como potenciales constructoras de la imagen del pais. Hay unanimidad
sobre la necesidad de desarrollar una estrategia de marca pais (185 referencias de 27 fuentes),
y hay un consenso general entre las personas entrevistadas sobre los sectores industriales

prioritarios para hacerlo, por las sinergias evidentes entre ellos: turismo, gastronomia y moda.



Figura 15. Temas codificados bajo “Mirada marca Espafa”

Referencias Fuentes
Mirada sobre la marca Espafia
Lo negativo 244 30
Lo positivo 95 27
El papel constructor de las marcas 122 29
El deporte como motor de imagen 12 7
Autoestima e identidades 68 18
La diversidad 17 6
El factor institucional 173 25
o Oportunismo politico 22 7
o Elvalor del Rey 4 3
o Flagship Spanish fashion 21 9
Evolucion de la reputacion 36 7
Mecesidad de estrategia marca pais 185 27

Fuente: elaboracion propia a partir de Nvivol0

Esta mirada negativa se agudiza claramente desde la periferia del pais (Barcelona, Baleares,

La Rioja), por “los condicionantes territoriales”.

5.1.6. Condicionantes territoriales

En este tema del blogue descriptivo destacan los siguientes sub-temas que podemos ver
resumidos en la figura 16. Los principales temas mencionados son la competencia entre
territorios (160 referencias), la fragmentacion y cohesion territorial (55 referencias) o los
estereotipos (25 referencias). Mientras hay una vision similar desde el centro y la comunidad
valenciana, hay otra muy distinta desde la periferia, que cuestiona fuertemente la posibilidad

de compartir una identidad comun espafiola.



Figura 16. Bloque descriptivo, condicionantes territoriales

Referencias Fuentes
Condicionantes territoriales 190 32
El origen ez irrelevants 18 )
Lo mediterranao 14 12
Fragmentacion y cohesion territorial 55 16
Competencias entre territorios 1e0 32
Los lugares comunes y los estereotipos 25 11

Fuente: elaboracion propia con Nvivol0

Llama la atencion el tema “lo mediterraneo” que se repite en los discursos como alternativa a
un origen territorial concreto, y que desprende muchas connotaciones positivas. Son varias
las empresas que ven en el mediterraneo, ademas de un origen, unos valores positivos, una

identidad ajena a fronteras y un estilo de vida particular.

Como conclusion de este blogue descriptivo, vemos que aspectos identitarios inciden en una
valoracion desigual de la marca Espafia, que a su vez influye en la valoracion del made in
Spain. Los datos obtenidos avalan una valoracion territorial desigual dentro y fuera del pais,
que impide transmitir una imagen cohesionada del pais. Por otra parte la fragmentacién de los
esfuerzos de comunicacion, especialmente en la industria turistica, aunque también en el

mundo de la moda, impiden proyectar un mensaje claro de la marca pais.

Se evidencia una ausencia de proyecto comun de pais. Desde la periferia (La Rioja,
Barcelona, Baleares) predomina una ausencia de sentimiento de Espafia que cuestiona en
varios entrevistados la existencia real de una marca Espafia: por las distintas visiones

existentes, por los recelos entre territorios y por la falta de sinergias sectoriales e industriales.

Marcas como Munich o como Vialis fuera de Catalufia les cuesta funcionar ¢Por
qué? Pues porque desgraciadamente fuera de la comunidad catalana la gente las ve
como marcas catalanas (..). Marcas como Loreak Mendian o Kukuxumusu (..)

claramente identificada al pais vasco y a su cultura les pasa lo mismo. En el Pais



Vasco, en Navarra funcionan, pero fuera del territorio del Norte de Espafia cuesta

mucho (marca periférica)

Nosotros tenemos un estudio que dice que los profesionales del sector de la moda a
nivel mundial estan muy despistados de las 17 maneras diferentes que tenemos de

comunicarnos para salir al extranjero (..) (asociacion textil)

5.2. Bloque y analisis transversal

Mientras el bloque descriptivo explica los factores que inciden en la valoracion y percepcion
del made in Spain y responde a la primera parte de la pregunta de investigacion, este bloque
transversal (figura 17) ayuda a explicar los factores de activacion y uso del made in/by Spain

y por tanto responde a la segunda parte de la pregunta de investigacion:

¢, Qué factores propician que las empresas utilicen el made in/by Spain en sus estrategias de

branding internacional?

La figura 17 ilustra con un constructo tedrico que factores o dindmicas activan o desactivan el

uso del made in/by Spain en las empresas consultadas.

En este bloque transversal del analisis se incluyen cinco temas: “branding y mix de marca”,
“valor percibido del made in Spain”, “cambio de paradigma”, “carencias conectoras” y
“posicionamiento pais”. Mientras el valor percibido del made in Spain depende de los
factores descritos en el blogue descriptivo anterior (5.1), lo que determina su utilizacién y

activacion es ante todo la estrategia de cada empresa.

El hecho de que una empresa tenga una percepcion positiva del made in/by Spain es una
condicion necesaria pero no suficiente para su uso. Dependera de la estrategia de branding y
del marketing mix de cada compafiia por una parte, y por otra, de como influye lo que
denominamos ‘“cambio de paradigma” y “carencias conectoras” (5.2.1. y 5.2.2): mientras el
cambio de paradigma favorece el uso del made in Spain, sucede lo contrario cuando

analizamos las carencias conectoras.



Finalmente, la palanca esencial para cambiar percepciones desfavorables de la marca pais y
del made in Spain, es el posicionamiento de la marca Espafia en el marco de una estrategia

de la marca pais.

Figura 17. Activacion y uso del made in Spain. Bloque transversal de los temas

analizados con Nvivo 10

Branding y mix de marca Valor percibido del Made in
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Fuente: elaboracién propia
5.2.1. Cambio de paradigma

El cambio de paradigma responde a la suma de varios factores ya descritos en el blogue
anterior (5.1): una relocalizacién en proximidad creciente, que permite un mejor control de la
calidad y una mejor capacidad de respuesta a la demanda del mercado, una preocupacién por
la situacion econémica del pais a raiz de la crisis y el desempleo generado, asi como una
toma de conciencia de la necesidad de contribuir a reactivar la economia nacional, todo ello
favorecido por unos costes laborales mas competitivos, que permiten generar empleo en el

pais y en proximidad.

Las empresas afirman que esta produciéndose una primera toma de conciencia por parte del
consumidor nacional del boomerang que ha supuesto la obsesion por consumir barato o low-
cost en terminos de empleo y precariedad salarial. También perciben un incipiente cansancio
del fenémeno fast-fashion vinculado con una mayor preocupacion medio-ambiental y una
sensacion de derroche enmarcada en las tendencias emergentes de consumo sostenible.
Ademas esta creciendo el consumo de productos de proximidad y el interés del consumidor

por conocer el origen de los productos que esta comprando, favorecido por el pequefio



comercio que cada vez apoya mas el producto nacional, haciendo una labor de concienciacion
sobre la justificacion de un mayor precio del producto nacional. Proliferan en el comercio
etiquetas de todo tipo con disefios muy diversos con las frases made in Spain, disefio
espafol, disefiado en Barcelona o designed in Barcelona.

Este cambio de paradigma se relaciona con la aceptacion de pagar mas por un producto de
origen espafol, aunque convive con otra realidad muy asentada, la de valorizar la copia y el
precio econdmico. El crecimiento del comercio online, podria acelerar el conocimiento y

reconocimiento de las marcas espafiolas en otros paises.

En el sur de Europa, por el nivel de renta de la poblacion, prima el precio (..) en
Portugal, en Espafia, en Grecia la sensibilidad por el origen del producto no se ha
observado de una forma nitida hasta 31 de Diciembre de 2012 (..) por los estudios
gue hemos hecho, en Dinamarca, en Finlandia, en Suecia, realmente hay una
preocupacion por conocer cudl es el origen del producto, tienen una preferencia por
los productos fabricados en proximidad y tienen una preferencia por los productos
gue tienen un respeto a normativas sociales y medioambientales..esto va a llegar

(asociacién moda regional)

La gente estara dispuesta a pagar un 15% maés por un producto fabricado aqui en

Espafa (fabricante calzado)

Esté el tema online que cada dia va a crecer mas. Estamos alli, estamos en la punta

del iceberg de lo que se va a convertir. Y es algo nuevo (marca calzado)

5.2.2. Carencias conectoras

Hemos denominado “carencias conectoras” lo que parece una deficiencia estructural o
endémica de Espafia. Se trata de una falta de conexidén historica entre elementos que en el
caso de haberse relacionado transversalmente entre si, podrian haber generado una imagen
cohesionada y positiva del pais. Estas carencias son multiples y a tenor del discurso de los
entrevistados se dan entre las instituciones y la industria, entre el turismo y la industria,
entre el turismo y la cultura, entre el disefio creativo y el management empresarial, entre los

sectores industriales afines, entre industria y empresas, entre marcas y origen pais, entre



territorios y entre los distintos gobiernos debido a una carencia de Politica de Estado. Estas
carencias de vasos comunicadores es la variable que quizas mejor explica los problemas de la
marca Espafia y del made in Spain. Tiene que ver con una carencia de estrategia de marca
pais y también con una carencia de capital social como pais. Una sociedad que pone el interés
particular por delante del interés colectivo es una sociedad con un bajo nivel de capital social.
En este estudio se verbaliza desde casi todos los ambitos, ya sea desde el oportunismo
politico, el individualismo empresarial, o la desarticulacion industrial. Algunas frases lo

ilustran.

La industria de la moda en este pais es una industria, todavia hoy, con poquisimo
rigor. Los Unicos que han introducido el concepto rigor son empresas como Inditex,
como Mango (..) esta falta de capacidad de crear algo y decir esto debe ser
producible, debe ser escalable, debe tener un rigor y tenemos que tener dimension,

todo esto no lo hemos sabido hacer (empresario moda)

Somos tan burros que dejdbamos que Balenciaga se fuera a Paris, que Balenciaga
era vasco, y entonces lo copidbamos desde aqui (..) o Picasso, o cualquier otro, se

piensan que es francés, porque son listos (disefiador marca moda)

Una cosa es ser disefiador y otra cosa es ser empresario. En otros paises yo creo que
la marca y el trabajo de disefiador esta mas respaldado por una estructura

empresarial que es la que se encarga de los nimeros (..) (Asociacion moda)

Espafia tiene mucha notoriedad gracias a un turismo masivo pero la marca turistica no ha
logrado crear conectores transversales hacia ninguna otra industria, a pesar de que la
gastronomia y la moda tienen una afinidad obvia, como opinan muchas de las empresas
entrevistadas. Tampoco se percibe como un sector que haya nutrido aspectos culturales de
pais. Los entrevistados de perfil creativo son los que manifiestan estas desconexiones con

mas desagrado.

5.2.3. Posicionamiento pais

En este bloque del discurso se han codificado varios sub-temas como podemos ver en la

figura 18. Las referencias mas numerosas son realtivas a lo que hemos denominado



“asociaciones conceptuales” (137) (con qué asocian Espafia las personas entrevistadas: hay
una gran disparidad de temas con los que asocia Espafia), “el impacto de Inditex” (95), “el
incentivo a las marcas espafiolas” (81) (varios entrevistados creen que hay que incentivar las
marcas espafiolas de moda para que se asocien con Espafia), “el turismo” (64) y “la
alimentacion y/o moda” (52) (como sectores que deben ser contemplados junto con el

turismo como industrias para posicionar el pais).

Figura 18. Sub-temas codificados en Posicionamiento pais

Referencias Fuentes

Posicionamiento pais 334 28

Alimentacion y/o moda 52 19

Asociaciones conceptuales 137 24
El impacto de Inditex a5 28
Incentivar COO marcas espanolas 81 20
Industria auxiliar 5 3
Sectores tractores 43 23
Turismo 64 25

Fuente: elaboracién propia, con Nvivol10

En el anexo (p.41) podemos ver el desglose completo de los sub-temas que aparecen en este
cuadro. En el caso del tema “asociaciones conceptuales” (con qué tematicas se asocia
Espafia), aunque es el que més referencias tiene, al estar tan diversificadas lo Unico que nos
indica es la carencia de una idea o concepto central, lo cual corrobora el problema de

posicionamiento como pais.

El impacto de Inditex

Destacan las referencias a Zara o Inditex, ya sea como modelo de empresa, referente de la
moda en Espafia 0 deseo de mayor reconocimiento y asociacion en el exterior con Espafia

(aunque se admite que eso es cuestion de tiempo).

Hoy por hoy Zara es nuestro embajador, no es que sea bueno que lo copien todo pero

si es bueno la imagen que ha dado como industria, como organizacion, como



logistica, como capacidad de reaccion. Igual que la gente cuando va a lkea sabe que
es sueco, pues el que compra Zara sabe que es espafiol, pues ése es un motivo de

orgullo, es que no destacamos practicamente en nada (marca nupcial)

Como marca, Zara transmite esencialmente moda asequible. Es también lo que se destaca del
producto espafiol en general, al compararlo con el italiano sobretodo. La excelencia de
Inditex hace que ademas del precio, la seriedad empresarial, el servicio, la fiabilidad, sean
también hoy factores relevantes y valorados de las empresas de moda espafiolas.

La opinion generalizada de los entrevistados es que no hay un posicionamiento de Espafa
maés alld del turismo, a pesar de la presencia de grandes marcas internacionales en varios
sectores como la agroalimentacion o la moda. Se reconoce que la marca Espafa tiene una
fuerte notoriedad internacional gracias al turismo, pero no tiene ningln posicionamiento
industrial solido, porque la asociacion de las marcas espafiolas con Espafia es muy bajo
todavia. Empieza a haberlo en gastronomia gracias a los cocineros estrella, y algunas marcas
de alimentacion lo estan aprovechando. La moda espafiola, a pesar de tener dos de las marcas
mas globales — Zara y Mango—, no ha capitalizado sus éxitos. El desarbolamiento industrial
unido a una falta de marcas globales reconocidas como espafiolas en el exterior explicarian

esta situacion.

No hay posicionamiento (..) lo hay en turismo y muy estereotipado (..) (Stakeholder)

La parte industrial, la parte de productos, de todo tipo de productos ha ido como muy
desarbolada histdricamente. Hasta practicamente los afios 95-97 en Espafia no hay
una Unica marca que pueda apoyar tanto unos productos —los turisticos como otros,
los industriales—. Y todavia esta otra parte de productos industriales pues hoy en dia

sigue sin un soporte marquista (Experto en turismo)

El posicionamiento de la marca es mas fuerte (..) Inditex podria ayudar a Espafia,

Espafia no puede ayudar a Inditex (marca global joyeria)

Hay una ambivalencia respecto a las reacciones que produce el fendmeno Inditex: la
empresarial en positivo y la creativa en negativo. Todos los entrevistados piensan que el

reconocimiento internacional de Zara como marca espafiola de éxito beneficiaria tanto a la



moda espafiola como a la marca Espafia. Inditex inspira respeto, admiracion y orgullo en
cuanto a modelo de negocio y se percibe como un ejemplo motivador para otras empresas.
Aunque genera criticas desde la parte creativa de la moda, como copiadores y por no
contribuir lo bastante a la proyeccion internacional de los disefiadores espafioles. Hay a pesar
de las criticas un deseo generalizado de que se relacione el éxito de Inditex con el pais.

Algunos comentarios lo ilustran.

Cuanta mas gente sepa que Zara, lider mundial en moda es una marca espafiola,
seria fantastico. Ha revolucionado el mundo del textil, su distribucion, su cadena
logistica, su manera de hacer con lo cual cuanta mas gente sepa que es espafiola,

mejor (marca calzado)

Zara, fuera de Espafia no es una marca tan barata (,,) es un 40% mas cara (..) la
gente se acerca para comprar moda de la més rabiosa actualidad (..) nos ayudaria a
relacionar el nombre de Espafia con el concepto de moda, con lo trendy (..) nos
vendria muy bien. Otra cosa es que ellos quieran desde el punto de vista de su

marketing, de su branding y de sus intereses (asociacién moda)

La pasarela madrilefia sigue siendo la plataforma fundamental de conocimiento, de
difusion del trabajo de los disefiadores espafioles (..) nosotros hemos realizado tres
exposiciones fuera de Espafia mostrando el trabajo de los disefiadores en las
embajadas de Londres, Paris y Lisboa y los maniquies fueron cedidos por Inditex (..)

sin eso hubiera sido imposible hacer la exposicion (Asociacion moda)

Cuando empezd (..) la gente iba a Zara y se cortaban las etiquetas (..) daba
verguenza, se escondian de que habian pagado poco por aquel pantalon. Ahora es un
valor, ahora te encuentras la sefiora multimillonaria que va de Louis Vuitton y dice
“este pantalon lo he comprado en Zara y me ha costado 15€”, y se vanagloria de

esto. Antes no pasaba esto (disefiador)

El turismo

El turismo parece ser la Unica industria reconocida fuera de Espafia, aunque como hemos

visto en el bloque “carencias conectoras” no ha producido sinergias con otras industrias como



la gastronomia y/o la moda, a pesar de que el turismo gastronémico y de compras es cada
vez mas importante y de que hay una afinidad clara entre ellos. Hay cada vez mas demanda
de producto nacional por parte del turista que busca algo genuino que no encuentre en su

pais. Algunas frases lo ilustran.

el turismo se puede transformar en una palanca de formacién de todas las empresas
espafiolas en dos sentidos: uno, ellos promueven el turismo gastronémico, el turismo
enologico, lo que pasa es que no hay después un link entre eso y las empresas

(consultor)

Italia y Francia han sabido vender muy bien lo que es la moda, han entendido que
apoyar una industria tan mediatica, es un beneficio para ellos, y claro, en Espafia
vendemos el sol, que esta muy bien, pero creo que (..) hay muchos méas elementos que

se pueden vender de Espafia (marca moda)

Tendria que haber una asociacion clave entre la moda espafiola y el turismo. Entre
otras cosas deberiamos lograr convertirnos en un destino preferente de turismo de
compras. Lo somos ya en turismo y lo que tendriamos que posicionarnos es como una
fuerza potente en turismo de compras como lo es en este momento Italia a través de
Milan, Roma o Florencia, pero sobretodo Milan y Paris que se han convertido en un

destino preferente del turismo de compras (Asociacion moda)

Los turistas por los estudios que tenemos, en turismo de compras, buscan en la moda
y en otros sectores productos del pais (..) para comprar algo diferente a lo que tienen

en su pais (asociacion moda)

Todos los entrevistados opinan que el turismo es un activo de la marca Espafia que se deberia
mantener como eje prioritario de la estrategia pais. Aunque no deberia ser excluyente ni
capitalizar la totalidad de los esfuerzos. Otros sectores industriales y asociaciones deberian

nutrir de forma complementaria el posicionamiento de marca Espaia.



5.3. Respuesta a las preguntas secundarias planteadas en los objetivos de

investigacion

Tras responder la pregunta principal de la investigacion, se responden a continuacion las

preguntas derivadas, aunque algunas han sido ya abordadas a lo largo del trabajo.

¢ Qué diferencias hay de valoracion del made in Spain entre las marcas de calzado y las de

moda textil?

El made in Spain es muy valorado en calzado porque hay una industria real detrds y marcas
con una larga tradicion manufacturera, que garantizan un nivel de calidad excelente con un
precio muy competitivo, asi como un mejor servicio que marcas italianas y una excelente
capacitacion tecnoldgica e i+d. También por las asociaciones vinculadas con el handcraft, la
artesania, y el valor del estilo de vida mediterraneo.

En moda, el desmantelamiento industrial, la mayor importancia del factor disefio sobre la
manufactura y la mayor fortaleza de las marcas del sector explican el menor valor afadido
del made in Spain. Mientras en calzado hay ademas una Unica marca territorio posible —tanto
si solo se disefia en Espafia como si también se fabrica—, en moda, hay una marca alternativa

que es preferida y mas utilizada en Catalufia, la marca Barcelona.

¢, De qué depende que el Made in Spain afiada valor a una industria y las empresas lo usen
de forma pro-activa en sus estrategias de branding internacional? ¢ Qué sucede cuando el

made in Spain no afiade valor? ¢Hay marcas alternativas?

Cuando el Made in Spain afiade valor a una industria, las empresas lo usan de forma pro-
activa en sus estrategias de branding internacional: sucede en calzado. Cuando no afiade
valor, las empresas lo omiten o lo sustituyen por aquellas marcas ciudad-region (Barcelona,
Baleares, la Rioja) o marcas supranacionales (Europa) que les reportan mayor valor afiadido y

por las cudles el consumidor final esta dispuesto a pagar algo mas.

La proactividad se correlaciona con la predisposicion del consumidor o del profesional a
pagar mas por un determinado origen. En calzado se vincula con la industria manufacturera y

en moda con el disefio, cuestiones identitarias Yy la fortaleza de las marcas.



o La proactividad de las marcas de moda espafiolas sobre su origen pais es baja y se
concentra en la industria del calzado, esencialmente de aquellas empresas que
fabrican en suelo espafiol (made in). Las marcas que disefian calzado en Espafia pero
cuya marca propia es muy fuerte o que fabrican también fuera de Espafia (made by),
lo utilizan también, pero de una forma pasiva y sin darle tanto valor. Tiene que ver
con el elevado valor del made in Spain para el profesional internacional de calzado y
para el consumidor, especialmente el asiatico y el nacional.

o En laindustria de la confeccion, las empresas ubicadas en el area de Barcelona suelen
apoyarse en la marca Barcelona antes que en el made by Spain porque tiene una
notoriedad internacional mayor, su imagen es mas concreta, cohesionada y mas
positiva que el made by Spain.

o La proactividad depende de la fortaleza propia de cada marca (propia o sectorial), de
la naturaleza de la empresa (fabricante o comercializadora) y del peso de la industria.
A mayor notoriedad internacional y fortaleza de la marca propia, menor relevancia del
made in/made by Spain, por tanto también de su utilizacién. En el caso de los
fabricantes de calzado se unen fortaleza del made in Spain con su propia fortaleza

como marca de fabricante, por lo que la proactividad es superior.

En el caso de las marcas textiles para quien el disefio es una pieza clave de su
posicionamiento, la marca que suma valor a su marca es la marca Barcelona. Esta vision

de uno de los stakeholders consultados lo ilustra.

Tienes que buscar cudl es tu publico objetivo (..) y donde vas. Y el publico objetivo
probablemente de Mango o de Custo Barcelona mas alla del turista, se identifica
mucho con los mismos valores que se identifican una ciudad como Barcelona y tiene
renombre mundial. Entonces, les sirve como estrategia de venta y de
posicionamiento.., yo creo que cada una se posiciona alli en donde mas valor le

puede aportar a su marca (stakeholder).

P3. ¢Qué impacto ha tenido la crisis economica sobre el uso del made in Spain en el calzado

y la moda?



La crisis econdmica ha reforzado en la industria del calzado el uso del made in Spain por
parte de los fabricantes, ya que se ha producido un cambio de percepcion en el consumidor
que esta dispuesto a pagar mas por un producto fabricado en Espafia, que percibe con mas
calidad que un producto asidtico y también porque hay un “cambio de paradigma” tanto en el
consumidor nacional como en las empresas —-mas en las de calzado, aunque empieza a
haberlo en algunas de moda— de la que se desprende una voluntad de defender la economia
nacional. Se defiende y justifica la necesidad de reindustrializacion del pais, asi como las

ventajas de una industria europea de proximidad.

En el caso de las marcas de moda analizadas, este fendmeno se esta produciendo con la
marca Barcelona de una forma natural y menos con la marca Espafia. No obstante, si hay
cada vez mas marcas pequefias y de disefiador que se estan acercando de una forma natural al
made in Spain, porque se asocia a producciones pequefias, artesanales, de calidad, a un mejor

precio que marcas italianas o francesas y un buen servicio.

- La proactividad del made in Spain es generalizada en el calzado, ya sea de forma
activa (sello made in Spain sobre el producto y utilizacion como elemento
diferenciador en los materiales de comunicacién) o pasiva (solo en el producto) y

tiene una clara relacion con la relevancia industrial del pais a nivel internacional.

- La proactividad es menor en el textil y entre las marcas grandes y premium, por varias
razones:

o existe una alternativa al made by Spain, que es la marca Barcelona, que se
asocia a elementos de interés cultural, de proyeccion y conocimiento
internacional y es claramente preferida por las marcas ubicadas en Catalufia.

o el made by Spain en moda no tiene un conocimiento internacional tan grande
ni se asocia tanto a diseflo como la marca Barcelona. Para fomentar su
utilizacion deberia incentivarse a las empresas con mayor presencia y
notoriedad internacional para que se asociaran con él.

o El impacto de Inditex en la moda espafiola hace que las marcas de disefiador
con precios premium asocien moda Espafa a Inditex, y no deseen arrimarse a
esa imagen. Eso no impide que Inditex se perciba como un modelo
empresarial de éxito a nivel internacional y que se considere que contribuye a

valorizar la moda espafiola.



No obstante, de forma general, la fragmentacion de la imagen internacional de Espafia
dificulta la proactividad hacia el made in/by Spain, porque su notoriedad, percepcion y
eficacia es desigual. Por eso muchas marcas prefieren la marca Barcelona, cuya imagen esta

mas cohesionada, es mas notoria internacionalmente y tiene mejor reputacion.

P4. ¢ Hay una relacion entre la percepcion de la marca Espafia, su posicionamiento y la

valoracion del made in Spain?

Espafia tiene mejor imagen fuera que dentro del pais y se enfrenta a dos claros problemas.

1. La ausencia de un posicionamiento como pais mas alla de un turismo masivo de sol y
playa.

2. Una reputacién interna con problemas que se acentGa al analizar la vision de las
empresas que hemos denominado periféricas, es decir las que operan desde
Barcelona, Baleares o la Rioja, muy criticas con el concepto marca Espafia, que en

algunos casos no disocian claramente del made in Spain.

Las empresas consultadas creen que la marca Espafia esta pendiente de construccién, opinan
que ésta es necesaria y que deberia sustentarse en sectores industriales y marcas donde el pais
ya es conocido y/o reconocido (reputacion) por el consumidor final. Destaca una gran
unanimidad en la apuesta por una trilogia turismo — alimentacion - moda y retail que genere
vasos comunicantes por la afinidad y complementariedad que los entrevistados ven entre
estas industrias con gran presencia internacional de marcas espariolas reconocidas y queridas.
De forma complementaria se mencionan las energias renovables, el sector de gestién de

infraestructuras, las empresas turisticas o Hospitality y la banca.

6. CONCLUSIONES

La investigacion desarrollada concluye que un made in/by con valor afiadido es aquel que
permite cobrar mas por un producto o marca con ese determinado origen porque los
compradores y consumidores tanto nacionales como internacionales aceptan pagar mas por

él. Las empresas entrevistadas que perciben dicho valor afiadido en el uso del made in/by son



las mas proactivas en su uso. La decision de las empresas de asociar su marca con
determinados territorios se ha dado hasta ahora por dos motivos, al que se le suma hoy un

tercero.

1. La carencia de una fortaleza de marca propia, por lo que la marca pais certifica un
umbral de calidad y de prestigio reconocido por el profesional internacional y por
algunos consumidores internacionales, especialmente los etnocéntricos. En el caso del
made in/by Spain, sucede mas en calzado que en moda y maés entre los fabricantes
que entre las empresas comercializadoras, en gran parte porque en mercados destino
como China y Japon la imagen del made in Spain es muy buena, especialmente en el
ambito del profesional del calzado.

2. Como refuerzo del ADN de la marca porque el imaginario del territorio refuerza el
concepto de producto, la personalidad o la identidad de la marca. Sucede sobretodo
con la marca Barcelona, que refuerza la identidad de muchas marcas ubicadas en
Catalufia. Esta surgiendo un tercero por un cambio de paradigma, que tiene relacion
con la dureza y duracion de la crisis econdmica y con sus consecuencias. Este cambio
de paradigma es conceptualizado por algin entrevistado como “Luchar por lo
nuestro”.

3. Se trata de “un nuevo sentimiento de auto-defensa econdmica como pais”, que se da
de forma incipiente en el consumidor nacional y en algunos empresarios. Una

voluntad de preservar empleos y defender las marcas del propio pais.

En el caso empresarial estariamos ante un perfil de marcas para las cuales el mercado
nacional sigue siendo muy importante y que experimentaron grandes dificultades en procesos
de deslocalizacion, principalmente hacia el mercado asiatico. Este sentimiento tiene que ver
con el deseo de contribuir a que una parte importante de la cadena de valor se quede en el
pais y /o en proximidad para generar puestos de trabajo y actividad econdmica en el mismo y

tener mayor capacidad de respuesta al mercado, gracias a una produccion en proximidad.

A la vista de los datos facilitados por las empresas consultadas podemos afirmar que el made
in/by Spain est4 ganando valor tanto para el consumidor nacional como para el internacional,
aunque aun le falta bastante recorrido, si lo comparamos con el made in de paises vecinos
como el made in France, el made in GB y sobretodo el made in Italy. Habrian varios frentes

que dificultan el avance del made in Spain, empezando por las secuelas de la crisis



econdmica y pasando por la fragmentacion territorial e institucional del pais que acentla las
“carencias conectoras” que surgen del analisis transversal de los datos. Unas carencias, que se
evidencian en una ausencia de vasos comunicantes 0 sinergias, entre instituciones y
empresas, industria y empresas, turismo e industria, turismo y cultura que impiden proyectar
una imagen cohesionada del pais, y por tanto producen visiones troceadas y parciales del pais

a menudo en conflicto unas con otras.

A pesar de todo ello, las empresas creen que el consumidor nacional estd cada vez més
dispuesto a pagar algo mas por un producto fabricado en Espafia (entre un 10 y 20%) y es
mas receptivo a una informacion sobre el origen espafiol de los productos, y las empresas
empiezan a ver en el origen un factor de diferenciacion y de posible preferencia, también en
los mercados internacionales. Por eso cada vez mas empresas afirman estar dispuestas a
apoyarlo. Sin embargo el perfil de empresas con voluntad de apoyar el made in Spain son
aquellas con menor indice de internacionalizacion y menor notoriedad internacional. Varios
stakeholders opinan que convendria incentivar las marcas globales espafiolas para que se
vincularan mas con su origen territorial, precisamente porque son las que menos lo necesitan

debido a la mayor fortaleza de su marca.

La investigacion corrobora que las marcas renombradas de un pais son esenciales en su
proyeccion internacional, y que pocas de ellas son claramente asociadas con Espafia, lo que
impide proyectar una imagen del pais alineada con su realidad. Mientras la asociacién de las
marcas catalanas con Barcelona se hace de una forma natural, en el caso del made by Spain,
quizés haria falta crear incentivos para las grandes marcas, como sugieren varios
stakeholders. Hay actores y asociaciones (Fedecon) que intentan impulsar la proactividad de
las empresas relativa al made in Spain o0 made by Spain, aunque ademas de una incentivacion

econdmica haria falta consensuar una estrategia de marca pais.

Los mayores frenos hacia el made in Spain vienen cuando se asocia de forma lineal con la
marca Espafia. Hay un retroceso evidente segun los entrevistados de la reputacién interna de
Espafia, vinculado con la crisis, la corrupcion, la ineficacia de las instituciones y la auto-
imagen de lo que significa ser espafiol hoy. Estos frenos son mayores en las empresas
periféricas, para quienes la identidad espafiola esta aun por definir. Las empresas del ambito

de Madrid o de la Comunidad Valenciana ven con mejores o0jos el paraguas made in Spain.



Cuando el made in Spain se percibe de forma neutra, la opinion de los entrevistados se
modula subjetivamente: en funcion de su origen territorial, del perfil de su empresa, del
sector industrial, del posicionamiento individual en relacion a la marca Espafia, y de los
aprendizajes y experiencias de internacionalizacion. Pareceria que la crisis econémica e
institucional ha aumentado la desconfianza hacia la marca Espafia en el caso de las grandes
empresas y las marcas periféricas. EI made in Spain no es lo suficientemente positivo para
que las empresas que mas interesan a la marca Espafa lo utilicen de forma generalizada.
Suma valor en calzado porque hay una industria detras, pero no en moda. Las marcas que
pueden elegir prefieren Barcelona porque las ciudades no tienen color politico y permiten
rescatar elementos culturales. Ademas en el caso de Barcelona su notoriedad internacional es
muy elevada, y su imagen es muy positiva y cohesionada. Se asocia con la cultura
mediterranea, el disefio, la moda, la arquitectura (Gaudi), la juventud, y estd muy abierta al

mundo por su vertiente turistica y cosmopolita.

En la decision de integrar la marca pais o ciudad en las estrategias de branding internacional
pesa muy mucho la conexién entre la identidad del territorio y de la marca que decide usarlo
como paraguas. Las marcas comerciales tienden a ser apoliticas y cuanto mas asocian la
marca Espafia al poder politico, mas huyen de ella. A las empresas les preocupa la identidad
de sus marcas, Yy no tienen interés en asociarse a marcas que perciben como politizadas, por
eso varias personas entrevistadas prefieren asociar su marca a ciudades o al concepto

“mediterraneo”.

Las empresas no perciben un posicionamiento de Espafia como pais, mas alld de un destino
turistico masivo. Aunque si ven la necesidad de desarrollar una estrategia de marca pais.
Muchas inciden en la conveniencia de empezar por la reputacion interna y destacan el
problema de identidad espafiol como prioritario y previo a la construccion de una marca
Espafia. Estos resultados coinciden con las conclusiones de un estudio reciente del Think-
Tank britanico Demos (2017) que sefiala que la relacion de Espafia con su identidad nacional
es débil. También con los datos del Eurobarémetro de Otofio 2015 segln el cual Espafia esta
cuatro puntos por debajo de la media de la Union Europea en sentimiento de apego a su pais,

mientras excede de siete puntos en relacion a la media en su afecto a Europa.

Hay un elevado grado de coincidencia en los sectores motores y las asociaciones pertinentes

que sugieren las empresas como plataforma de posicionamiento de la marca pais. Se respira



un sentimiento optimista de las empresas (especialmente en las no periféricas) en cuanto al

potencial de la marca Espafia y del made in/by Spain.

Al final es un pez que se muerde la cola, las marcas influyen en marca Espafia, marca
Espafa se fortalece, y la marca Espafia consigue traer turismo a Espafia, el turismo
consigue traer divisas (..) Las marcas y marca Espafia nos beneficiamos porque la
notoriedad internacional de la marca pais se va a ver mejorada (..). Incluso Mangos y
Zaras aunque hoy en dia no quieran mucho entre comillas la marca Espafia estoy
convencido que se beneficiarian todos mucho de construir una marca Espafia fuerte

(fabricante calzado)

6.1. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Esta investigacion es cualitativa por cuanto no permite cuantificar opiniones ni percepciones,
aunque nos ha permitido vislumbrar que conviven dos realidades a través de dos fuerzas
opuestas que modulan la imagen del made in/by Spain. La primera sefiala que el potencial
internacional del made in/by Spain existe, y que activarlo con una estrategia consensuada de
marca pais seria muy conveniente. Otra sefiala el riesgo de no hacerlo, ya que agravaria las

percepciones negativas actuales.

Finalmente proponemos desarrollar futuras lineas de investigacion en la relacion al
conocimiento de la notoriedad internacional de las principales marcas de moda y cazado
espafolas y su asociacion con Espafia. Seria también aconsejable explorar en qué medida la
gran fortaleza internacional de la marca Barcelona en el exterior actia sobre la imagen del
made in/by Spain. Por Gltimo convendria también medir cuél es el diferencial de precio que el
consumidor internacional estd dispuesto a pagar por un producto de moda fabricado en

Espafia o disefiado en Barcelona y compararlo con otros origenes competidores.
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ANEXO: Andlisis tematico y codificacion con el programa Nvivo

El programa Nvivo es un software de la empresa QSR, para andlisis cualitativo. Es muy
utilizado en el &mbito académico anglosajon y por parte de organizaciones de gran dimensién
ya que permite el analisis de informacion multimedia (Nvivo permite por ejemplo capturas
desde redes sociales) que incluye textos, imagenes, sonidos o videos y en multiples formatos

(word, pdf, jpg, png..). La versién Nvivoll es la mas reciente.

Los resultados de la investigacion expuesta en este articulo estd basada en un anélisis de las
entrevistas en profundidad realizadas, complementada con alguna publicacién adicional
obtenida de fuentes secundarias. A continuacion se describen algunos conceptos esenciales
para el desarrollo del analisis tematico con el programa Nvivo, asi como algunas de las
herramientas del programa. En esencia el proceso de anlisis una vez introducida toda la

informacion, consta de cuatro fases:

1. Codificar los textos: el criterio de codificacion puede ser frase a frase, por parrafos o
por conceptos. Supone por ejemplo, asignarle a cada frase o parrafo varias etiquetas,
denominadas nodos, en funcion del contenido del discurso y hasta completar cada una
de las entrevistas y la totalidad de las mismas. El interés de la codificacion es asignar
varios nodos a cada frase o parrafo codificado, para poder hacer un anélisis en
profundidad del discurso. Por ejemplo un texto que habla de Barcelona podria
codificarse a un nodo llamado “Barcelona”, pero también a otro llamado “ciudad”, o a
“territorio”. Si ademas el texto habla de disefio, también se podria asociar a un nodo
“disefio”. Lo mismo podriamos hacer con “Madrid”, “Milan” o “Paris”, aunque para
estas ciudades quizds también se crearia un nodo “lujo”. En el caso de “Italia” o
“Francia” podriamos codificar a “territorio”, “marca pais”, “lujo” o “made in”,
dependiendo del contenido del discurso. El cuadro 1 muestra con colores algunos de
los nodos codificados de una entrevista (Fabricacion y costes y también

condicionantes industriales, en verde y amarillo).
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Cuadro 1. Codificacion con Nvivo
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Definicion de “nodo”, “referencia” y “fuentes” o “recursos”: un “nodo” es una etiqueta
que nombra un contenido (“Barcelona”, “Europa”, “Madrid”’) mientras una “referencia” alude
a las codificaciones totales vinculadas a ese nodo. Un mismo nodo puede ser tratado desde
distintos 4ngulos 0 mencionado en preguntas distintas, por lo que las “referencias” permiten
ver su recurrencia o importancia. En el cuadro 2 podemos ver que los nodos iniciales de

algunas entrevistas se sitian entre 80 y 94 con un total de entre 400 y 800 referencias totales.

Cuadro 2. Nodos y referencias de algunas de las entrevistas a marcas de calzado y moda

Fedecon 82 629
Josep Abril 83 621
Tous 83 476
Callaghan 86 662
Pons quintana 87 441
Pikolinos 88 705
Sita Murt 94 454

Los “recursos” también denominados “fuentes” en versiones anteriores de Nvivo (Nvivol0)
indican el origen de la codificacion (en nuestro caso son las entrevistas, pero podrian ser
también otras fuentes de informacion como articulos académicos, capturas de twitts,
conversaciones en redes). En el cuadro 3 podemos ver una captura de pantalla que recoge los

“recursos” y “referencias” del nodo “Aproximacién a la internacionalizacién”, que incluye
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dos  subnodos  “dificultades de internacionalizacion” 'y  “oportunidades de
internacionalizacion”. Vemos que 27 recursos se vinculan con “las dificultades de
internacionalizaciéon” con un total de 124 referencias, y 28 recursos hablan de “las
oportunidades de internacionalizacion”con un total de 166 referencias, aunque con contenidos
muy diversos. En la siguiente captura se despliega el contenido del nodo que corresponde a

las “oportunidades de internacionalizacion”.

Cuadro 3. Recursos y fuentes del nodo “Aproximacion a la internacionalizacion”

Nodes
+ Nombre " Recursos Referencias
= .':;. Aproximacion a la intemacionalizacion 32 308
+] ::\ Dificultades de internacionalizacién 27 124
= (C) Oportunidades de internacionalizacié 28 166
.\_/u Asociaciones marca y origen pais 21 55
() Ayudas sectoriales 14 41
() Canales de Distribucion y socio loc 18 50
() Competidores 13 22
.v. Factor crecimiento 15 41
(0) Mercados destino y datos 15 69
() Perfil consumidor 6 9
() Sostenibilidad y RSC 3 6

En cualquier momento clicando sobre cualquier nodo podemos acceder a cualquiera de las

fuentes codificadas y ver incluso los porcentajes codificados.

<Internals\\ENTREVISTAS GT\\TRANSCRIP CIONES\\Callaghan Basilio Garcia> - § 8 referencias

codificadas [Cobertura 9,61%]
Referencia 1 - Cobertura 0,93%

Vas a ir a mercados donde tienes marcas competidoras que estan super bien
introducidas, que llevan muchos afios y que lo hacen muy bien, muy bien. Entonces
no es facil abrirte un hueco y ése es un poco nuestro trabajo con distintas estrategias
y dependiendo del pais empleamos una u otra, pero siempre vendiendo con el valor
afiadido de la marca, de la tecnologia, y en el caso de China, que es muy distinto de
todo lo demas que estamos haciendo también con el tema de apoyo de la marca
espafiola o la marca europea, que tiene un valor importante de cara a los
consumidores.

Referencia 2 - Cobertura 1,74%

Y la parte de produccion pues ha pasado de ser un gran problema a ser una de las
ventajas que ahora en estos momentos tenemos.Tienes que soportar unos costes de
produccién mas altos que los demas, pero tienes un control de calidad sobre
absolutamente todo lo que fabricas, tienes una flexibilidad y una capacidad de
respuesta al mercado muy grande que no la tienen el resto de consumidores. Y este
tipo de cosas, cada dia tienen mas valor. En esta temporada dltima, por ejemplo, el
Corte Inglés que somos uno de los principales proveedores de él en tema de calzado
&

I ~u ' . ~ v . '
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2. Reducir los nodos iniciales a un méaximo de 6 ¢ 7. Para ello son esenciales las
herramientas de Nvivo ya que permiten agrupar o fusionar nodos, crear nodos
relacionales y recodificarlos, renombrarlos, crear carpetas y subcarpetas con nodos
principales y secundarios (parent nodes o child nodes en la versién anglosajona del

software).

3. Busqueda de similitudes y diferencias entre toda la informacién disponible, para
establecer relaciones de causa-efecto o analisis especificos seglun perfiles de
entrevistados (empresas, asociaciones, consultores) o segun atributos asignados a las
entrevistas (nivel de facturacion, sector industrial..). Existen plantillas gréaficas para
generar borradores de modelos a partir de las relaciones entre nodos, herramientas de
busqueda avanzada de texto, también hay la posibilidad de crear matrices graficas con
cualquier criterio que haya sido introducido por el investigador en el programa. Los
“sets” por ejemplo permiten agrupar entrevistas, nodos o cualquier informacion
introducida en el programa para analizar grupos afines de informacién. De todas las
posibilidades gréaficas, una muy interesante es el diagrama de nubes que permite
busquedas para cualquier informacion introducida (entrevista, nodo, sets..) a partir de
palabras concretas y longitud de palabra, por ejemplo las primeras 500 6 1000
palabras mas recurrentes de 2, 3 0 mas letras, y existe la posibilidad de excluir de esa

busqueda palabras no relevantes como adverbios u otras seleccionadas.

En la captura siguiente (cuadro 4) vemos las 500 palabras mas mencionadas por parte
de las asociaciones sectoriales (de 4 letras 0 mas) agrupando palabras con raices
parecidas que vemos con porcentajes. El resultado se puede presentar como lista o
con otras opciones graficas (columna vertical derecha), que incluyen en otras el

diagrama de nubes ( cuadro 5).
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Cuadro 4. Busqueda de las 500 palabras més mencionadas por las asociaciones

sectoriales
A Criterios de frecuencia de palabras Ejecutar consulta | | Agregar al proyecto...
Buscar en Todos los recurso | Elementos seleccionado | Carpetas seleccionada| Agrupacion ~

Coincidencias exactas (p. ej., “hablar®)

Mostrar palabras ® 500 | mas frecuentes - Con palabras derivadas ((p. €., "hablando")
L Con sinénimos (p. &j., "decir”)
Con longitud minima 4 Con especificaciones (p. g)., “susurrar”)

Con generalizaciones (p. &i.. "comunicarse”) v
< >
Palabra Longit Conteo Porcentaje ponderado (%% Palabras similares
marca 5 884 2,27 marca, marcada, marcadas, marcado, marcan, marcar, marcas, marco
esparia 6 642 1,65 esparia i
pais 4 526 1,35 pais, paises 'gg
empresas 8 344 0,88 empresa, empresas E;L
bueno 5 337 0,87 buen, buena, buenamente, buenas, bueno, buenos 2
made - 331 0,85 made ¥
moda 4 326 0,84 moda, modos ég
espariola 8 325 0,83 espafiol, espariola, espafiolas, espafioles, espafiolidad g
sector 6 272 0,70 sector, sectores g

Otra vision de esta misma informacion es el diagrama de nubes, que cuenta con mdltiples

opciones de disefio y colorido del fondo y de las letras.

Cuadro 5. Diagrama de nubes de las 500 palabras mas utilizadas por las asociaciones
sectoriales
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El cuadro 6 muestra otra grafica, que ilustra el nodo “impacto de la crisis” entre algunas
marcas seleccionadas de calzado. Podemos ver que la relevancia es mayor para la marca
Callaghan y menor para Camper y Castafier. Podemos luego clicar sobre la que nos interese
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mas e ir a las referencias concretas para analizarlas en detalle. En el margen derecho

tenemos la posibilidad de otras graficas.

Cuadro 6. Impacto de la crisis en marcas de calzado

Consulta de la matriz de codificacion: vista preliminar de resultados §
N
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Fila: Dificultades de internaci
Columna: Callaghan
Numero de referencias de codificacion: 26

. Dificultades de internacionalizacion
2

k]

>

Numero de referencias de codificacion
BuwNoD

Callaghan
Camper
Castarier
El Naturalista
Lottusse

Pons Quirtana
Pretty Ballerinas

Otros ejemplos de analisis que ofrece Nvivo son los arboles. En el cuadro 7 se ha realizado
una busqueda de la palabra “Zara” entre todos los recursos, para ver qué se dice de la marca
y quién piensa qué. Esta busqueda se puede repetir reduciendo los recursos para comparar

resultados y opiniones.

Cuadro 7. Busqueda por palabra en los recursos o fuentes

de los disefiadores respecto baja entre el consumidor
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Todo este conjunto de herramientas facilita el analisis y ayuda a enfocarlo, antes de la Gltima
fase.

4. Encontrar patrones recurrentes en los datos con la finalidad de elaborar un

constructo tedrico.
Podemos ver finalmente un resumen sintético de todo este proceso en el cuadro 8 , que
resume todas las ramificaciones de nodos descriptivos y en el cuadro 9 , que recoge la

ramificacién de nodos del andlisis transversal.

Cuadro 8. Analisis tematico descriptivo: familia de nodos y ramificaciones

Oportunidades de internacionalizacion:
= Asociacion marca y origen pais

Dificultades de internacionalizacidn:

5 Capacitacion empresarial = Ayudas sectoriales
|NTE':Z?QDCTE)%§E|I§ANC|@N Cafecer de masaﬁ:rl’tica = Canales de distribucién y socio local
El impacto chino Competidores

\—‘ = La globalizacion . Creciml's__-n'l_:o ] )

- Mentalidad de fabricante = Presencia internacicnal en cifras
= Priorizar el margen - Consumidor

Sostenibilidad y RSC

Actitud ética
Aspectos legales
Concepto diferencial

CONDICIONANTES INDUSTRIALES preducto

Defender mi economia
Fabricacian

Mano de obra

Moda contra calzado
Recuperacién cultura | | _ T ERALAEES
artesana ,,,,,,,,

S Marca Barcelona
Voluntad relocalizacidn .
Made in [taly
Made in France
Made in Europe
Fortalezas de otras marcas pais
Moda Espafia

Fortalezas marca propia:
o ADN Yy origen,
o marca global

FORTALEZA DE MARCA I
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= Activacion del interés por
el origen
Impacto de la crisis . Carenc?as presupuestarias
*  Potenciar el consumo de
proximidad
= Recuperar la industria
manufacturera

= Autoestima e identidades
» El deporte como motor de imagen
= Elactor institucional:

o El oportunizmo politico

Mirada sobre la o Elvalor del rey
marca Espaiia o Flagship Spanish fashion
El papel constructor de las marcas internacionalizadas

Evolucién de la reputacion de Espafia
La diversidad

Lo negativo

Lo positivo

Mecesidad de estrategia marca pais

0O0 0000

= Competencia entre territorios

= Irrelevancia del origen

Condicionantes = Fragmentacion y cohesion territorial
territariales +  Lomediterrinen

= Los esterectipos y los lugares comunes

Muchos de los nodos codificados son irrelevantes para el analisis, razon por la cual algunos

ha sido omitidos a lo largo de la presentacion de los resultados (apartado 5).

Cuadro 9. Andlisis tematico transversal: familia de nodos y ramificaciones

Co-branding y co-creacion

Encaje del origen en la estrategia de marca
Historia e inicios

Los intangibles, el heritage, imaginario

La tienda y la experiencia de compra

La apuesta online

BRANDING Y MIX DE MARCA }—' .

Mmoo o2
[
=t}
w
)
-
-
-l
-
Fm
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(=]
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(1]
or
=,
{my
m
i

Sostenibilidad del modelo

CAMBIO DE PARADIGMA -

T -
R Alimentacién y/o moda
Asociaciones conceptuales:
A - - - - = o Artesania, handcraft
N Bajo conocimiento internacional marcas espafiolas o Calidad
s | CARENCIAS CONECTORAS |———' = Correlacion turismo, industria y cultura o Crestividad, dissfio
Valorizacion manufactura . i
v o Estile de vida y gente
E o Ingenierias
R o Gestion empresarial
S +  Aceptar pagar mas para cobrar mas o Precio y precio-calidad
» Capacidad de venta y proyeccion internacional i
MIRADAS SOBRE v e ventay proy o Servicio
A Valor del disefio o Sostenibilidad
L [ELLATAVE LS +  Valor del estilo de vida o Tecnologia, i+d
E « Valor de la fabricacion o Elimpacto de Inditex
5 Profesionalidad institucional o Incentivar COO marcas espafiolas
o Industria auxiliar
= 1 o Sectores tractores
| POSICIONAMIENTO PAIS [~ o Turismo

El anélisis tematico tiene la flexibilidad suficiente para permitir un analisis mas o menos
profundo del fendmeno bajo estudio, por lo que aunque puede llegar a proponer constructos

teoricos, no siempre se llega a ese punto.
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