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Resumen

El principal objetivo de este frabajo es describir las
caracteristicas de la cobertura en la prensa diaria
generdalista del término ‘marca Espaia’ vinculado
al dmbito de la politica entre los afios 2012 y 2015.
Este periodo, que abarca la mayor parte de la
primera legislatura de Mariano Rajoy, se
caracteriza por un contexto de crisis econémica,
social e institucional. Se toman como muestra los
fres diarios espanoles con mayor difusién, El Pais,
El Mundo y La Vanguardia, y se analizan todas las
piezas que incluyan la expresion ‘marca Espana’
mediante un andlisis de contenido cuantitativo.
Los resultados demuestran el estrecho vinculo
periodistico entfre la marca Espaia y la politica y
ponen de manifiesto la dificultad de moldear una
opinién publica favorable cuando las principales
instituciones del pais atraviesan una crisis de
credibilidad y liderazgo. A través del estudio de un
caso concreto, el frabgjo contribuye a la
comprension de la marca pais, un concepto
difuso y complejo.
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Abstract

The main objective of this paper is fo describe the
features of general daily press coverage of the
term ‘marca Espana’ linked to the political sphere
between 2012 and 2015. This period, which covers
most of Mariano Rajoy’s first term in office, is
characterized by a context of economic, social,
and institutional crisis. The three most widely
circulated newspapers in Spain: El Pais, El Mundo
and La Vanguardia, are faken as a sample, and
all the journalistic pieces that include the term
‘marca  Espana’ are analyzed through a
quantitative  content analysis. The results
demonstrate the close journalistic link between
the Spain brand and politics and show the
difficulty of shaping a favorable public opinion
when the country's leading insfifutions are going
through a credibility and leadership crisis. By
means of a specific case study, the paper helps
us understand a diffuse and complex concept
such as nation brand.
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1. Infroduccién

La creaciéon del Alto Comisionado para la Marca Espafia en junio de 2012 pone de manifiesto la
preocupacién del ejecutivo por mejorar la deteriorada imagen del pais en un contexto sociopolitico
adverso, caracterizado por la crisis econdmica 1, social e institucional, los casos de corrupcidn politica y
el auge independentista en Cataluna.

Segun el Ministerio de Asuntos Exteriores (2016), el principal objetivo que plantea esta iniciativa del
gobierno es la mejora de la imagen de Espana, tanto en el interior como en el exterior. Sin embargo, su
relacién con dicho ministerio es ya un indicio de la preeminencia de su orientacién exterior.

La conducta de una organizacién tiene una dimensidén comunicativa clave y debe ser coherente con los
mensajes ‘simbdlicos’ que esta emite, constituyéndose como base para la construccién de la imagen
(Capriotti, 2009). Si extrapolamos esta idea a un pais, la conducta de su gobierno y otros actores politicos
ejercerd una funcidon comunicativa similar en la formacién de la autoimagen de sus ciudadanos. En
nuestra opinién, esto dificulta la tarea de mejorar la imagen interna puesto que los ciudadanos pueden
contrastar los mensajes de las instituciones con la realidad que experimentan.

La informacién periodistica articula la agenda publica y tiene un poder simbdlico que le permite moldear
los significados sociales (Casero, 2009). En concreto, el tratamiento periodistico del término ‘marca
Espafa’ en la prensa diaria de referencia influye en la configuracién de la opinién publica acerca de este
concepto al vincularlo con aspectos concretos de la realidad. Es necesario precisar que, a lo largo del
presente trabajo, utilizamos el término ‘Marca Espaia’ en mayuUscula cuando nos referimos a la institucién
homdnima y ‘marca Espaia’ en minUscula para el resto de las acepciones del término.

Ademds, la informacién periodistica es un recurso estratégico clave en la construccién medidtica de la
realidad y su control es prioritario para los actores politicos en su afdn por estructurar la esfera publica
segun sus objetivos (Casero, 2009).

El principal interés de este frabajo es mostrar el tratamiento que recibe el concepto ‘marca Espafa’ en la
prensa diaria de referencia en relaciéon con el dmbito de la politica y comprobar si este contribuye a la
construccién de un significado positivo del término o, por el contrario, se opone al principal objetivo del
Ministerio de Asuntos Exteriores. Desde una perspectiva mds amplia, pretendemos contribuir a la
comprension de un concepto difuso y poliédrico como es la marca pais a través del estudio de un caso
concreto.

El presente articulo estd estructurado en cuatro partes. En la primera, se desarrolla el marco tedrico que
fundamenta la investigacion. En la segunda, se plantean los objetivos e hipdtesis y se explica la
metodologia de andlisis empleada. En la tercera, se exponen los resultados de la investigacién sobre la
cobertura periodistica del concepto ‘marca Espana’ en relacién con la politica, tanto a nivel general
como por cada diario analizado. Finalmente, se muestran las conclusiones que evidencian el estrecho
vinculo periodistico entre la marca Espaia vy la politica.

2. Estado de la cuestiéon
2.1. Infroduccién al concepto de ‘marca pais’

La marca pais es un calco del concepto nation brand, acuinado en 1998 por Simon Anholt en su articulo
Nation-Brands of the Twenty-First Century. Segin el propio autor, hace referencia a la gestién de la
reputacién de los paises, equipardndola a la imagen de marca de empresas y productos por su
importancia estratégica (Anholt, 2009a).

Sin embargo, observamos una falta de consenso enfre diversos autores de referencia acerca del
significado y extensién del concepto ‘marca pais', asi como de las disciplinas desde las que abordarlo.
Segun Noya y Prado (2012), los términos country branding o nation branding se vinculan al marketing
internacional o de paises, una disciplina integrada por dos tipos de estrategias en funcién de los objetivos.
En primer lugar, las de marca pais, cuyos objetivos son de cardcter econémico y se orientan a la atraccién
de turistas e inversores, el aumento de las exportaciones, etc. Por ofra parte, las de diplomacia publica,
cuyos objetivos persiguen ejercer influencia politica en otfros paises.

Fan (2010) sefala cuatro disciplinas que confluyen en el concepto nation branding: el pais de origen
(country of origin o coo), que se vincula a la exportacion de productos; el branding de lugar o de destino,
orientado al turismo; la diplomacia publica, relacionada con el branding politico; y la identidad nacional,
vinculada con el branding cultural.
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Sin embargo, Azpiroz (2012) considera la marca pais como una de las variantes de la diplomacia publica,
dando prioridad a esta disciplina, si bien senala que existe un debate sobre si las estrategias de marca
pais se pueden considerar diplomacia pUblica o son Unicamente acciones de marketing.

Olins (2005) afirma que el nation branding no aporta ninguna novedad mds alld de asociar el concepto
de marca a un pais y de utilizar técnicas derivadas del marketing y el branding. Dicho autor sostiene que
las naciones siempre han tratado de crear y modelar sus reputaciones para lograr lealtades domésticas y
promover su poder e influencia en paises vecinos.

Anholt considera que las estrategias de marca pais son mucho mds complejas que las estrategias de
marca comercial dado que, a diferencia de los paises, las empresas tienen un elevado control sobre sus
productos y canales de comunicacion (2009a). Fan coincide con Anholt al observar que muchos
elementos de la marca pais quedan fuera del control de sus gestores y, ademds, no pueden cambiarse a
corto plazo (2010).

Una década después de popularizar el concepto ‘nation branding’, el propio Anholt (2009a) decide
sustituirlo por el término ‘identidad competitiva’ (competitive identity). De este modo, el autor se
desvincula de la perspectiva del marketing y aborda el fendbmeno desde una perspectiva politica, al
afirmar que la gestion de la reputacion de un pais tiene mds relacion con la identidad nacional y las
politicas y economias de competitividad que con el branding.

Fan (2010) seiala la contradiccion de Anholt y la considera una reaccién del autor al escepticismo que
genera el uso del término ‘branding’ aplicado a los paises. Sin embargo, reconoce el rechazo que
provoca el concepto ‘nation branding' y propone sustituirlo por el término ‘gestion de la imagen pais’
(nation image management).

En teoria, las estrategias de marca pais requieren comunicar con multiples stakeholders de una forma
coordinada y consistente. En ese sentido, Fan (2010) indica que los estudios publicados sobre nation
branding hacen referencia a dreas concretas, como las exportaciones o el turismo, pero ninguno de ellos
abarca acciones de branding a nivel de nacion.

Fan (2006) sostiene que, en la prdctica, es imposible desarrollar un mensaje o concepto central Unico que
pueda ser usado por diferentes sectores en diferentes paises. En consecuencia, propone aplicar el nation
branding de forma auténoma en sus distintas dimensiones (turismo, atfraccién de inversiones,
exportaciones, etc.).

Anholt considera que la imagen de los paises es muy estable y que los intentos de manipularla
deliberadamente a través del branding apenas causan efecto, dado que se basa en tdpicos y
estereotipos muy arraigados entre la poblacion. El autor sustenta su afirmacién en los resultados de su
estudio anual Anholt-GfK Roper Nation Brands Index, en el que mide y analiza la imagen global de 40
paises. Entre los afos 2005 y 2009, Anholt observd que no existia correlacion entre las inversiones destinadas
a mejorar la imagen de algunos paises y el incremento de su valor de marca (brand equity) (Anholt,
2009b).

Sin embargo, considera que el marketing es una herramienta adecuada para promocionar los distintos
atractivos de un pais, desde sus productos y su cultura al turismo. En una aparente contradiccion, el autor
afirma que la calidad y consistencia de los mensajes emitidos por los distintos stakeholders, son factores
clave en la construccién de la reputacion del pais (Anholt, 2009b).

En consecuencia, Anholt (2009b) rechaza el término nation branding, ya que lo considera confuso e
inadecuado por todo lo expuesto anteriormente y, en su lugar, propone utilizar el concepto ‘Competitive
Identity’ o Identidad Competitiva. Segun el autor, consiste en trazar un plan concertado entre la mayoria
de los sectores nacionales, tanto publicos como privados, para mejorar y ampliar la imagen del pais.

En su modelo de ‘Identidad Competitiva’, Anholt (2009a; 2009b) considera que la interaccién de los paises
con el mundo vy, en consecuencia, la configuracién de su imagen se realiza a través de seis canales
bdsicos o dreas de actividad que describimos para posteriormente representarlos en la figura 1:

1. La exportacion de productos: las marcas y productos de un pais son importantes embajadores, siempre
y cuando su lugar de origen se comunique de forma explicita.

2. Intercambios culturales: este apartado se refiere a las exportaciones culturales del pais y a su presencia
deportiva internacional. Varios autores consideran estas actividades como diplomacia cultural (Lynch,
2005; La Porte, 2006; Manfredi, 2011; Azpiroz, 2012).
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3. Turismo: suele ser una de las areas mds visibles del branding de un pais, dado que se suelen destinar
abultados presupuestos a la promocidn turistica. En este apartado también se incluyen las experiencias
de los visitantes del pais.

4. Gobierno y politica: el autor seiala tanto politicas externas como internas, ya que estas Ultimas también
tienen repercusion en los medios internacionales y menciona la diplomacia como la principal via de
comunicacién politica internacional.

5. Inversiones y talento: Anholt hace referencia a la capacidad del pais para atraer inversores,
emprendedores, trabajadores, investigadores y estudiantes.

6. Personas: hace referencia a politicos, celebridades, deportistas y la poblaciéon en general, tanto en su
comportamiento en el exterior como en el frato a los visitantes.

Figura 1: Canales bdsicos de la ‘identidad competitiva’

Fuente: adaptado de Anholt (2009a: 209).

La propuesta de Anholt consiste en mejorar la coordinacién entre las dimensiones que componen su
modelo mediante el desarrollo de una estrategia conjunta basada en la colaboracion entre los distintos
stakeholders para lograr una gestion mas eficaz de la reputacién nacional (2009b).

2.2. La diplomacia publica

Como hemos mencionado, Noya y Prado (2012) consideran que, al hablar de nation branding, se mezclan
dos tfipos de estrategias distintas: las de marca pais y las de diplomacia publica. Estas Ultimas tienen
objetivos politicos, estdn orientadas a aumentar la influencia politica en otros paises, y son desarrolladas
por grandes y medianas potencias.

La diplomacia publica tiene por objeto influir sobre la opinidn publica de otra nacidn para favorecer su
politica exterior (Mannheim, 1994) y, segin Batora (2005), comprende todas las actividades que
contribuyen a mantener el poder blando de una nacién. El término soft power fue utilizado por primera
vez por Nye (1990) en contraposicion al concepto tradicional sobre el poder coercitivo o hard power,
basado en la fuerza militar y econémica de un pais. El citado autor vincula el soft power con la capacidad
de influencia de un pais basada en el atractivo de su cultura y sus politicas (Nye, 2004).

Torres considera que el soft power es "una percepcion por parte de la poblacién sobre la legitimidad de
un recurso de poder” (2005: 5), es decir, una opinién publica favorable, una aceptacién de las ideas y
valores que el pais representa. En la misma linea, Nye afirma que “un pais puede obtener los resultados
que desea porque otros paises quieran seguir su estela, admirando sus valores, emulando su ejemplo,
aspirando a su nivel de prosperidad y apertura™ (2003: 30). Anholt sostiene que cuanto mds conocido es
un pais a nivel internacional, existen mdas posibilidades de que se admiren sus fortalezas y logros y se
perdonen sus errores (2009a).

El término ‘diplomacia publica’ fue definido por primera vez en 1965 por Edmund Gullion:
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La diplomacia publica [...] trata sobre la influencia de las actitudes publicas en la informacién y
ejecucion de politicas exteriores. Abarca dimensiones de las relaciones internacionales mds allé
de la diplomacia tradicional, el cultivo por parte de los gobiernos de la opinién publica en otros
paises, lainteraccién de grupos privados e intereses de un pais con los de otro, la informacién sobre
asuntos externos y su impacto en la politica, la comunicacion entre aquéllos cuyo trabajo es la
comunicacién, asi como entre diplomdticos y corresponsales extranjeros, y los procesos de
comunicaciones interculturales (Azpiroz, 2012: 13-14).

Azpiroz destaca de esta definicion la importancia de la informacién como instrumento de poder nacionall
junto a otros poderes como el diplomdtico, el militar o el econdmico. La autora llega a la conclusién, a
partir del estudio de las definiciones de otros autores, de que la diplomacia publica es una herramienta al
servicio de la imagen y la politica de los estados (2012).

La diferencia entre la diplomacia publica y la diplomacia tradicional, segun Wolf y Rosen (2005), consiste
en que la primera busca llegar al conjunto de los ciudadanos, mientras que la segunda se orienta sélo a
los gobiernos. Ademds, se confrapone la fransparencia de la informacién en la diplomacia publica frente
al secretismo de la diplomacia tradicional. En la misma linea, Snow (2009) considera que la principal
diferencia entre diplomacia tradicional y diplomacia publica es el cardcter activo de esta, basado en el
intercambio y el didlogo. La califica como una actividad simétrica que tiene como objetivo cambiar la
actitud del pUblico y alcanzar el entendimiento mutuo. En ese sentido, detectamos una correspondencia
con el modelo simétrico bidireccional de las relaciones puUblicas enunciado por Grunig y Hunt. Dicho
modelo persigue el entendimiento mutuo entre una organizacion y sus publicos mediante una
comunicacion bidireccional (two way flow) caracterizada por el didlogo entre ambas partes. El cardcter
simétrico de este modelo reside en que la retroalimentacién o feedback proveniente de los publicos sirve
para plantear cambios en la propia organizaciéon y no sélo para configurar mensajes mds persuasivos,
como sucede en el modelo asimétrico bidireccional. Por lo tanto, sus efectos son equilibrados, de modo
que se producen cambios tanto en las actitudes de los pUblicos como en las de la organizaciéon (Grunig y
Hunt, 2003).

Manfredi destaca que la diplomacia publica es una estrategia complementaria a la diplomacia
fradicional y que parte del gobierno:

La diplomacia publica es la estrategia de informacién y educacién que tiene como objetivo el
ejercicio de la influencia sobre un publico extranjero. Es una linea de accidn exterior que casa con
la diplomacia convencional y que se establece en los érganos de gobierno (2013:111).

El mismo autor habla de la paradoja de la diplomacia publica. Si bien se crea con el dnimo de influir en el
exterior, ejerce una poderosa influencia en los procedimientos internos al obligar a la generaciéon de
innovaciones y requerir el alcance de acuerdos y compromisos entre sus participantes. Consideramos que
lo expuesto por Manfredi confirma el cardcter simétrico bidireccional de la diplomacia publica. En
consecuencia, el autor considera que la diplomacia publica “es accién de gobierno y no debe
confundirse con una campana de relaciones publicas” (2013: 111). El gobierno debe liderar el proyecto,
pero es necesario un alto grado de colaboracién publica y privada. En definitiva, “la diplomacia puUblica
es el resultado del planeamiento y la ejecucion de unas politicas pUblicas con la gestion de la reputacion”
(Manfredi, 2013: 111).

La mayoria de los autores consideran en sus definiciones de diplomacia publica al publico extranjero
como destinatario, excluyendo la opinidon publica nacional. Segun Oviamionayi, la influencia de la
diplomacia puUblica repercute tanto en la opinidn publica exterior como en el interior, e indica que “tras
la Guerra Fria, ya no existe una linea divisoria clara entre los asuntos domésticos y los asuntos
internacionales a la hora de defender y promocionar la politica exterior” (2004: 235). Noya califica como
public affairs (asuntos publicos) la relacion con la opinidn publica del propio pais, estableciendo una
diferencia con la diplomacia publica, la cual se dirige a la opinidn publica exterior. No obstante, el mismo
autor puntualiza que la diplomacia pUblica puede influir en la opinién publica del propio pais dado que
en el actualmundo interconectado se disipan las fronteras entre lo interno y lo externo (2006). Sin embargo,
Sheinfeld considera que es posible ejercer la diplomacia publica dentro del propio pais, tanto para influir
a las comunidades emigrantes como para informar al publico en general (2012).

Lynch considera tres actividades principales de la diplomacia publica: las informativas, que incluyen la
difusion diaria de noticias y la gestion de la informacién; las actividades de investigacién y andlisis de
audiencias; y las actividades culturales y educativas cuyo fin es acercar a las sociedades y lograr el
entendimiento mutuo, es decir, considera la diplomacia cultural como una actividad de la diplomacia
publica (2005).
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Segun Gregory (2005), existen dos escuelas principales que abordan la relacién entre la opinién publica y
el poder. El disefo de la diplomacia publica serd diferente en funcién de la afinidad con una u ofra. La
primera de ellas, denominada comunicacién discursiva (discourse communication), sigue la tradicién de
Habermas y su propdsito es “generar un clima de comprensién y alcanzar un acuerdo por consenso de
las partes, cediendo, si es necesario, en los objetivos de partida” (La Porte, 2007: 29).

La segunda escuela, denominada comunicacién instrumental (instrumental communication) e
influenciada por Lippmann, entiende la diplomacia publica como “la gestion de la percepcion”
(Mannheim, 1994). Los partidarios de esta postura “subrayan el interés de obtener los objetivos
establecidos con anterioridad y ponen el acento en desarrollar estrategias que permitan conseguirlos:
prdcticas y lenguaje persuasivo, investigacién de audiencias, relaciones con los medios de comunicacion
y relaciones publicas” (La Porte, 2007: 29).

Habermas establece una diferencia entre el uso del lenguaje para lograr el entendimiento mutuo vy la
instrumentalizacion del lenguaje para lograr un objetivo preestablecido, siendo partidario de la primera
opcién:

El concepto de accién comunicativa presupone el lenguaje como un medio dentro del cual tiene
lugar un tipo de procesos de entendimiento en cuyo transcurso los participantes, al relacionarse
con un mundo, se presentan unos frente a ofros con pretensiones de validez que pueden ser
reconocidas o puestas en cuestion (1998: 143).

La Porte senala que las dos posiciones perviven en la actualidad y, aunque no son contrapuestas, dan
lugar a estrategias politicas diferentes:

La escuela discursiva aconseja limitar la accién politica a la generacion de espacios publicos de
didlogo e intercambio de pareceres, presuponiendo que la propia relacion entre los ciudadanos
creard la aceptacién de la politica exterior que el gobierno busca con la diplomacia publica. La
escuela instrumentalista recomienda una accién disenada por el politico o diplomdtico, que
impulse la comprensién de los objetivos del gobierno respondiendo a un plan previo vy
estratégicamente planificado. Aunque ambas posiciones contemplan las acciones a largo y corto
plazo, las primeras son mds propias de la escuela discursiva y las segundas lo son de los
planteamientos instrumentalistas (2007: 30).

En nuestra opinién, estas dos posturas coinciden con algunos de los modelos de relaciones puUblicas
descritos por Grunig y Hunt (2003). Concretamente, detectamos similitudes entre la escuela discursiva y el
modelo simétrico bidireccional, al ser su propdsito el entendimiento mutuo, mientras que la escuela
instrumental tendria una correspondencia con el modelo asimétrico al orientarse hacia la persuasion
cientifica. Azpiroz (2012) llega a las mismas conclusiones y, ademds, asocia la escuela instrumental a la
diplomacia publica tradicional y la escuela discursiva a la “nueva diplomacia publica™.

Como hemos comprobado, varios autores coinciden en que el objetivo de la diplomacia publica es el
ejercicio de la influencia en la opinidn publica exterior (Mannheim, 1994; Wolf y Rosen, 2005; Manfredi,
2013). Sin embargo, algunos autores consideran la poblacién local como un publico (Oviamionayi, 2004;
Morillas, 2014). En el informe realizado por De San Eugenio, Ferndndez-Cavia, Nogué y Jiménez-Morales
(2013) los expertos consultados consideran de suma importancia que las comunidades locales se sientan
identificadas con la marca de territorio y se cree un sentimiento de pertenencia. En la misma linea, Olins
considera esencial que los habitantes del pais se involucren en el proyecto, comprendiéndolo y
apoydndolo, y para ello es necesaria la colaboracién medidtica (2005). Morillas también tiene en cuenta
la poblacién local cuando hace referencia al “necesario cardcter pedagdgico, cara al interior y el
exterior” de la diplomacia pUblica como “instrumento de difusién de la buenaimagen, cultura y productos
de un pais” (2014: 15).

Nos preguntamos si una marca de territorio debe crear un sentimiento de pertenencia o, por el conftrario,
debe partir de un sentimiento de pertenencia preexistente por parte de la poblacion. Segun Batora, “el
prerrequisito para una diplomacia publica con éxito es el atractivo de las ideas y valores que representa
el Estado dentro del propio Estado” (2005: 5). Por lo tanto, podemos deducir que un pais con conflictos
identitarios puede fracasar en sus intentos de gestionar la proyeccién de la imagen exterior.

Varios autores relacionan la diplomacia publica con la influencia sobre la opinidon publica (Mannheim,
1994; Oviamionayi, 2004; Gregory, 2005; Noya, 2006; Azpiroz, 2012), un concepto complejo y cambiante a
lo largo de la historia (Price, 1992). Segun Wilcox y Cameron, "la opinién pUblica es la suma de las opiniones
individuales sobre una cuestién que afecta a dichos individuos” (2006: 273). Los autores inciden en la
necesidad de que las personas estén interesadas o afectadas por un tema para poder participar de la
opinién publica.
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Como senala Casero, “la informacién periodistica juega un papel clave en la estructuraciéon de la
percepcion ciudadana y en la formacion de la opinidn publica” (2009: 8). La teoria de la agenda-setting
afirma que el contenido de los medios de comunicacién determina la agenda del debate publico, es
decir, los medios seleccionan sobre qué tiene que pensar el publico, pero no necesariamente qué tiene
que pensar alrespecto (Wilcox y Cameron, 2006). Segin McCombs, “en casi todos los temas del repertorio
publico, los ciudadanos se las ven con una realidad de segunda mano, que viene estructurada por las
informaciones que dan los periodistas de esos hechos y situaciones” (2006: 24). Ademds, el citado autor
indica que los medios “no sélo nos dicen en qué tenemos que pensar, sino también cémo pensar sobre
algunos objefos” (2006: 141).

En ese sentido, la teoria del encuadre o framing, hace referencia a coémo los periodistas “eligen algunos
hechos, temas, fratamientos o incluso palabras para ‘encuadrar’ o ‘enmarcar’ una informacion” (Wilcox
y Cameron, 2006: 279). Kinder y Nelson (2005) senalan que el framing presenta un asunfo en un contexto
familiar para los ciudadanos, facilitdndoles la reflexidon sobre el mismo. Ademds, indican que los encuadres
no son imparciales puesto que definen cudl es el problema esencial, qué pensar sobre ély, en ocasiones,
sugieren cémo solucionarlo. En la misma linea, Noelle-Neumann (1993) afirma que las ideas sobre el
entorno estdn influidas decisivamente por las opiniones de los periodistas y por el contenido de los medios,
ambos creadores de opinién.

2.3. La Marca Espana

Tras las elecciones generales de noviembre de 2011, Mariano Rajoy sucedié a José Luis Rodriguez Zapatero
en la presidencia del Gobierno en un contexto adverso. El nuevo escenario se caracterizd por el paso de
la esperanza a la desconfianza generada por la crisis financiera iniciada en 2008 en Estados Unidos y que,
posteriormente, se extendié a Europa provocando una gran crisis econdmica y social. Manfredi y
Cachinero sintetizan esta situacién como “la crisis de credibilidad de los ciudadanos hacia las instituciones,
las empresas y las entidades financieras y, por ofra parte, la crisis de liderazgo dentro de todas estas” (2013:
3). Ademds, en el caso de Espana, consideramos importante destacar el auge del independentismo en
Cataluia, impulsado por la coyuntura econdmica (Molina, 2012).

Asimismo, a nivel global, Manfredi y Cachinero (2013) sefalan que la complejidad de las relaciones
internacionales ha aumentado por la aparicion de nuevos competidores econémicos y de poder como
las economias emergentes, las companias tecnolégicas y las manifestaciones de la ciudadania.

Por ello proponen la diplomacia publica y la gestion de la reputacion como herramientas de cambio para
encauzar la accién politica y defender los intereses nacionales, mds allé de la promocién de Espaiia como
destino turistico. Mediante la alineacién de la diplomacia publica con la politica convencional, se puede
lograr un refuerzo de la identidad del pais (objetivo interno) y desarrollar la diplomacia econdmica
(objetivo externo), conectar con los ciudadanos y renovar la imagen del pais.

La marca pais “mds que una responsabilidad de los gobiernos con colores politicos es una responsabilidad
de Estado” (Peralba, 2010: 131). En una linea de pensamiento similar, el gobierno de Mariano Rajoy impulsd
el proyecto Marca Espana, creando en 2012 el Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espana y
su Oficina (Real Decreto 998/2012, de 28 de junio).

Segun el Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion:

Marca Espaia es una estrategia de gestion consciente de la imagen y reputacién de Espana. Es
una politica de Estado cuya eficacia reside en el largo plazo. Su objetivo es mejorar la imagen de
nuestro pais, tanto en el interior como mds alld de nuestras fronteras (2016).

Esta breve definicion nos aporta algunas claves para comprender los fundamentos de la Marca Espana.
Comprobamos que, al menos en el plano tedrico, el planteamiento se ajusta a los postulados de Anholt,
quien hace referencia a la gestién de la reputacion de los paises y la relaciona con las politicas y
economias de competitividad y no tanto con el marketing (Anholt, 2009a). Manfredi y Cachinero (2013)
también se refieren a la gestion de la reputacién como herramienta para generar valor, credibilidad y
confianza, evitando el uso de herramientas tradicionales de marketing.

Ademds, la definicidon se refiere a la Marca Espafa como una politica de Estado con eficacia a largo
plazo. Autores como Anholt (2009a); Peralba (2010); Noya y Prado (2012); y De San Eugenio et al. (2013),
atribuyen la mdxima responsabilidad al gobierno en este tipo de iniciativas. Otros autores también
coinciden en la eficacia a largo plazo de los proyectos de marca pais y diplomacia publica (Olins, 2005;
La Porte, 2007; De San Eugenio et al., 2013 y Manfredi, 2013).
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En un informe realizado en el ano 2003 por el Real Instituto Elcano et al. sobre el Proyecto Marca Espana,
se plantea el objetivo comun de “construir una nueva imagen de Espaia que no sélo mejore la proyeccion
econdémica del pais, sino que transmita la nueva realidad politica, social y cultural de Espafia, con sus
caracteristicas de modernidad, creacién artistica, dinamismo y potencia econdmica y cultural” (2003: 3).
De aqui podemos inferir que el Proyecto Marca Espafia tiene en cuenta varias de las dimensiones que
configuran el modelo tedrico de Anholt (2009a), en concreto las referentes a la politica, la cultura y la
economia, concediendo un mayor peso a esta Ultima. Dicho informe insiste en la importancia de dicho
objetivo al entender que laimagen de Espana “es en sumayor parte confusa, estereotipada e insuficiente
y no ofrece fortaleza competitiva™ (2003: 3).

El Ministerio de Exteriores (2016) también fija el objetivo de mejorar la imagen de Espaia tanto en el interior
como en el exterior. Nos parece importante destacar este matiz dado que, como ya hemos visto, diversos
autores tienen en cuenta la poblacién local como publico en las estrategias de marca de territorio y
diplomacia publica (Oviamionayi, 2004; Olins, 2005; Manfredi y Cachinero, 2013; De San Eugenio et al.,
2013; Morillas, 2014).

Podemos comprobar que, a priori, los fundamentos de la iniciativa Marca Espana coinciden con los
principales postulados tedricos.

En julio de 2012, Carlos Espinosa de los Monteros fue nombrado Alto Comisionado del Gobierno para la
Marca Espaia por el presidente del Gobierno. A nivel orgdnico, depende del Ministro de Asuntos Exteriores
y de Cooperacion y utiliza sus recursos humanos y materiales (Marca Espana, 2013a).

Las competencias del Alto Comisionado (Marca Espaia, 2013a) son la planificacion, impulso y gestion de
las acciones llevadas a cabo por todos los agentes implicados en la promocién de la imagen exterior de
Espafia en los dmbitos econdmico, cultural, social, cientifico y tecnoldgico.

En noviembre de 2012 se constituyd el Consejo de Marca Espana, érgano informal presidido por el Alto
Comisionado e integrado por los presidentes/directores o titulares de los organismos que constituyen los
principales actores del proyecto (Marca Espana, 2013b). A continuacion, los agrupamos seguin la
clasificacion de los constructores de la ‘imagen pais’ de Peralba (2010) considerando la naturaleza de
cada uno de ellos:

Tabla 1: Canales bésicos de la ‘identidad competitiva’

Representantes de lo

Representantes de lo estatal s e .
institucional

Secretaria de Estado de Comunicacion de la Presidencia del Gobierno
(Ministerio de la Presidencia).

Consejo Superior de Deportes (Ministerio de Educacion, Cultura y
Deporte).

Secretaria General de Agricultura y Alimentacién (Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente).

Comité Olimpico Espaiol.
Instituto Cervantes.
Real Instituto Elcano.

Secretaria General de Politica de Defensa (Ministerio de Defensa). Corporacion Radiotelevision

Espanola.
Instituto de Comercio Exterior (Ministerio de Economia y Competitividad). | Fundacién Carolina.
Turespana (Ministerio de Industria, Energia y Turismo). Agencia EFE.

Direccién General de Relaciones Econdmicas Internacionales (Ministerio
de Asuntos Exteriores y Cooperacion).
Direccién General de Medios y Diplomacia PUblica (Ministerio de
Asuntos Exteriores y Cooperacion).
Direccién General de Comercio e Inversiones (Ministerio de Economia y
Competitividad).
Direccién General de Politica Econdmica (Ministerio de Economia y
Competitividad).
Embajador de Espana para la Diplomacia Cultural (Santiago de Mora-
Figueroa y Williams, Marqués de Tamardn).
Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte.

Fuente: Elaboracion propia.

Observamos que en el consejo no hay representantes de ‘lo econdémico-empresarial’ ni de ‘lo social’,
segun la clasificacién de Peralba. Sin embargo, el proyecto Marca Espana cuenta con la colaboracion
de las empresas privadas, a las que considera al mismo tiempo, “un actor principal y un potencial
beneficiario del proyecto” (Marca Espaia, 2013a), a fravés del Foro de Marcas Renombradas Espafiolas.
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3. Objetivos, hipétesis y metodologia

Las aportaciones de diversos autores recogidas en el apartado anterior ponen de manifiesto el elevado
componente politico de la marca pais y, en concreto, del proyecto Marca Espaia. En consecuencia, nos
parece interesante analizar las caracteristicas de la cobertura en la prensa diaria del término ‘marca
Espafia’ vinculado a la politica. Este objetivo general se concreta en los siguientes objetivos especificos:

O1. Conocer en qué medida se vincula el concepto ‘marca Espafa’ con el dmbito de la politica en la
prensa diaria espanola. Para ello, consideramos la dualidad del término, tanto en su referencia a la
institucion Marca Espafia como en su sentido de identidad, imagen o reputaciéon de Espafia.

O2. Detectar si el hecho noticioso es valorado de forma positiva o negativa con relaciéon a la marca
Espana.

O3: Concretar con qué actores y dmbitos de la politica se relaciona el concepto marca Espaia.

O4. Definir los rasgos de la cobertura informativa realizada por los distintos diarios analizados, detectando
diferencias y aspectos comunes.

Teniendo en cuenta estos objetivos, se plantean las siguientes hipdtesis a verificar en nuestro andlisis:

H1. El discurso generado por la prensa diaria espanola en torno al concepto ‘marca Espana’ concede un
destacado protagonismo al dmbito de la politica. Varios de los autores de referencia establecen un
estrecho vinculo entre la marca pais y la politica (Anholt, 2009a; Morillas, 2001; Saner vy Yiu, 2003; Noya y
Prado, 2012; De San Eugenio et al., 2013).

H2. Los hechos noticiosos vinculados a la marca Espana son predominantemente negativos debido al
contexto sociopolitico adverso que sefalan Manfrediy Cachinero (2013).

H3. El Gobierno y el Ministerio de Asuntos Exteriores tienen una presencia destacada en la cobertura
periodistica al ser los principales responsables de la iniciativa (Real Decreto 998/2012, de 28 de junio).

H4. El discurso presenta peculiaridades segun los enfoques adoptados por cada diario, concediendo
diferente importancia a determinados aspectos de la realidad en relacién con la marca Espaia.

Las fuentes hemerogrdficas constituyen el elemento central de nuestro trabajo, dado que nuestro objetivo
principal es analizar el tratamiento que el concepto ‘marca Espana’ ha recibido por parte de la prensa
diaria espanola entre junio de 2012 y diciembre de 2015 vinculado al drea de la politica. Asi, el eje
vertebrador de nuestra investigacién es el andlisis de contenido de los diarios seleccionados.

El tipo de andlisis de contenido escogido para analizar la informacién es de corte cuantitativo, una técnica
habitual en Ciencias Sociales que permite la “descripcidn objetiva, sistemdtica y cuantitativa del
contenido manifiesto de la comunicacién” (Berelson, 1952: 18). Sierra Bravo justifica su aplicacion al
calificarlo como “la técnica sin duda mds elaborada y que goza de mayor prestigio cientifico en el campo
de la observacion documental” (1997: 287).

Como senalan Wimmer y Dominick (1996), existen multiples definiciones de andlisis de contenido.
Krippendorff (1990: 28) lo define como “una técnica de investigacion destinada a formular, a partir de
ciertos datos, inferencias reproducibles y vdlidas que puedan aplicarse a su contexto” e Igartua (2006:
181) como “cualquier procedimiento sistemdatico ideado para examinar el contenido de una informacion
archivada”.

Una de las definiciones mds aceptadas, segin los mencionados autores, es la de Kerlinger (1986), quien
sostiene que es un método de estudio y andlisis de comunicacién de forma sistemdatica, objetiva y
cuantitativa que tiene por fin medir variables concretas. De esta definicion extraemos los mismos
conceptos principales sefalados por Berelson (1952) que vamos a desarrollar a continuacion:

La sistematicidad del andlisis de contenido se manifiesta en la fijacién de unas reglas explicitas para la
seleccion de la muestra y en la uniformidad de los procesos de codificacién, andlisis y evaluacion. La
objetividad hace referencia al establecimiento de reglas inequivocas en la categorizacion de los
contenidos para que los resultados sean invariables independientemente de la persona que realice el
proceso. Su cardcter cuantitativo permite hacer una representacion precisa de un conjunto de unidades
de andlisis y sintetizar los resultados mediante el uso de herramientas estadisticas (Wimmer y Dominick,
1996).

Debido al amplio volumen de informacién con el que habiamos de trabajar, resultaba menos pertinente
un tratamiento que no fuera de corte cuantitativo. Por tanto, dicha metodologia es la que mejor se
adecua a los objetivos de nuestra investigacion.
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En la presente investigacion nuestro objeto de estudio es el tratamiento que el concepto ‘marca Espaia’
ha recibido en la prensa diaria espafiola en relacion al dmbito de la politica y la muestra escogida son
todas las informaciones publicadas por El Mundo, El Pais y La Vanguardia entre junio de 2012, mes en el
que se cred la figura del Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafia, y diciembre de 2015,
coincidiendo con las elecciones generales y el cierre de la legislatura del Gobierno responsable del
proyecto Marca Espana.

Definimos como unidad codificable cualquier informaciéon con entidad propia que contuviese el término
‘marca Espaia’. Este criterio incluye cualquier género periodistico excepto las vinetas de humor grdfico.
Respecto a la ubicacién de las informaciones, se contemplaron todas las secciones pertenecientes a la
edicion bdsica de los diarios, excluyendo de la muestra aquellos suplementos o secciones que no
cumpliesen dicha norma. En total, obtuvimos 936 unidades de andlisis: 386 de El Mundo, 359 de El Pais y
191 de La Vanguardia.

Para recopilar las unidades codificables tomamos como referencia las ediciones impresas de los tres
diarios, disponibles en sus respectivas hemerotecas en linea. Mediante el uso de buscadores se localizaron
todas aquellas piezas periodisticas que incluyesen de forma explicita la expresion ‘marca Espafa’ en
cualquiera de sus acepciones. Posteriormente revisamos cada unidad para confirmar que cumplia con
los criterios de validez descritos anteriormente.

Uno de los criterios de seleccion de las cabeceras ha sido la difusién diaria en el aino 2013, primer ano
natural completo de nuestra investigacién. Hemos escogido El Pais y El Mundo por tratarse de los dos
principales diarios generalistas editados en Madrid y de difusion nacional. Segun OJD (2017), su promedio
de difusién diaria en el aio 2013 fue de 292.226 y 173.507 ejemplares respectivamente, resultando los dos
diarios generalistas con mayor difusion en territorio nacional. Segun la misma fuente, La Vanguardia tuvo
un promedio de difusion diaria de 152.320 ejemplares, siendo el tercer diario mds difundido en 2013.

El segundo de nuestros criterios ha sido buscar la diversidad en la tendencia de los diarios escogidos.
Hemos seleccionado El Pais y El Mundo por tratarse de dos cabeceras de difusion nacional cuyo enfoque
sobre diversas cuestiones de actualidad ha sido tradicionalmente divergente. La inclusion de La
Vanguardia se debe a que es el diario mds leido en Cataluiia, tiene una dimensién equiparable a la
prensa nacional madrilefia, y la apariciéon de la marca Espaia en sus pdginas presenta un interés especial
por el peso que las reivindicaciones nacionalistas e independentistas tienen en Cataluna.

Para nuestra investigacién hemos disefado un cddigo de andlisis que comprende un total de 12
categorias o variables que se muestran en la tabla 2 y se ha aplicado a las 936 piezas periodisticas
publicadas en los tres diarios analizados. Antes de la aplicacion del cédigo de andlisis se realizd un pre test
para comprobar la fiabilidad y utilidad de este en una serie de unidades de andlisis seleccionadas
aleatoriaomente. Una vez realizadas las correcciones necesarias, y confirmada la validez de dicho cédigo,
se ha aplicado al conjunto de las unidades de andlisis. La codificacién ha sido realizada por un Unico
investigador, de modo que los criterios de aplicacion del cédigo han permanecido constantes durante
todo el proceso.

Finalizado el proceso de codificacion, realizamos el tratamiento estadistico de los datos recogidos
mediante el programa SPSS. De este modo, obftuvimos un conjunto de tablas de frecuencias y cruces de
variables de cuyo andlisis posterior se extraen los resultados reflejados en el siguiente apartado.

Tabla 2: Cédigo de andlisis de contenido

Variable Valores asociados
1. ElPais
1 | Diario al que pertenece la unidad de andlisis. 2.  ElMundo
3. La Vanguardia
9 2Se vincula la marca Espaia al drea de empresas y productos 1. Si
espanoles? 2. No
3 | £Se vincula la marca Espaia al drea de cultura? ; ,S\:O
4 | sSe vincula la marca Espaia al drea de turismo?2 ; ,S\:O
5 | gSe vincula la Marca Espana al drea de la politica? ; ,S\:O
6 3Se vincula la marca Espana a determinadas personas o grupos 1. Si
de personas? 2 2. No
7 2Se vincula la marca Espaia a la atraccion y/o retenciéon de 1. Si
inversores y/o talento? 2. No
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En caso de respuesta afirmativa en la variable 5, scémo valora la
8 | unidad de andlisis la influencia del hecho noticioso sobre la
marca Espana? BB

1. Positiva
2. Negativa

1. Corona

2. Gobierno de Espana en
general

3. Presidencia del Gobierno

4.  Ministerio de Asuntos
Exteriores y de
Cooperacion

5. Ministerio de Defensa

6. Ministerio de Economia y
Competitividad

7. Ministerio de Empleo y
Seguridad Social

8. Ministerio de Industria,
Energia y Turismo

9. Ministerio de Interior

10. Ministerio de Sanidad,
Servicios Sociales e
lgualdad

11. Ministerio de Educacion,
Cultura y Deporte

12. Oftros Ministerios

13. Cortes Generales

14. Gobiernos Autonémicos

15. Parlamentos Autondmicos

16. Instituciones locales

17. Partidos politicos

18. Instituciones de la UE

19. Ofras instituciones

20. Varias de las anteriores

21. No se hace referencia a

ninguna institucién

Dimensién interior

Dimensién exterior

Ambas

No se hace referencia a

la dimension

Si

No

Si

No

En caso de respuesta afirmativa en la variable 5, sa qué
institucion se hace referencia?

En caso de respuesta afirmativa en la variable 5, sa qué
dimension de la politica se hace referencia?

PN~

En caso de respuesta afirmativa en la variable 5, sse vincula la

marca Espafa a la corrupcion politica?

En caso de respuesta afirmativa en la variable 5, 3se vincula la

marca Espana a reivindicaciones nacionalistas/independentistas?
Fuente: Elaboracion propia.

N =N =

4. Resultados del andlisis
4.1. Descripcién general de la cobertura

El grafico 1 muestra una perspectiva general de la presencia en la cobertura de las seis dimensiones del
modelo tedrico de Anholt (2009a) en relaciéon con la marca Espaia. Conviene precisar que en una misma
unidad de andlisis es frecuente encontrar vinculos con varias dimensiones, de modo que estas no son
excluyentes entre si.

Comprobamos que las dos dimensiones que registran un mayor protagonismo son ‘Personas’ (78,8%) y
‘Politica’ (75.5%). La primera se explica porque la mayor parte de las informaciones publicadas hacen
referencia a personas o grupos de personas concretos que, indefectiblemente, se vinculan con los hechos.
Respecto a la dimensién ‘Politica’, es necesario tener en cuenta que una buena parte de los contenidos
publicados en los diarios se relacionan con ese dmbito, cuyo cardcter transversal justifica per se su amplia
presencia.
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El protagonismo de las dimensiones ‘Empresas y productos’ (51,6%) y ‘Cultura’ (41,3%) es algo inferior pero
destacable, poniendo de manifiesto la importancia de estos dos dmbitos en la materializacion de la
marca Espana.

Por Ultimo, las dimensiones ‘Atraccién de inversores y talento’ (21,6%) y ‘Turismo' (9,7%) tienen una
presencia mucho mds escasa, especialmente en la Ultima, algo que en parte se puede explicar al tratarse
de dmbitos mds especificos que los anteriores.

Grdfico 1: Vinculacién del concepto ‘marca Espaiia’ con las seis dimensiones de la ‘identidad
competitiva’ del modelo de Anholt (en porcentaje)

Empresasy
productos; 51,6

Personas; 78,8 Cultura; 41,3

Atraccion de

s Turismo; 9,7
inversores; 21,6 r

Politica; 75,5

Fuente: Elaboracion propia.

El 75,5% de las unidades de andlisis de los tres diarios considerados en su conjunto vinculan la marca
Espafa con el drea de la politica, hecho que pone de manifiesto el elevado componente politico de la
marca pais. Sin embargo, en esta dimensién existe un predominio de valoraciones negativas (63,1%)
acerca de la influencia del hecho noticioso sobre la marca Espaia, segin se recoge en el grafico 2. Este
resultado no nos sorprende dado que el periodo que abarca este estudio se ha caracterizado por un
contexto de crisis econdémica, al que se suman los escdndalos de corrupcién politica, el deterioro de
algunas instituciones y las tensiones nacionalistas en Cataluna, aspectos que desarrollaremos a lo largo de
este epigrafe.

Grdfico 2: Vinculacion del concepto ‘marca Espana’ con el drea de la politica y valoracion de la
influencia del hecho noticioso sobre la marca Espana (en porcentaje)

Negativa;
63,1

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a las instituciones politicas a las que se hace referencia, de todas las unidades de andlisis que
vinculan la marca Espaia con la politica, el 28% la relaciona con el Gobierno de Espana y el 7,4% con la
Presidencia del Gobierno, como puede observarse en el grdfico 3. Si a esto le sumamos la cobertura
obtenida por los ministerios, mds de la mitad de los resultados (53,8%) vinculan la marca Espaia con el
Gobierno de la nacion.
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El Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion alcanza un protagonismo muy elevado respecto a los
demds ministerios con un 7,8%, una cifra Idgica considerando su vinculo directo con el proyecto Marca
Espana.

En un plano mds discreto pero destacable se encuentran el Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte
(3,3%), el Ministerio de Economia y Competitividad (2%) y el Ministerio de Industria, Energia y Turismo (1,8%).
Este dato es significativo, ya que los cuatro ministerios con mayor protagonismo en la cobertura estdn
representados en el Consejo de Marca Espana.

A una mayor distancia se encuentra el Ministerio de Defensa (0,7%), también representado en el Consejo
de Marca Espana, seguido por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad (0,4%), cuya
presencia en la cobertura estd muy vinculada a la crisis del ébola. El Ministerio de Empleo y Seguridad
Social (0,3%) y el Ministerio del Interior (0,1%) completan la cobertura con una presencia muy escasa. Por
Ultimo, otfros ministerios no especificados en el cédigo alcanzan una cobertura del 2%.

La segunda institucion con mayor protagonismo en la cobertura es la Corona, con un 18,4%. Del resto de
instituciones, los partidos politicos obtienen un 5,2% de cobertura, destacando las referencias al PP y al
PSOE, ademds de algunas informaciones relativas a la irrupcidon de Podemos en la escena politica
espanola, las cuales se localizan en los Ultimos meses del presente andlisis. Los gobiernos autondémicos
registran una presencia algo mds discreta (3,3%), destacando aquellas informaciones relativas a Cataluna
y el Pais Vasco, seguidos por las instituciones de la Unidn Europea (2,8%) y las instituciones locales (2,7%).

Las Cortes Generales (0,7%) y los parlamentos autondmicos (0,3%) obtienen una presencia muy escasa en
la cobertura. Otras instituciones no incluidas explicitamente en el cédigo registran un 1,1% de resultados.
Un ejemplo de esto Ultimo es una crénica de sociedad publicada en El Mundo en la que la periodista
Carmen Rigalt califica a la alcaldesa de Paris, Anne Hidalgo, como ‘marca Espana’ por su origen andaluz
(Rigalt, 13 de julio de 2014).

Grdfico 3: Institucion a la que se hace referencia (en porcentaje)

Corona

I 18,4
Gobierno de Espafia en general ; 28,0
Presidencia del Gobierno s 7,4
Ministerio de Asuntos Exteriores s 7,8
Ministerio de Defensa | 0,7
Ministerio de Economia W& 2,0
Ministerio de Empleo | 0,3
Ministerio de Industria s 1,8
Ministerio de Interior | 0,1
Ministerio de Sanidad | 0,4
Ministerio de Educacién s 3,3
Otros Ministerios W& 2,0
Cortes Generales W 0,7
Gobiernos Autonémicos W 3,3
Parlamentos Autonémicos b 0,3
Instituciones locales W 2,7
Partidos politicos s 5,2
Instituciones de la UE W 2,8
Otras instituciones & 1,1

Varias de las anteriores i 1,8

No se hace referencia M 9,9

Fuente: Elaboracion propia.

A pesar de la orientacién exterior de Marca Espana y el estrecho vinculo de la institucién con el Ministerio
de Asuntos Exteriores, la dimension politica predominante es la interior, registrando una cobertura del 48,7%
frente a la dimension exterior con un 23,3%. Ademds, un 17,8% de las informaciones hace referencia a
ambas dimensiones, mientras que el 10,2% restante no lo especifica, segun se muestra en el gréfico 4.
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Grdfico 4: Dimension de la politica a la que se hace referencia (en porcentaje)

¥ Dimensidn interior
¥ Dimension exterior
 Ambas

¥ No se hace referencia

Fuente: Elaboracion propia.

Una de las principales caracteristicas del periodo analizado en este trabajo ha sido la proliferacién de
casos de corrupcion politica en Espaia. El escenario de crisis econdmica unido a una serie de escdndalos
de corrupcién vinculados a la clase politica ha aumentado la sensibilizacion de la opinidn publica hacia
un fenédmeno que ha provocado la crisis reputacional de varias instituciones.

Por eso, hemos considerado necesario detectar el protagonismo de la corrupcién politica en la cobertura
periodistica en relaciéon con la marca Espana. En el grafico 5 observamos que el 26,9% de las unidades de
andlisis que vinculan el concepto ‘marca Espaia’ con la politica hacen referencia a la corrupcion, es
decir, mds de una de cada cuatro informaciones relacionan la marca Espaia con la corrupcion politica.
Este resultado es bastante significativo y es una de las razones que explican el predominio de valoraciones
negativas en la dimensién politica que sefaldbamos anteriormente, asi como con la mayor atencion
prestada a la politica interna en la cobertura periodistica.

Grdfico 5: Vinculacion del concepto ‘marca Espana’ con la corrupcion politica (en porcentaje)

msi

®No

Fuente: Elaboracion propia.

El segundo asunto politico que ha caracterizado este periodo ha sido el auge de las reivindicaciones
nacionalistas e independentistas, principalmente en Catalufia. En el gréfico 6, observamos que el 22,3%
de las informaciones que vinculan la marca Espaia con la politica hacen referencia a este tipo de
reivindicaciones.

Estos movimientos han encontfrado en el contexto de crisis econdémica un marco favorable a sus intereses
debido al clima de desencanto social. En varias de las informaciones analizadas encontramos opiniones
en esta linea; por ejemplo, en un articulo de opinidn titulado ‘El afo en que falld todo’, el periodista
Fernando Onega afirma que “cuanta mds crisis azota la marca Espafia, mds se asientan los sentimientos
de separacion” y sefala que los independentistas catalanes son los Unicos ciudadanos que albergan una
ilusién compartida en un pais con un estado de dnimo desesperanzado (Onega, 29 de diciembre de 2012:
17).

Hemos detectado en varias unidades referencias a otras marcas de territorio de cardcter regional o local
creadas en paralelo al proyecto Marca Espana. En ese sentido, Saner y Yiu (2003) identifican la presencia
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de actores subnacionales en el dmbito de la diplomacia econdmica debido a la creciente
descentralizacién del poder de los Estados en favor de entes territoriales menores.

Por ejemplo, en el diario La Vanguardia se publica una noticia titulada ‘El Govern impulsa como reclamo
turistico la marca Catalunya’, en la que el conseller Francesc Homs expresa la insatisfaccion de la
Generalitat con el proyecto Marca Espana al entender que no defiende la pluralidad de Espana (Hinojosa,
5 de junio de 2013).

En algunas de las informaciones observamos como dichas marcas se promueven como reaccion al
desprestigio internacional de la marca Espana. Por ejemplo, en la portada del suplemento Vivir del diario
La Vanguardia se publica un reportaje titulado ‘La ciencia reivindica la marca Barcelona’ en el que Jordi
Cami, director general del PRBB (Parc de Recerca Biomedica de Barcelona) declara que “en el mundo
se destinan muchos recursos a la investigacion. Si Barcelona estd en el mapa, los captard y, por tanto,
atraerd talento e inversion”. Ademds, afirma que la marca Espafa atraviesa uno de sus peores momentos
y “en este contexto, lo que nos puede defender y ayudar a mantener el interés fuera es la marca
Barcelona” (Corbella y Angulo, 7 de abril de 2013: 1).

Sin embargo, en una entrevista publicada por el diario El Mundo, el Alto Comisionado para la Marca
Espana, Carlos Espinosa de los Monteros, da una respuesta tajante a la pregunta de sila marca Cataluna
es conocida en el mundo:

La marca Cataluia no existe. Es absolutamente desconocida fuera. De 7.000 millones de personas
que hay en el planeta, algo mds de 4.000 conocen la marca Espana, cerca de 700 millones
conocen Barcelona como ciudad pero el nombre de Cataluna no aparece en las listas (Esteban,
27 de marzo de 2014: 8).

En el Pais Vasco también detectamos un caso de marca de territorio creada como reaccion a la Marca
Espana. En una informacién publicada en el diario El Mundo se comenta que el Gobierno del PNV
pretende impulsar la internacionalizacién de las empresas vascas bajo el paraguas de la marca Basque
Country al haber constatado que “supone un grave problema ir con la marca Espana en el mundo
internacional”. La consejera de Desarrollo Econdmico y Competitividad, Arantza Tapia, afirmé que “la
marca Espana lastra la economia vasca” (Rioja, 14 de mayo de 2013: 12).

Observamos que estas marcas tienen un cardcter sectorial al estar orientadas a la promocién del turismo,
la ciencia o la empresa, aunque cabe la posibilidad de que su creacidon fambién responda a razones
ideoldgicas por parte de las instituciones politicas locales y autondmicas.

Grdfico 6: Vinculacion del concepto ‘marca Espaia’ con reivindicaciones nacionalistas o
independentistas (en porcentaje)

B No

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Vinculacién de la marca Espaia con el drea de politica segin periédico

En la tabla 3 se muestra la vinculacidon del concepto ‘marca Espana’ con el drea de politica y los
resultados obtenidos en los tres periddicos son muy similares. La Vanguardia es el diario que registra un
mayor porcentaje (78%), seguido muy de cerca por El Mundo (75,6%) vy El Pais (74,1%).

En el apartado anterior hemos destacado el predominio de valoraciones negativas (63,1%) acerca de la
influencia del hecho noticioso sobre la marca Espana. El diario que manifiesta un mayor porcentaje de
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valoraciones negativas es La Vanguardia (71,1%), seguido por El Pais (63,9%), mientras que El Mundo se
muestra algo menos critico (58,2%).

Tabla 3: Vinculacién del concepto ‘marca Espana’ con el drea de politica segin periddico (en

porcentaje)
Vinculacién con el drea de politica | El Pais | El Mundo | La Vanguardia
Si 74,1 75,6 78
No 25,9 24,4 22
Total 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

Con relaciéon a las instituciones a las que se hace referencia, encontramos ciertas peculiaridades que
vamos a sefalar a continuacién. El Gobierno de Espafia es la institucion que mds veces se vincula con la
marca Espana en los tres diarios, con un predominio en La Vanguardia (31,5%), seguido por El Mundo
(27.7%) y El Pais (26,3%). Por el contrario, es este Ultimo el que mds protagonismo concede a la Presidencia
del Gobierno (10,5%) frente a El Mundo (5,8%) y La Vanguardia (4,7%).

La Corona es la segunda institucién con mayor presencia en la cobertura. En este caso, el protagonismo
concedido por El Mundo (20,9%) y El Pais (19,9%) es casi el doble que el registrado por La Vanguardia
(10,7%).

El Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion, principal impulsor de la iniciativa Marca Espaia, recibe
mayor atencion por parte de El Mundo (9,2%), seguido por El Pais (7,1%) y La Vanguardia (6%). La presencia
de ofros ministerios estd muy alejada salvo en casos puntuales. La principal excepcién es el Ministerio de
Educacién, Cultura y Deporte, cuyo protagonismo en El Pais (4,9%) es notablemente superior al registrado
en El Mundo (2,4%) y La Vanguardia (2%).

El Ministerio de Industria, Energia y Turismo obtiene un protagonismo mds destacado en El Mundo (2,4%)
respecto a El Pais (1,5%) y La Vanguardia (1,3%). Este dato es coherente con los resultados mostrados
anteriormente en los que se observa una mayor tendencia en El Mundo a vincular la marca Espana con
las dreas de empresa y turismo.

El Ministerio de Economia y Competitividad obtiene una mayor presencia en El Pais (2,3%) y El Mundo
(2,1%) frente a La Vanguardia (1,3%) y el Ministerio de Defensa aparece en El Mundo (1%) y El Pais (0,8%)
pero no es mencionado en La Vanguardia.

El resto de los ministerios tienen una presencia anecddtica en la cobertura de los fres diarios. Por ejemplo,
el Ministerio de Interior tan solo registra una mencién en El Pais (0,4%) y ninguna en El Mundo vy La
Vanguardia. Otros ministerios no contemplados explicitamente en el cédigo alcanzan un protagonismo
superior en El Mundo (3,8%) respecto a El Pais (1,1%) o La Vanguardia (0%).

Los gobiernos autondmicos registran una presencia similar en El Mundo (3,8%) y La Vanguardia (3,4%) y
levemente inferior en El Pais (2,6%). Con relacion a las instituciones locales, observamos una mayor
desigualdad entre los diarios, dado que su protagonismo en La Vanguardia (6%) es sensiblemente superior
al concedido por El Mundo (2,4%) vy El Pais (1,1%). Este hecho no nos sorprende al tener en cuenta el
cardcter de periddico de difusion eminentemente autondmica de La Vanguardia.

Los partidos politicos alcanzan una mayor presencia en La Vanguardia (8,7%) respecto a El Mundo (4,8%)
y El Pais (3,8%). Las instituciones de la Unidn Europea reciben mayor atencién por parte de La Vanguardia
(4,7%) y El Pais (3,8%) que por parte de El Mundo (1%).

Respecto a la dimensién de la politica a la que se hace referencia, hay un claro predominio de la interior
en los tres diarios, como observamos en La Vanguardia (52,3%), El Mundo (49%) y El Pais (46,2%). La
dimensidn exterior obtiene una presencia bastante homogénea en El Mundo (25%) y El Pais (24,4%) y algo
inferior en La Vanguardia (18,1%). Ademds, la referencia a ambas dimensiones es mds frecuente en El Pais
(20,7%), seguido de La Vanguardia (18,1%) y El Mundo (15,1%).

La corrupcién politica vinculada a la marca Espaia tiene mayor presencia en El Pais (30,8%), seguido por
El Mundo (25.7%) y La Vanguardia (22,1%). Este dato explica parcialmente el mayor porcentaje de
valoraciones negativas obtenido por El Pais respecto a El Mundo.

En el caso de las reivindicaciones nacionalistas e independentistas, existe una notable diferencia entre los
diarios analizados. Observamos que La Vanguardia (40,3%) concede a este fema un protagonismo muy
superior que El Mundo (19,9%) vy El Pais (15%), algo que tampoco resulta sorprendente al tratarse de un
diario cataldn.
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5. Discusion y conclusiones

El drea de la politica obtiene una amplia presencia en la cobertura, al aparecer en fres de cada cuatro
informaciones. Este resultado pone de manifiesto la naturaleza politica de la marca Espafia segun la
prensa. Asi, queda demostrada la primera hipdtesis de la que partia este trabajo: el discurso generado por
la prensa en torno al concepto ‘marca Espana’ establece un estrecho vinculo con la politica.

Sin embargo, las informaciones vinculadas a esta drea obtienen un elevado indice de valoraciones
negativas. Los casos de corrupcion vy las reivindicaciones independentistas en Cataluiia, ademds de la
crisis econdmica, son los temas de actualidad de interés nacional mds representativos de la coyuntura
espanola en el periodo analizado. Ambos obtienen un notable protagonismo en la cobertura, algo que
explica el amplio volumen de valoraciones negativas relacionadas con el drea de politica. En la cobertura
general, una de cada cinco informaciones vincula la marca Espana con la corrupcién politica. El volumen
de informaciones que vinculan la marca Espana con reivindicaciones nacionalistas e independentistas es
algo inferior en la cobertura general pero igualmente resenable.

El predominio de la dimensidon politica interior puede explicarse por la situacién de crisis econdmica,
institucional y social, que se fraduce en una mayor sensibilidad tanto de los medios como de la opinidn
publica hacia los asuntos internos del pais.

Todos estos resultados demuestran nuestra segunda hipdtesis: los hechos noticiosos vinculados a la marca
Espafia son predominantemente negativos debido al contexto sociopolitico adverso.

Lo mds frecuente es que la marca Espaia se relacione con el Gobierno de Espafia o con alguno de sus
ministerios, principalmente el de Asuntos Exteriores y Cooperaciéon. Ademds, la Corona también registra un
protagonismo destacado en relacién con la politica. Asi, queda demostrada nuestra tercera hipdtesis: el
Gobierno y el Ministerio de Asuntos Exteriores tienen una presencia destacada en la cobertura periodistica
al ser los principales responsables de la iniciativa.

Considerando el volumen de publicaciones, la atencién prestada por El Pais y El Mundo al concepto
‘marca Espana’ es notablemente superior a la ofrecida por La Vanguardia. Cada rotativo madrileno
publicé aproximadamente el doble de piezas que el diario cataldn, poniendo de manifiesto el mayor
interés que suscita el asunto en la prensa editada en Madrid.

La vinculacién del concepto ‘marca Espafa’ con el drea de politica en la cobertura de los tres diarios
analizados es muy similar, siendo La Vanguardia el diario que se muestra mads critico. El amplio porcentaje
de valoraciones negatfivas registrado por La Vanguardia se explica por el auge de las tensiones
nacionalistas en Cataluna.

El Pais presenta el mayor volumen de asociaciones entre la marca Espafa y la corrupcion politica, mientras
que La Vanguardia registra el menor.

El protagonismo concedido por El Pais al Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte pone de manifiesto
la mayor tendencia del diario a vincular la marca Espana con aspectos culturales.

La atencién prestada a las reivindicaciones nacionalistas e independentistas en La Vanguardia es mds del
doble de la obtenida en las otras dos cabeceras. Sin embargo, el diario cataldn concede la mitad de
protagonismo a la Corona que sus homdlogos madrilefios.

Estas conclusiones demuestran parcialmente la cuarta hipdtesis: si bien encontramos diferencias entre los
diarios analizados, existe una notable homogeneidad que refuta parte de la hipdtesis.

La presente investigacién demuestra que la naturaleza politica de la marca Espaia, y por extensiéon, de
la marca pais, queda reflejada en la cobertura periodistica. Sin embargo, la vinculacién con aspectos
negativos de la realidad contribuye a configurar un significado social negativo de la marca Espana que
se opone al principal objetivo del Ministerio de Asuntos Exteriores. Esto pone de manifiesto la dificultad de
moldear una opinién publica favorable hacia un proyecto de marca pais cuando las principales
instifuciones atraviesan una crisis de credibilidad y liderazgo.

Desde una perspectiva mds amplia, esta investigacion pretende aproximarse a la comprensién de un
objeto de estudio complejo como es la marca pais mediante su concrecidén en la cobertura periodistica
de la marca Espaia en relacién con el dmbito de la politica. Este planteamiento nos permite abrir nuevas
vias de investigacion en el futuro que amplien y completen los resultados obtenidos: analizando la
vinculaciéon periodistica de la marca Espaia con otros dmbitos, ampliando la muestra cronoldgica y de
medios, analizando el fratamiento que la marca Espana recibe en la prensa internacional o abordando
otfros casos de marca pais.
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En octubre de 2018, el gobierno de Pedro S&nchez sustituye al Alto Comisionado para la Marca Espaia y
su oficina por la Secretaria de Estado de la Espana Global (Real Decreto 1266/2018, de 8 de octubre).
Espana Global coincide con Marca Espaia en el objetivo de “mejorar la percepcién del pais en el
extranjero y entre los propios espanoles” (Espana Global, 2018). Mds allé del cambio de nomenclatura y
la reestructuracion orgdnica del nuevo Ministerio de Asuntos Exteriores, Unidn Europea y Cooperacion, se
abre la incdgnita de sila nueva Secretaria de Estado mantendrd los principales ejes estratégicos trazados
por Marca Espana. Esto nos lleva a preguntarnos si un proyecto de marca pais puede concebirse como
una responsabilidad de Estado e implementarse a largo plazo de manera efectiva independientemente
del color politico del gobierno. Futuras investigaciones pueden dar respuesta a estos interrogantes.
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Notas

1. El 24 de julio de 2012, la prima de riesgo espaiola alcanzd el méximo histérico de 638,42 puntos bdsicos
(El Pais, 2 de enero de 2015).

2. La variable nimero 6 se considerard afirmativa si en la unidad de andlisis se hace referencia a alguna
persona o grupo de personas concreto y se establece una relaciéon directa entre ellas y la marca Espaia.
Entendemos por grupo de personas cualquier colectivo profesional, grupo de interés o segmento
especifico de la poblaciéon como los frabajadores, los cientificos, los empresarios, etc.

3. En la variable nUmero 8 se entenderd por valoracion positiva aquella en la que se destaque una visidn
positiva o el enfoque sea neutro. Se entenderd por valoracion negativa aquella en la que se destaque
una vision negativa.
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