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Resumen

La institucién Marca Espafia fue creada por el Gobierno de la nacién en junio de
2012 con el objetivo de mejorar la imagen del pais tanto en el exterior como en el
interior (Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacién, 2016). Segin diversos au-
tores, la diplomacia cultural es una actividad eficaz para construir una imagen-pais
positiva a largo plazo en el exterior. Asimismo, es destacable el papel de la cultura
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en la construccién de la identidad nacional. El principal objetivo de este articulo
es describir las caracteristicas de la cobertura periodistica del término «marca Es-
pafia» vinculado a la cultura entre los afios 2012 y 20135. Este periodo, que abarca
la mayor parte de la primera legislatura de Mariano Rajoy, se caracteriza por un
contexto de crisis econdmica, social e institucional (Manfredi y Cachinero, 2013).
Se toman como muestra los tres diarios espaiioles con mayor difusién, El Pais, El
Mundo y La Vanguardia, y se analizan todas las piezas que incluyan la expresion
«marca Espaia» mediante un andlisis de contenido. Los resultados ponen de ma-
nifiesto la importancia de la cultura, y fundamentalmente del deporte, en la cons-
truccion medidtica del concepto «marca Espafia». Asimismo, se muestra la amplia
vinculacion de la cultura con aspectos positivos de la realidad, hecho que permite
moldear una opinién publica favorable.

Abstract

Marca Espaiia institution was created by the Spanish Government in June 2012
in order to improve the country image both abroad and within the national terri-
tory (Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion, 2016). According to various
authors, cultural diplomacy is an effective activity to build a positive long-term
country image abroad. Likewise, the role of culture in the construction of national
identity also stands out. The main objective of this article is to describe the features
of the journalistic coverage of the term «marca Espaiia» linked to culture between
2012 and 2015. This period, which covers most of Mariano Rajoy’s first legislature,
is defined by a context of economic, social and institutional crisis (Manfredi and Ca-
chinero, 2013). We take as a sample the three Spanish newspapers with the widest
distribution, El Pais, El Mundo and La Vanguardia, and all the pieces that include
the expression «marca Espafia» are analyzed through a content analysis. The results
show the importance of culture, basically of sport, in the media construct of the
notion of «marca Espafia». In addition, we show the broad link between culture and
positive aspects of reality, which can shape a favorable public opinion.
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1. Introduceion

El Alto Comisionado para la Marca Espaiia fue creado por el Gobierno de la nacién
en el afio 2012 en un contexto caracterizado por la crisis econémica, social e ins-
titucional, la corrupcién politica y las reivindicaciones secesionistas en Cataluiia.
Seguin el Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacién (2016),

«Marca Espafia es una estrategia de gestion consciente de la imagen y reputaciéon de Espaia. Es
una politica de Estado cuya eficacia reside en el largo plazo. Su objetivo es mejorar la imagen
de nuestro pais, tanto en el interior como mas alla de nuestras fronteras».

Uno de los canales bésicos para construir la imagen exterior de un pais lo consti-
tuyen sus exportaciones culturales (Anholt, 2009a). Varios autores consideran es-
tas actividades como diplomacia cultural (Lynch, 2005; La Porte, 2006; Manfredi,
2011; Azpiroz, 2012). No obstante, los productos culturales también pueden ejer-
cer influencia en la autoimagen de la ciudadania y en el sentimiento colectivo de
identidad nacional.

La informacién periodistica contribuye en buena medida a la construccion de la
realidad, priorizando la relevancia de los acontecimientos y atribuyéndoles un sig-
nificado (Casero-Ripollés, 2009). En consecuencia, los vinculos establecidos por la
prensa diaria entre el &mbito de la cultura y la marca Espaia ayudan a moldear el
significado social de dicho concepto.

El propésito general de este trabajo es detectar las asociaciones entre el concepto
«marca Espana» y las distintas dreas de la cultura en la prensa espaifiola y describir
algunas de las caracteristicas del relato periodistico en un momento concreto de
la reciente historia de Espaiia caracterizado por un contexto de crisis econémica,
social e institucional (Manfredi y Cachinero, 2013) que le otorga especificidad e in-
terés como objeto de estudio. No obstante, mas alla del estudio de un caso concre-
to, pero a través de él, pretendemos acercarnos a la comprensién de un concepto
amplio y difuso como es la marca pais.

El articulo se divide en las siguientes partes. En primer lugar, se desarrolla un bre-
ve marco tedrico que fundamenta la investigacién. Seguidamente, se plantean los
objetivos e hipétesis y se justifica la metodologia de andlisis empleada. A continua-
cion, se exponen los resultados de la investigacion sobre la cobertura periodistica
del concepto «marca Espaia» en relaciéon con el &mbito de la cultura, tanto a nivel
general como por cada diario analizado. Finalmente, se muestran las conclusiones
y se esbozan futuras vias de investigacion.
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2. Estado de la cuestiéon

2.1. Marca pais y diplomacia publica

La marca pais o nation brand es un concepto relativamente novedoso acufiado por
Simon Anholt en 1998. Dicho término hace referencia a la importancia estratégica
de la gestién de la reputacién de los paises (Olins, 2005; Anholt, 2009a).

La diplomacia publica, por su parte, engloba una serie de actividades cuyo objetivo
es influir en la opiniéon publica de otros paises para favorecer la politica exterior
(Mannheim, 1994; Batora, 2003). Esta capacidad de influencia mediante la atrac-
cién de la cultura y los valores de un pais se denomina soft power (Nye, 2004).

Noya y Prado (2012) establecen una diferencia conceptual entre las estrategias
de marca pais y las de diplomacia piblica. Las primeras tienen objetivos econé-
micos y persiguen la atraccién de turistas e inversores y el estimulo del comercio
exterior. El principal objetivo de las segundas es fortalecer la influencia politica en
otros paises.

Sin embargo, no todos los autores comparten esta perspectiva. Fan (2010) consi-
dera que el nation branding est4 integrado por cuatro dmbitos principales. En con-
creto, la autora vincula el country of origin con las exportaciones; el branding de
lugar con el turismo; la diplomacia publica con el branding politico; y, por tultimo,
la identidad nacional con el branding cultural.

Por el contrario, Azpiroz (2012) concede preeminencia a la diplomacia putblica y
considera la marca pais como una de sus variantes, aunque indica la posibilidad de
que las estrategias de marca pafs sean tinicamente acciones de marketing y queden
excluidas de la diplomacia publica.

En la préctica, el mayor problema que presentan las estrategias de marca pais es
la elevada dificultad para implementarlas. Por una parte, hay muchas variables que
escapan al control de sus gestores y no pueden ser corregidas a corto plazo (Anholt
2009a; Fan, 2010). La segunda razén es la imposibilidad de reducir la complejidad
de un pais a un mensaje o concepto unitario, distintivo y coherente que abarque a
todos los grupos de interés. En ese sentido, Fan considera que deben aplicarse es-
trategias independientes en las distintas dreas clave (promocion turistica, atraccién
de inversiones, exportacién de productos, etc.).

Ademas, Anholt reconoce que la imagen de los paises se basa en estereotipos pro-
fundamente arraigados y dificiles de cambiar mediante el branding. En consecuen-
cia, el autor rechaza el concepto nation branding al considerarlo confuso e inade-
cuado y propone reemplazarlo por «identidad competitiva» (2009b).

Este nuevo concepto implica un cambio de perspectiva en el que se tiene mas en
cuenta los mensajes que emiten los distintos grupos de interés o stakeholders. An-
holt propone trazar una estrategia conjunta que implique a los principales agentes
publicos y privados, en la que se coordinen sus acciones para mejorar la reputacién
del pais (2009b).
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Estos agentes se agrupan en seis areas de actividad que representan los principales
canales de interaccién de los paises con el exterior y, en consecuencia, de confi-
guracién de su imagen (Anholt 2009a). En la figura 1 se representa el modelo de
«identidad competitiva» de Anholt, cuyas dreas se describen a continuacion:

1. La exportacion de productos: las marcas lideres con prestigio internacional
aportan valor a la imagen del pais y facilitan la internacionalizacién de otras
marcas de su sector siempre que su origen sea comunicado explicitamente
(Peralba, 2010; Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas, 2016).

2. Intercambios culturales: hace referencia a las exportaciones culturales y
presencia deportiva internacional del pais. Como se ha comentado anterior-
mente, este ambito se relaciona con la diplomacia cultural y el desarrollo de
la identidad nacional.

3. Turismo: el branding de lugar o de destino se vincula a las acciones de pro-
mocién turistica. Aunque su propésito principal es aumentar las visitas, a
un nivel secundario, la preferencia de los visitantes hacia el pafs de destino
suele aumentar, convirtiéndose en prescriptores en su pais de origen (An-
holt, 2009b).

4. Gobierno y politica: este &mbito hace referencia al atractivo e influencia po-
litica del pais en el exterior y se vincula con la diplomacia publica.

5. Inversiones y talento: se refiere a las medidas adoptadas y a la capacidad
de un pais para atraer inversores, empresas, trabajadores, eventos, investi-
gadores y estudiantes.

6. Personas: las personalidades con prestigio internacional en distintas areas
como cultura y deportes pueden ejercer una influencia positiva en el exterior
al ser identificados con su pais de origen (Peralba, 2010; Sdanchez Guitian,
2012). También se incluye la poblacién local en su conjunto, pues su com-
portamiento, tanto en el extranjero como al tratar a los visitantes, ejerce
influencia en las percepciones.
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Figura 1. Canales bésicos de la «identidad competitiva»

Fuente: elaboracién propia. Adaptado de Anholt (2009a: 209).

2.2. Diplomacia cultural e identidad nacional

La Porte define la diplomacia cultural como «el intercambio de ideas, informacién,
arte y otros aspectos de la cultura entre las naciones y sus ciudadanos para fomen-
tar una comprensién mutua» (2006: 3). La autora afirma que la diplomacia cultu-
ral se basa en el convencimiento de que las manifestaciones culturales son las que
mejor representan a una nacion, e indica que se trata de acciones diplomaticas a
largo plazo. Ademads, sefiala la importancia del caracter bidireccional, facilitando
la comunicacién equitativa por ambas partes, construyendo relaciones estables y
duraderas (La Porte, 2006).

La diplomacia cultural se ha centrado tradicionalmente en intercambios educativos
y culturales, asi como en la difusién de contenidos de esta naturaleza a través de los
medios de comunicacién (Azpiroz, 2012). La autora sefiala que estas actividades se
articulan en ambitos especificos como la literatura, el cine, la misica o la organiza-
cién de eventos. Anholt (2009a) también incluye los equipos deportivos nacionales.

Manfredi incluye el cine en las acciones de diplomacia cultural, junto a la literatura,
la musica, los programas formativos y la formacién de profesionales (2011). Mo-
rillas (2014) no menciona explicitamente el concepto «diplomacia cultural», pero
vincula la diplomacia publica con la industria cultural, la ensefianza y la promocién
de la lengua. Ademis, el autor sostiene que la difusion cultural supone un estimulo
para la economia al fomentar la demanda de productos aut6ctonos en el exterior.

La difusion de la cultura puede ser una poderosa herramienta para ejercer influen-
cia internacional. Determinados productos culturales podrian considerarse propa-
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gandisticos en la medida que ofrezcan una visiéon sesgada o parcial sobre un hecho
con la intencién de generar simpatia hacia determinadas ideas o valores. Rius y
Martin (2013) sostienen que la politica cultural ha sido instrumentalizada y simpli-
ficada por élites puiblicas y privadas para alcanzar objetivos ajenos a la promocion
cultural. Segin los autores, la cultura deja de ser un sector independiente y se con-
vierte en una herramienta al servicio de intereses econdémicos y politicos.

Sin embargo, la subordinacién de la cultura al poder con el objetivo de lograr in-
fluencia no es un fenémeno novedoso, sino una constante a lo largo de la historia.
Desde siempre, las naciones han tratado de moldear su reputacién para lograr leal-
tades domésticas y promover su poder e influencia en paises vecinos (Olins, 2005).
Segiin Nye (2004), el poder blando o soft power se contrapone al concepto tradi-
cional de poder coercitivo o hard power, basado en la fuerza militar y econémica
de un pais. El soft power permite ejercer influencia exterior mediante el atractivo
de la cultura y los ideales politicos de un pais.

Aunque el principal objetivo de una marca pais es aumentar la influencia y mejorar
la reputacién exterior, varios autores consideran a la poblacién local como un publi-
co (Oviamionayi, 2004; Olins, 20035; Morillas, 2014). En el informe realizado por De
San Eugenio et al. (2013) los expertos consultados consideran de gran 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 (2005) considera
esencial que los habitantes del pais comprendan y apoyen el proyecto, y para ello
es necesaria la colaboracién medidtica.

Morillas (2014) hace referencia al caracter pedagdgico de la diplomacia piblica,
tanto en el interior como en el exterior y Rius y Martin (2015) sefialan que las es-
trategias de construccién de imagen-pais combinan acciones de politica cultural en
ambos sentidos.

Guibernau sefiala la importancia del sistema educativo y de los medios de comu-
nicacién como instrumentos clave para diseminar una particular imagen de la na-
cién basada en simbolos y rituales; valores y principios; tradiciones y modos de
vida; enemigos comunes y «una clara definicién de cémo ser un buen ciudadano»
(2009: 46).

Por otra parte, Batora apunta que «el prerrequisito para una diplomacia publica
con éxito es el atractivo de las ideas y valores que representa el Estado dentro del
propio Estado» (2003: 5). En ese sentido, Rius y Martin (2015) afirman que el pro-
yecto Marca Espaia es una iniciativa excluyente y centralista cuyo discurso enfatiza
algunos simbolos de identidad nacional tradicionales y estereotipados con los que
parte de la poblacién no se identifica. Los autores sostienen que se trata de una
simplificacién excesiva de la diversidad cultural de la nacién que provoca un resen-
timiento creciente en amplios sectores de la ciudadania.

La identidad nacional es «un sentimiento colectivo asentado en la creencia de per-
tenecer a la misma nacién y de compartir muchos de los atributos que la hacen
distinta de otras naciones» (Guibernau, 2009: 26). Sus principales caracteristicas
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son la continuidad en el tiempo y la diferenciacién respecto de los otros. Segin
Guibernau (2009), la identidad nacional parte de un concepto de nacién como en-
tidad con raices histéricas y proyeccién de futuro cuya diferenciacién proviene del
sentimiento de pertenencia a una comunidad que comparte una cultura, un pasado,
unas tradiciones y unos simbolos vinculados a un territorio.

Manfredi (2011) sostiene que el refuerzo de la identidad nacional es uno de los prin-
cipales objetivos de la diplomacia publica. Xifra (2010) utiliza el concepto «construc-
cién nacional» para referirse al proceso estratégico que llevan a cabo las naciones
para alcanzar sus objetivos en etapas de desarrollo econémico, social y politico. En
dicho proceso, las relaciones piblicas son una via para construir, mantener y res-
tablecer el sentimiento de comunidad (Kruckeberg y Starck, 1998).

En entidades territoriales no estatales como Catalufia, Flandes y Québec, el refuer-
zo de la identidad nacional es un objetivo comin para construir una imagen alterna-
tiva a la del estado-nacién en el que se inscriben (Manfredi, 2011). El autor sefiala la
importancia estratégica de la comunicacion en estos procesos de descentralizacién.

3. Objetivos e hipdtesis

Todo lo expuesto en el apartado anterior pone de relieve la importancia de la cul-
tura como instrumento de influencia en el exterior y de refuerzo de la identidad
nacional, especialmente en el contexto de crisis y reivindicaciones independentistas
en el que se crea la institucién Marca Espafia. La investigacién se centra en este
dltimo aspecto, es decir, en la dimensién interna o identitaria de la marca Espaia y
su proyeccion interior a través de la prensa espaiola. Por estas razones, el objetivo
general de este trabajo es analizar las caracteristicas de la cobertura periodistica
del término «marca Espaiia» vinculado a la cultura.

Hemos incluido el deporte en el &mbito de la cultura dado que Anholt (2009a) lo
considera una actividad de diplomacia cultural. De manera mas concreta, plantea-
mos los siguientes objetivos especificos:

- O1. Conocer en qué medida se vincula el concepto «marca Espafia» con el
dmbito de la cultura en la prensa diaria espafiola. Para ello, consideramos la
dualidad del término, tanto en su referencia a la institucion Marca Espaiia
como en su sentido de identidad, imagen o reputacién de Espaiia.

- 02. Detectar si el hecho noticioso es valorado de forma positiva o negativa
con relacién a la marca Espana.

- 03. Concretar con qué ambitos concretos de la cultura se relaciona el con-
cepto marca Espaia.

- O4. Definir los rasgos de la cobertura informativa realizada por cada uno de
los diarios analizados, detectando diferencias y aspectos comunes.
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Teniendo en cuenta los anteriores objetivos, planteamos las siguientes hipétesis en
nuestra investigacion:

- HI1. El &mbito de la cultura tiene una amplia presencia en el discurso ge-
nerado por la prensa diaria espafiola en torno al concepto «marca Espana»
debido a su destacado papel en la construccién de la identidad nacional
(Guibernau, 2009) y a que las manifestaciones culturales son las que mejor
representan a una nacién (La Porte, 2006).

- H2. A pesar del contexto sociopolitico adverso, los hechos noticiosos vincu-
lados a la marca Espafia son predominantemente positivos debido al atrac-
tivo de la cultura como herramienta de influencia y soft power (Nye, 2004;
Rius y Martin, 2015).

- H3. El futbol serd el ambito de la cultura con mayor protagonismo en la co-
bertura por su carédcter popular y su amplia difusién internacional.

- H4. El discurso de cada diario presentara particularidades al conceder di-
ferente importancia a determinados aspectos de la cultura asociados a la
marca Espania.

4. Metodologia

4.1. Técnica

Para analizar la informacion se ha optado por realizar un analisis de contenido
cuantitativo, una técnica habitual en la investigacion en Ciencias Sociales indicada
para el estudio de la cobertura periodistica que hemos planteado anteriormente.
Segun Sierra Bravo, el andlisis de contenido cuantitativo es «la técnica sin duda mas
elaborada y que goza de mayor prestigio cientifico en el campo de la observacién
documental» (1997: 287). Esta técnica, cuyo fin es medir unas variables concretas
(Kerlinger, 1986), permite describir el contenido manifiesto de la comunicacién de
forma sistematica, objetiva y cuantitativa (Berelson, 1952).

Que el andlisis de contenido sea sistematico significa establecer previamente unas
reglas explicitas para seleccionar los contenidos sometidos a andlisis y aplicarlas en
la seleccién de la muestra. Ademds, los procesos de codificacién, andlisis y evalua-
cién también deben estar uniformados (Wimmer y Dominick, 1996).

La objetividad en el anélisis de contenido hace referencia a que los sesgos del in-
vestigador no pueden influir en los resultados, los cuales deberian ser invariables
independientemente de la persona que realice el proceso. En este sentido, es nece-
sario el establecimiento de reglas inequivocas para categorizar los contenidos. Sin
embargo, como indican Wimmer y Dominick (1996), en la préctica es muy dificil
alcanzar la objetividad perfecta.

Por tltimo, el andlisis de contenido tiene que ser cuantitativo dado que persigue una
representacion precisa de un conjunto de unidades de andlisis. Ademads, la cuanti-
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ficacién permite realizar una sintesis de los resultados obtenidos, simplificando el
proceso de evaluacion y permite al investigador el uso de herramientas estadisticas
(Wimmer y Dominick, 1996).

Como sefiala Zurutuza (2012), el andlisis de contenido cuantitativo implica medir
la frecuencia de la aparicion de una serie de rasgos en un contenido. Para ello, el
investigador tiene que delimitar previamente su objeto de estudio, la muestra, la
franja temporal y la unidad de andlisis con la que trabajara.

El cédigo de anélisis disefiado para la investigacién comprende cuatro variables con
sus respectivos valores asociados que se muestran en la tabla 1. El disefio del c6-
digo es original y se fundamenta en la dimensién cultural del modelo de identidad
competitiva de Anholt (2009a). Las categorias de contenido abarcan las principa-
les disciplinas de la cultura y el deporte. Una vez finalizado el proceso de codifica-
cion, los datos recogidos se han tratado estadisticamente con el programa SPSS y
se presentan como graficos y tablas de frecuencias en el apartado de Resultados.
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Tabla 1. Cédigo de anadlisis de contenido

VELEL]E) Valores asociados

1. ElPais
2. ElMundo
3. LaVanguardia

Diario al que pertenece la
unidad de analisis.

;Se vincula la marca Espana Si
con la cultura? 2. No

En caso de respuesta afirma-
tiva en la variable 2, jcémo 1. Positiva
3 valora la unidad de andlisis la | 2. Negativa
influencia del hecho noticioso
sobre la marca Espafna?’

Arquitectura

Artes plasticas

Cine

Deportes I: Atletismo

Deportes Il: Baloncesto - Seleccién
Deportes Ill: Baloncesto - Otros equipos
Deportes IV: Balonmano - Seleccion
Deportes V: Balonmano - Otros equipos
Deportes VI: Ciclismo

10. Deportes VII: Futbol - Seleccion

11. Deportes VIII: Futbol - Real Madrid

12. Deportes IX: Fatbol - F. C. Barcelona
13. Deportes X: Fatbol - Otros equipos

En caso de respuesta afirma- | 14. Deportes XI: Motor

4 tiva en la variable 2, ja qué 15. Deportes XII: Natacion

campo hace referencia? 16. Deportes XIlI: Tenis

17. Deportes XIV: Otros deportes

18. Deportes XV: Deporte en general

19. Folklore y tradiciones

20. Gastronomia

21. Historia de Espana (en sentido general o local/autonémico)
22. ldioma espanol

23. Literaturay teatro

24. Medios de comunicacion

25. Moda y alta costura

26. Musica

27. Toros

28. Varios de los anteriores / cultura en general
29. Otros

VXN~ ON =

Fuente: elaboracién propia.

1 En la variable nimero 3 se entenderd por valoracién positiva aquella en la que se destaque una vision positiva o el en-
foque sea neutro. Se entenderd por valoracién negativa aquella en la que se destaque una visién negativa.
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4.2. Diseno de la muestra

El elemento central de la investigacion lo constituyen las fuentes hemerograficas
pues el objetivo principal de la investigacion es analizar el tratamiento periodistico
del concepto «marca Espaia» vinculado a la cultura. Para el disefio de la muestra
se han tenido en cuenta tres criterios: temporal, de difusién y de pluralidad.

El criterio temporal establece el periodo delimitado entre junio de 2012, mes en
el que se creé la figura del Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espaiia,
y diciembre de 2015, que coincide con el cierre de la legislatura del Gobierno res-
ponsable del proyecto Marca Espaiia. Como apuntan Manfredi y Cachinero, este
periodo se caracteriza por «la crisis de credibilidad de los ciudadanos hacia las
instituciones, las empresas y las entidades financieras y, por otra parte, la crisis
de liderazgo dentro de todas estas» (2013: 3). Ademads, estas condiciones adversas
propiciaron el auge del independentismo en Cataluila (Molina, 2012).

Respecto al criterio de difusion, se han escogido las ediciones impresas de dos dia-
rios de dmbito nacional editados en Madrid (El Pais y El Mundo) y uno editado
en Barcelona (La Vanguardia) cuyos promedios de difusién diaria fueron los mas
elevados en el afo 2013 entre la prensa diaria generalista (OJD, 2017). En cuanto
al criterio de pluralidad politica y periodistica, el enfoque de El Pais y El Mundo
sobre diversas cuestiones de actualidad ha sido tradicionalmente divergente. Por
otra parte, La Vanguardia es el diario més leido en Cataluila y su tratamiento pe-
riodistico del concepto «marca Espafia» reviste un especial interés por la coyuntura
secesionista que anteriormente hemos senalado.

Se consideran unidades codificables todas aquellas piezas pertenecientes a cualquier
género periodistico que incluyan literalmente el término «marca Espafia» ubicadas
en la ediciéon bésica de los diarios. Tras consultar las hemerotecas en linea de los
tres diarios, se han obtenido 936 unidades codificables: 359 de El Pais, 386 de El
Mundo y 191 de La Vanguardia.

3. Resultados

5.1. Descripcion general de la cobertura

El 41,3% de las unidades de analisis vinculan la marca Espatfia con la cultura, segin
observamos en el grafico 1. Es destacable que el 64,3% de esas unidades destaca
una visién positiva o neutra de la influencia del hecho noticioso sobre la marca Es-
paia. Este resultado supera en mas de diez puntos porcentuales las valoraciones
positivas registradas en el &mbito de las empresas espafiolas (Carcavilla y Zugasti,

2019).
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Grifico 1. Vinculacién del concepto «marca Espafia» con la cultura y valoracion de
la influencia del hecho noticioso sobre la marca Espaiia (en porcentaje).

Fuente: elaboracion propia.

Dado que el concepto de cultura considerado en este trabajo es muy amplio y
abarca diversidad de campos, vamos a concretar cudles de ellos adquieren mayor
protagonismo en la cobertura periodistica. El grafico 2 muestra una sintesis de los
distintos dmbitos culturales que se relacionan con la marca Espatia.

El &mbito mas destacable es el deportivo, pues sumando todas sus categorias repre-
senta un 33,7% de las informaciones que relacionan el concepto «marca Espafia»
con el area de cultura. Haciendo un andlisis mas detallado, comprobamos que el
fiatbol registra el 19,2% de la cobertura y en esta categoria, el mayor protagonismo
lo ostenta la Seleccién Espaflola de Fitbol con un 7,5%. Este dato no es sorpren-
dente, dado que el futbol es el deporte mas seguido en Espaia y la Seleccion es el
equipo que representa al conjunto de la nacién. Ademas, la Selecciéon habia ganado
la Eurocopa en 2008, el Mundial en 2010 y, de nuevo, la Eurocopa en 2012. Esta
sucesion de éxitos propicié la construccion de un relato que presenta a la Seleccion
como un simbolo de valores y atributos positivos y un ejemplo para los espaiioles.
Sirva como ejemplo un editorial del diario El Mundo en el que se afirma que «ellos
han logrado triunfos deportivos con unidad, esfuerzo, superacion, juego limpio y
disciplina, los valores que tanto se echan en falta en otros ambitos de la vida es-
pafiola». El entonces seleccionador nacional, Vicente Del Bosque, asegurd, en esta
linea, que los seleccionadores nacionales «son los tinicos que pueden hablar con
propiedad de la Marca Espaiia como simbolo de un éxito colectivo» (Sudrez, 25 de
marzo de 2013: 3).
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Tras la Selecciéon Espaiiola, el Fitbol Club Barcelona es el segundo equipo més re-
levante, con una cobertura del 5,7%. El Real Madrid alcanza menos de la mitad
de resultados que su eterno rival con un 2,6% de cobertura. En un articulo de La
Vanguardia sobre el clasico que enfrenta a ambos equipos se afirma que «si Espa-
fla exporta algo, es fiitbol, es la marca Espafia de verdad» (Amela, 23 de marzo de
2013: 53). Ademads, las referencias a otros equipos de futbol espaiioles equivalen
al 3,4% de los resultados.

La Seleccién de baloncesto de Espafia con una cobertura del 2,3% también regis-
tra una presencia destacable teniendo en cuenta que se trata de un deporte mas
minoritario que el futbol. Sin embargo, gracias a sus logros en los dltimos afos, ha
recibido el favor del piblico y en torno a ella se ha construido una narrativa similar
a la descrita anteriormente para la Seleccién Espaiiola de Futbol.

La hegemonia del fuithol relega a otros deportes a un segundo plano. No obstante,
encontramos coberturas destacables en algunas disciplinas como el tenis (1,8%) y
la natacién (1,6%) debido a su vinculacién con figuras prominentes en la compe-
ticién internacional como son Rafael Nadal y Mireia Belmonte. Las categorias que
completan la cobertura deportiva son los deportes de motor (1%), el atletismo
(0,8%), y el ciclismo (0,5%). Por dltimo, el deporte como categoria genérica ob-
tiene una cobertura del 5,7%.

Podemos afirmar que el deporte es un vehiculo que permite transmitir una serie de
valores a la poblaciéon. Ademds, cuando se trata de competiciones internacionales
en las que un equipo o deportista individual representan con éxito a su pais, resulta
facil establecer un vinculo emocional entre la poblacién y los deportistas al identifi-
carse con ellos y con los valores positivos que representan, reforzando el sentimien-
to colectivo de pertenencia y la identidad nacional que describe Guibernau (2009).

Es importante recordar que autores como Costa (2004) y De Toro (2009) afirman
que las marcas permiten desarrollar emociones positivas y sentimientos de perte-
nencia a un grupo social y eso es algo que también genera el deporte, como ilustra
el titular mostrado en la figura 2. Recordemos que, en el ambito de las marcas de
territorio, De San Eugenio et al. (2013) sefialan la importancia de la identificaciéon
con la marca y el sentimiento de pertenencia de la poblacién local.

Figura 2. Titular relativo al deporte como herramienta de cohesién social.

Fuente: Sudrez (25 de marzo de 2013: 1. El Mundo, suplemento DXT).
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De cara al exterior, el deporte se convierte en un instrumento de influencia interna-
cional y simbolo del poder blando de una nacién. El medallero olimpico no deja de ser
un ranking para medir la capacidad y el prestigio de las grandes potencias, como pone
de manifiesto el significado que adquirié para la URSS y los Estados Unidos el domi-
nio deportivo en competiciones internacionales durante la Guerra Fria (Taylor, 1990).

Ademas del deporte, hay una variedad de dmbitos culturales vinculados a la marca
Espafia entre los que se reparte la cobertura. Destaca la historia de Espaia, tanto
en sentido general como local o autonémico, con un 9,6% de la cobertura. Este
dato no resulta sorprendente, teniendo en cuenta que la identidad de un territo-
rio es configurada por su recorrido histérico. En ese sentido, cabe recordar que
Guibernau (2009) considera la continuidad en el tiempo basada en unas raices his-
téricas como uno de los rasgos principales de la identidad nacional. Por su parte,
Capriotti (2009) sefiala la evolucién histérica de una organizacién como uno de los
factores que influyen en la identidad corporativa.

La categoria artistica recibe en su conjunto un 19,6% de la cobertura. En este apar-
tado se recogen las principales disciplinas artisticas, entre las que destacan la lite-
ratura y el teatro (6,7%), seguidas por la musica (4,1%), el cine (3,9%), las artes
plasticas (3,1%), y la arquitectura (1,8%).

En relacion con la literatura, destacamos las informaciones publicadas a raiz de la
concesion del Premio Cervantes al escritor Juan Goytisolo en el afio 2014, si bien
el vinculo con la marca Espaiia se debe a la actitud critica del escritor hacia dicho
concepto. No obstante, el premio Cervantes pone en valor la lengua y la literatu-
ra castellanas, las cuales son un medio de difusién cultural y, por extensién, una
herramienta de soft power. Del mismo modo, creemos que las demas disciplinas
artisticas pueden ejercer una funcién similar en la medida en que tengan una pro-
yeccién internacional, especialmente aquellas en lengua castellana. En el campo de
la musica, detectamos la tendencia a relacionar el flamenco con la marca Espafia,
por ejemplo, en diversas informaciones publicadas tras la muerte del guitarrista
Paco de Lucia en el ano 2014. Este género vinculado al folclore andaluz es una de
las manifestaciones culturales espafiolas més reconocidas en el exterior. Conside-
ramos que, pese a tratarse de un estereotipo cultural, el flamenco es un rasgo de
identidad espafiol muy arraigado en el imaginario colectivo.

Otros ambitos destacables por orden de cobertura son medios de comunicacion
(6,7%), moda y alta costura (5,9%), folclore y tradiciones (5,9%), gastronomia
(5,4%), idioma espaiiol (3,4%) y toros (2,3%).

Con relacién a la gastronomia, destacan algunas informaciones relativas a los es-
fuerzos por difundir la gastronomia espaiiola en el exterior y al fenémeno de los
concursos de cocina en television. El periodista Fernando Onega, en un ejemplo de
visién negativa hacia esta vinculacién, se muestra escéptico ante esta tendencia al
afirmar que «si la marca Espaiia basa el concepto y el producto del pais en imége-
nes de deportistas y cocineros, s6lo conseguird que Espaila sea un pais de depor-
tistas y cocinerosy» (Onega, 8 de marzo de 2014: 17).
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La combinacién de varias disciplinas de las anteriormente citadas y la cultura, en-
tendida de forma genérica, obtienen una cobertura del 6,5%.

Grifico 2. Campo de la cultura al que se hace referencia (en porcentaje).

Fuente: elaboracién propia.

5.2. Vinculacion de la marca Espaia con la cultura segin periédico

En cuanto a la vinculacién del concepto «marca Espafia» con el area de cultura, El
Pais es el diario que registra un porcentaje mas elevado (44,3%), seguido por La
Vanguardia (42,4%) y El Mundo (38,1%), segiin se muestra en la tabla 2. El infe-
rior porcentaje registrado por El Mundo puede guardar relacién con la escasez de
unidades de andlisis publicadas por dicho diario en la seccién de «Cultura» (10,6%)
frente a El Pais (24,2%) y La Vanguardia (27,2%).
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Tabla 2. Vinculacién del concepto «marca Espaiia» con el drea de cultura segin
periddico (en porcentaje).

Vinculacion con el area de cultura El Pais El Mundo La Vanguardia

Total 100 100 100

Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo, El Mundo es el periddico que valora mas positivamente la influen-
cia de los hechos noticiosos sobre la marca Espafia en esta area. En concreto, sus
valoraciones positivas alcanzan el 74,1% frente al 61,6% obtenido por El Pais y el
51,9% de La Vanguardia.

En relacién con el campo de la cultura al que se hace referencia, vamos a destacar
a continuacion los resultados més significativos en la cobertura de los tres diarios.
Como ya hemos comentado en el apartado anterior, el &mbito deportivo es el mas
destacado dentro de la categoria de «cultura». Recordemos que el porcentaje obte-
nido sumando todas sus categorias representa el 33,7% de las informaciones que
relacionan el concepto «marca Espafia» con dicha drea. Sumando los porcentajes
de todas las categorias deportivas por periddico, las cifras obtenidas muestran que
La Vanguardia (38,2%) es el diario que, en proporcién, mayor relacién establece
entre deporte y marca Espaila, seguido por El Mundo (33,9%), y EI Pais (30,7%).
Este resultado llama la atencién, dado que La Vanguardia es el periddico que me-
nos unidades de anélisis publica en la seccién «Deportes» (3,1%) frente a El Pais
(5,6%) y El Mundo (6%). De este hecho inferimos que La Vanguardia presenta
una mayor tendencia a vincular el deporte con la marca Espafa en cuestiones que
trascienden lo deportivo, por ejemplo, la candidatura olimpica de Madrid 2020.

Analizando las categorias deportivas concretas, vamos a destacar las principales di-
ferencias que hemos encontrado. La Seleccién Espaiiola de Futbol obtiene un lugar
destacado en la cobertura de los tres diarios, especialmente en El Mundo (8,8%),
seguido por El Pais (6,9%) y La Vanguardia (6,2%). Los dos principales clubes de
fitbol espafioles, Real Madrid y Fitbol Club Barcelona, obtienen un protagonismo
desigual segun la cabecera analizada. Concretamente, el Real Madrid alcanza un
4,4% en El Pais, un 2,5% en La Vanguardia y tan solo un 0,7% en El Mundo. Por
su parte, el Fitbol Club Barcelona destaca en La Vanguardia (8,6%) y en El Mundo
(6,8%), mientras que su presencia es inferior en EI Pais (3,1%).

En otros deportes, destaca la presencia obtenida por la natacién en La Vanguardia
(6,2%) respecto a EI Pais (0,6%) y El Mundo (0%). Sin embargo, la explicacién
de este resultado reside en el protagonismo concedido por el diario cataldn a un
polémico tuit escrito por el director adjunto de la Marca Espaia a raiz de la pitada
al himno nacional en el Mundial de natacién celebrado en Barcelona. Este hecho
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ejemplifica la vinculacién con la marca Espaiia de un acontecimiento relacionado
con el deporte cuya relevancia es politica.

Para cerrar el apartado deportivo, aquellas informaciones que vinculan el deporte
en general con la marca Espafa alcanzan un mayor protagonismo en La Vanguardia
(9,9%), seguido por El Mundo (5,4%) y El Pais (3,8%).

En el campo artistico, cuya frecuencia en la cobertura general es del 19,6%, detecta-
mos algunas diferencias entre los diarios. Asi, El Pais (25,8%) es el que mas protago-
nismo concede a las artes, mientras que La Vanguardia (18,5%) y El Mundo (13,6%)
se sitian por debajo de la cifra general. No obstante, La Vanguardia es el diario que
mayor porcentaje de informaciones registra en la seccién de «Cultura» (27,2%), se-
guido por EI Pais (24,2%) y, a una mayor distancia, El Mundo (10,6%). Sin embargo,
ni todas las informaciones publicadas en la seccion de «Cultura» tienen un contenido
artistico ni todas las informaciones referentes al arte se encuentran en dicha seccién.
La conclusién més evidente al observar estas cifras es que El Mundo concede a las
artes una importancia inferior que El Pais y La Vanguardia en relacién con la marca
Espana. De todas las disciplinas integradas en esta categoria, destacamos el protago-
nismo alcanzado por la literatura y el teatro en El Pais (10,1%) frente a La Vanguar-
dia (6,2%) y El Mundo (3,4%). Algo similar sucede con el cine, cuya presencia en El
Pais (5,7%) es superior a la registrada en La Vanguardia (3,7%) y El Mundo (2%).

La historia de Espaiia, tanto en sentido general como local o autonémico, es uno
de los 4mbitos mas destacados en la cobertura, especialmente en La Vanguardia
(12,3%) y EI Pais (10,7%) respecto a El Mundo (6,8%). En este caso, observamos
una tendencia en El Pais a abordar los temas de la Guerra Civil Espaiola y las vic-
timas del franquismo, algo que no sucede ni en El Mundo ni en La Vanguardia, en
cuyas coberturas no detectamos ningin tema histérico recurrente.

En referencia a otras éareas, la gastronomia tiene un notable protagonismo en EIl
Mundo (8,8%) respecto a La Vanguardia (4,9%) y El Pais (2,5%). La moda y alta
costura destacan en El Mundo (7,5%), seguido por El Pais (5%) y La Vanguardia
(4,9%). El idioma espailol obtiene mejores cifras en El Mundo (4,1%) y El Pais
(3.8%) que en La Vanguardia (1,2%), comprensible por el hecho de que Cataluia
sea una comunidad auténoma con lengua propia. Por tltimo, los toros obtienen un
protagonismo similar en El Pais (3,1%) y El Mundo (2,7%), mientras que en La
Vanguardia no reciben ninguna mencién. Este hecho puede explicarse por la prohi-
bicién de las corridas de toros en Cataluiia mediante la Ley 28/2010.

6. Conclusiones

El &mbito de la cultura se vincula a la marca Espafia en algo més de cuatro de cada
diez publicaciones. Este resultado indica que la asociacion establecida por la prensa
entre la marca Espaia y la cultura es suficientemente amplia para validar la primera
hipétesis de la investigacion: el &mbito de la cultura tiene una presencia destacada en el
discurso generado por la prensa diaria espafiola en torno al concepto «marca Espaia».
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Ademsds, mas de dos de cada tres publicaciones vinculadas a la cultura muestran
valoraciones positivas o neutras acerca de la influencia del hecho noticioso sobre
la marca Espaia. Consideramos que se trata de un resultado muy favorable que
demuestra nuestra segunda hipdtesis: a pesar del contexto sociopolitico adverso,
los hechos noticiosos vinculados a la marca Espaiia son predominantemente positi-
vos debido al atractivo de la cultura como herramienta de influencia y soft power.

El deporte es el ambito cultural que més asociaciones registra con la marca Espaiia,
al aparecer en una de cada tres publicaciones vinculadas a la cultura. Ademas, casi
dos terceras partes de las publicaciones vinculadas al deporte hacen referencia al
fitbol. Destaca la presencia de la Seleccién Espaiiola de Futbol, en torno a la cual
se genera un discurso que la vincula a una serie de valores positivos y ejemplarizan-
tes para la sociedad. En este sentido, se convierte en un instrumento para trasladar
a la poblacién la importancia del esfuerzo colectivo y la cohesién para superar las
dificultades frente al pesimismo derivado de la crisis econémica, y en un simbolo
que refuerza el sentimiento de identidad nacional compartida. Asi, queda demos-
trada la tercera hipétesis: el fitbol serd el ambito de la cultura con mayor protago-
nismo en la cobertura por su cardcter popular y su amplia difusién internacional.

La vinculacién del concepto «marca Espafia» con el drea de cultura es muy simi-
lar en la cobertura de los tres diarios analizados, siendo El Mundo el diario que
registra mayor volumen de valoraciones positivas. Observamos que, en el dmbito
deportivo, El Mundo y El Pais suelen identificar la marca Espafia con los éxitos al-
canzados por determinados deportistas o equipos espafioles. Sin embargo, La Van-
guardia muestra una mayor inclinacién a vincular el deporte con la marca Espaina
en asuntos extradeportivos de trasfondo politico. Tal es el caso de la atencién pres-
tada por el diario cataldn a la candidatura olimpica de Madrid 2020. El Pais muestra
una mayor tendencia a asociar la marca Espafia con el &mbito cultural y artistico.
Es el diario que mas vincula sus publicaciones al area de cultura, principalmente
en disciplinas como la literatura, el teatro y el cine. Estas conclusiones demuestran
parcialmente la cuarta hipétesis: si bien hay diferencias visibles entre las cabece-
ras analizadas, existe una notable homogeneidad que refuta parte de la hipétesis.

El presente trabajo demuestra que la importancia de la cultura en la construccion
de la marca-pais queda reflejada en la cobertura periodistica del concepto «marca
Espafa». Ademads, la amplia asociacién de la cultura con aspectos positivos de la
realidad pone de manifiesto su relevancia para moldear una opinién publica favora-
ble, tanto desde la perspectiva exterior (diplomacia cultural) como interior (identi-
dad nacional), siendo esta tltima la que ha vertebrado nuestra investigacion.

Pese a la mencionada vinculacién con aspectos favorables, el concepto «marca Es-
pafia» causa en ocasiones cierto escepticismo periodistico, al considerarlo un in-
tento de proyectar una imagen demasiado optimista, sesgada o distorsionada de la
realidad, algo que podria calificarse como propaganda. Este rechazo se evidencia
en aquellas publicaciones que sefialan la falta de correspondencia entre un discur-
so que se asocia a la ficcién y determinados hechos que se asocian a la realidad y
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que, en ocasiones, son calificados como «verdadera marca Espaia». No cabe duda
de que el contexto en el que se cre6 la instituciéon Marca Espaiia no es el mas favo-
rable para promover una iniciativa de este tipo, y la presencia habitual de enfoques
negativos en los medios nacionales puede equilibrar la percepcién interior basada
en los aspectos positivos de la realidad.

De esta forma nos hemos aproximado a la comprensién de un concepto difuso y
poliédrico como es la marca pais mediante el andlisis del tratamiento periodistico
de un caso concreto. Este planteamiento nos permite plantear otras vias de investi-
gacion que amplien y completen los resultados obtenidos: analizando la vinculacién
periodistica de la marca Espana con otros dmbitos, ampliando la muestra crono-
logica y de medios, realizando un andlisis cualitativo de los mensajes, analizando
el tratamiento en la prensa internacional y el impacto y los efectos de las acciones
llevadas a cabo a través de Marca Espaiia en el exterior.

Por dltimo, cabe sefalar que, en octubre de 2018, el gobierno de Pedro Sanchez
puso fin a la figura del Alto Comisionado para la Marca Espaia al sustituirlo por
la Secretaria de Estado de la Espafia Global (Real Decreto 1266/2018, de 8 de oc-
tubre). Este cambio, que obedece a la reestructuracion del nuevo Ministerio de
Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacién, mantiene el objetivo de «mejo-
rar la percepcién del pais en el extranjero y entre los propios espaiioles» (Espaiia
Global, 2018). Sin embargo, cabe preguntarse si un proyecto de marca pais puede
tener una continuidad a largo plazo y mantener sus lineas estratégicas sin verse
afectado por los cambios de gobierno, una cuestiéon que también abre opciones
para futuros trabajos.
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