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FORO DE MARCAS RENOMBRADAS ESPAÑOLAS

Momento del encuentro celebrado en la escuela de negocios EOI.
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Marcas españolas que no suenan a chino
A pesar de que las empresas aún tienen dudas sobre cómo funciona el mercado en China,desde la entrada del país asiático en la

OMC,el futuro se ve despejado.Las enseñas nacionales que supieron sortear el temporal desvelan cómo conquistaron esta región.
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BBVA, La Caixa, Alsa, Telefó-
nica, Acciona, Pascual, Cola-
Cao, Mapfre, Abengoa, Zara
y Dia son nombres de mar-
cas españolas que no “sue-
nan a chino” en China. Algu-
nos, como ColaCao, optaron
desembarcar en el gigante
asiático haciéndose lo más
familiar posible y, por eso,
cambiaron el nombre de su
marca. Los chinos desayu-
nan Gao Le Gao, que signifi-
ca Alto, feliz, alto. El sueño de
todo padre chino. Otras mar-
cas, como Inditex, no necesi-
tan transformar su nombre
para conquistar al consumi-
dor chino. Ellos mismos la
definen como una marca de
lujo.“Vamos progresando
poco a poco en China”, ase-
gura Fernando Salazar, con-
sejero económico y comer-
cial de España en Pekín. En la
actualidad, nadie pone en en-
tredicho que China ya es
prioritario para el sueño de
cualquier marca española.
“Un mercado cada vez más
accesible y occidental”, reco-
noce Salazar.

El motivo de esta recon-
versión se debe a que es una
economía que crece desde
hace treinta años a un ritmo
del 10%, aunque “es ahora

cuando se está enfriando un
poco”, comenta Salazar. El
ritmo de crecimiento cose-
chado ha conseguido “no só-
lo reducir la pobreza, sino
también transformar la so-
ciedad de tal forma que el
campo ha perdido habitantes
y las ciudades han subido co-
mo la espuma”, analiza el
consejero. Son más de 1.300
millones los consumidores
que las conforman, hay diez
millones de nuevos ricos y
son veinte millones los jóve-
nes universitarios que habi-
tan el país. “Se han converti-
do en la fábrica del mundo”,
advierte Salazar. Ante este
panorama, ¿cómo van a pasar
por alto las marcas españolas
que piensan globalmente
conquistar el país más habi-
tado del mundo?

Los consejos indispensa-
bles para embaucarse en esta
aventura intrépida y la expe-
riencia acumulada de las fir-

mas que ya lo han consegui-
do son las que se expusieron,
en un encuentro organizado
por la escuela de negocios
EOI y el Foro de Marcas Re-
nombradas (Fmre).

Una de las primeras reco-
mendaciones fue “elegir co-
rrectamente al socio de la
joint venture, porque la ma-
yoría de las veces dan mu-
chos problemas. Y, después,
hay que aceptar que la pro-
piedad industrial en China
vale lo que vale”, sostiene Sa-
lazar. Tampoco hay que per-
der de vista el cambio de
mentalidad, porque “para los
chinos, una persona fiable es
aquélla que se adapta a las
circunstancias”, apunta Sala-
zar.

Quien todavía piense que
es un mercado sencillo está
equivocado. Ningún empre-
sario con la mirada puesta en
China debe olvidar que “Pe-
kín propone y los alcaldes

disponen”, afirma Salazar.
Por lo tanto, es un país des-
centralizado en el que “las
decisiones se pactan con el
municipio”, reitera Albert
Collado, socio de Garrigues.
Ante este panorama, lo más
aconsejable es pensar “en
una estrategia a largo plazo”,
indica Salazar.

Occidentalización
En la actualidad, sigue sien-
do un mercado en el que “fal-
ta transparencia”, admite Sa-
lazar. Pero es algo que poco a
poco está cambiando. Hasta
1978, no existía una norma
como se conoce en esta parte
del mundo. “Lo único que
existía era la ley penal”,
apunta Collado.

El gran obstáculo se locali-
zaba en la dualidad del siste-
ma jurídico (uno para las em-
presas extranjeras y otro pa-
ra las locales). Y, teniendo en
cuenta que más del 50% de

las sociedades son de capital
extranjero, es recomendable
“una joint venture, pero no a
cualquier precio”, sugiere
Collado.

La fase de transición acaba
de empezar. “Ahora, es cuan-
do China juega con unas nor-
mas”, asegura Carolina Pina,
socia de Garrigues. La nueva
normativa establece que “las
empresas chinas comiencen
a pagar los mismos impues-
tos que las compañías ex-
tranjeras”. A pesar de esta
implantación, “de momento,
no se tiene una efectividad
en la aplicación de la ley”, co-
menta Pina.

El futuro es prometedor,
porque “a mediados del año
que viene, habrá nuevos
cambios legislativos para
crear una ley de marcas”, di-
ce Pina. Por lo tanto, el país
de las falsificaciones por ex-
celencia dejará de serlo.

El problema es que, aun
aceptando las reglas del jue-
go internacionales que les
fueron impuestas por la Or-
ganización Mundial de Co-
mercio (OMC) en 2001, “el
país no dispone de una pro-
tección judicial”. Algo que
también está cambiando por-
que “el sistema judicial ya se
está creando”, asegura Pina.

En este sentido, lo más re-
comendable en el momento
en el que una empresa aterri-
za en el país que gobierna Hu
Jintao es realizar una protec-
ción registral de su marca.
“Es un procedimiento que
dura, al menos, dos años y
puede ralentizarse unos
cuanto más”, indica Pina. Por
ello, es imprescindible regis-
trar el nombre en castellano
y en chino, con la grafía y la
fonética de aquel país.

Costumbres
China es un país de costum-
bres, no de normas escritas.
También es mundialmente
conocido como el país de las
falsificaciones. Gracias a
ellas, entre otras muchas co-
sas, el país despegó econó-
micamente hace ya más de
una década. Pero, a estas al-
turas, las falsificaciones pue-
den terminar volviéndose
en su contra. Cada vez son
más las marcas chinas que
intentan hacerse un hueco
en el mercado mundial y
también necesitan protec-
ción para crecer. Y es que al-
go está cambiando en China.
Desde 2001, “vive una fase
de transición”, confiesa Co-
llado. El cambio ya está en
marcha.

“Esunmercadoque
cadavezesmás
accesibleyoccidental”,
aseguraFernando
Salazar

“Paraloschinos,una
personafiablees
aquéllaqueseadapta
alascircunstancias”,
comentaSalazar

Pasos lentos hacia Occidente

“Lasempresaschinas
comienzanapagar los
mismosimpuestos
quelasextranjeras”,
afirmaCarolinaPina
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