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RESUMEN

En 1999 se cred en Espaiia una insfitucion de naturaleza mixta
—pUblico-privada-, el Foro de Marcas Renombradas Espariolas, que se
impone como misién la defensa y promocién de las marcas renombra-
das y notorias espafiolas con sostenida presencia internacional, como
elementos esenciales para la competitividad de la economia espariola.
Desde enfonces, su actividad ha estado centrada en resaltar la impor-
fancia esfratégica de las marcas lideres espaiolas con mayor presen-
cia infernacional como activos intangibles al servicio del pafs, ya que
de ellas dependerd en gran medida el posicionamiento internacional
de la Marca Esparia.
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ABSTRACT

In 1999, it was created in Spain an institution named “Foro de Mar
cas Renombradas Espariolas’, which imposes the mission of defending
and promoting the renowned and notorious Spanish brands with sustai-
ned international presence as essential elements for competitiveness of
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the Spanish economy. Since then, its activity has been focused on the
strategic importance of the Spanish’s leader brands as infangible assets
in the service of the country, since they depend largely infernational
positioning of the Brand Spain.

KEYWORDS

Infernationalization, brand competitiveness, position, couniry image,
Brand Spain.

1. Introduccion

En 1999, un grupo de empresarios y directivos de 17 empresas espafio-
las con marcas de reconocido prestigio comienzan a organizarse y a trabajar
conjuntamente en torno a la necesidad de crear en Espafia una institucién que
tuviera como principal objetivo la defensa, a todos los niveles, de las marcas
espafiolas como verdaderos motores para la necesaria internacionalizacién
de nuestras empresas, y por tanto de nuestra economia. Este grupo pionero
de empresas ponen en marcha el embrién de lo que posteriormente seria el
Foro de Marcas Renombradas Espafiolas. La idea central no era otra que la
de la necesidad de avanzar unidos para acortar, en la medida de lo posible,
la ventaja competitiva que las marcas de otros paises de nuestro entorno
les llevaban a las marcas espafiolas en los mercados internacionales, debido
principalmente al retraso histérico de las empresas espaiiolas en su salida al
exterior derivado de las especiales caracteristicas de la economia espafiola
durante la etapa politica anterior a la democracia. En efecto, si durante di-
cho periodo, las empresas de nuestros paises competidores se lanzaron a la
aventura de vender sus productos y servicios por el mundo, comercializando
sus marcas mas alld de sus fronteras; las empresas espaiiolas vivieron, por el
contrario, una etapa de repliegue en el mercado doméstico propio de un sis-
tema econdmico autdrquico, especialmente entre los afios 1939 a 1959, que
derivé en un modelo econémico intervencionista y monopolistico'.

Asi pues, en 1999, conscientes de que en una economia globaliza-
da y a las puertas del siglo XXI era necesario mds que nunca apostar
por la internacionalizacion, estas 17 empresas crean una institucion, el

1. Tamames, Ramén (2005) “La autarquia espaiiola y las rémoras para el crecimiento econ6-
mico posterior”. Revista ICE, 826, noviembre, p. 7.
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Foro de Marcas Renombradas Espafiolas, cuyo principal reto es defender
y promover la importancia de las marcas espafiolas como activos estraté-
gicos clave para la internacionalizacién del pais. Porque si la clave para
el crecimiento de las empresas espafiolas estaba en la exportacién y en la
implantacién en el exterior, no es menos cierto que ésta ha de realizarse a
través de la marca. Las marcas son ese activo intangible que, si bien en sus
origenes nacieron tinicamente con el objetivo de identificar el origen del
producto y diferenciarlo de los de la competencia, actualmente ha pasado
a ser el auténtico valor anadido que las empresas lideres ofrecen a sus
clientes y consumidores. Las marcas hoy no sé6lo son referentes de calidad
de los bienes y servicios a los que representan, sino que se han convertido
en vehiculos de transmisién de los valores y atributos diferenciadores de
las compaiifas, y son el auténtico vinculo de conexién en la mente del
consumidor, actuando como puentes entre las compaiifas y sus publicos
objetivos?.

Este articulo analiza la necesidad de nuestro pais de consolidar una
exportacion de calidad, es decir, con marca y por tanto con valor afiadido, ya
que la clave no solo estd en vender mds sino en vender mejor, con mas mar-
gen y fidelizando al cliente. Y esto solo se consigue a través de una politica
marquista por parte de nuestras empresas, que permita que Espafia cuente
con marcas globales en diversos y variados sectores de actividad. Y ello, no
solo redundard en beneficio de las propias empresas, sino del conjunto del
pais ya que existe una relacidn simbidtica y bidireccional entre las Marcas
Renombradas Espafiolas y la Marca Espafia.

2.La creacion del Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas

El Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE), es en realidad
una “marca paraguas” bajo la que subyacen dos instituciones paralelas, cada
una de ellas con su propia estructura juridica, sus propios Estatutos, y sus
propios 6rganos de gobierno.

Asf, tras una primera etapa en la que el FMRE se regia por un Conve-
nio Fundacional de fecha 14 de julio de 1999, firmado por las 17 empresas
fundadoras y el, entonces, Ministerio de Industria y Energfa; el 17 de julio
de 2001 se firma ante notario la escritura de constitucion de la Asociacién de
Marcas Renombradas Espafiolas (AMRE) como una asociacién sin dnimo
de lucro de cardcter empresarial, integrada exclusivamente por una serie de

2. Bruj6, Gonzalo (2008) La nueva generacion de valor, Interbrand.
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empresas asociadas, las fundadoras y todas las que en estos afios se han ido
sumando al proyecto hasta llegar a las actuales 106 empresas asociadas.

Por otra parte, el 14 de febrero de 2002 se firma ante notario la escri-
tura de constitucién de la Fundacién Foro de Marcas Renombradas Espa-
flolas, que nace como una instituciéon mixta integrada por unos miembros
fundadores: la Asociacién de Marcas Renombradas Espafiolas (AMRE), el
Ministerio de Industria, Energia y Turismo, la Oficina Espaiiola de Patentes
y Marcas (OEPM), y el Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) a
los que posteriormente se suma el Ministerio de Asuntos Exteriores y de
Cooperacion. De esta forma, las empresas y la Administraciéon Piblica com-
petente no sélo colaboran en la consecucion de unos fines comunes sino que
integrados en una misma institucién comparten un plan de accién conjunto
para la consecucién de sus fines: promover y favorecer la internacionaliza-
cion de las marcas lideres espafiolas, y por tanto, de la Marca Espafia.

3. La internacionalizacion con marca

En una economia globalizada, emergen tres factores: capital humano,
tecnoldgico y comercial, sin duda claves para el éxito empresarial. La em-
presa espafiola debe acelerar el proceso de desarrollo y comercializacion
de productos y servicios diferenciados, intensificar el esfuerzo tecnolégico,
la cualificacién de recursos humanos y la creacién de marca. La capacidad
para enfrentarse a las fuerzas competidoras de los mercados en condiciones
relativas favorables la proporciona el capital comercial. La marca puede
considerarse el principal activo diferenciado vinculado con el capital co-
mercial y, por tanto, una variable determinante en el proceso de internacio-
nalizacion de la empresa.

La falta de capital comercial, entendido como la suma del valor de las
marcas y sus redes comerciales asi como el valor de la imagen comercial
del pafs, unido a la escasa inversion en [4+D+i y en formacién del capital
humano, entre otros factores, ha afectado tradicionalmente al grado de com-
petitividad de la economia espafiola. La forma mds eficiente de competir
en los mercados internacionales es a través de la calidad, la tecnologia y el
disefio para lograr productos diferenciados y con valor afiadido, que sean
competitivos en un mundo cada vez mds global. Para ello, es fundamental
tener marcas propias que sinteticen todos estos atributos y sean facilmen-
te reconocibles por los consumidores. Una economia desarrollada como la
espafiola no puede competir en precios bajos y productos no diferenciados,
por lo que uno de sus objetivos irrenunciables tiene que ser conseguir un li-
derazgo e implantacién internacional de sus marcas notorias y renombradas.
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Ciertamente, se ha alcanzado ya una importante plataforma competitiva en
flujos de inversion de capitales y comercializacidn de productos y servicios.
Ahora es el momento de posicionar a escala global las marcas corporativas
y comerciales con una clara imagen de calidad y prestigio, y esto requiere
de una nueva perspectiva competitiva, basada en la innovacioén y la inver-
sién en marca.

Aunque actualmente se tiende a idealizar la innovacién tecnoldgica,
sin duda importante para un pafs, no lo es menos la innovacién comercial.
Sin la capacidad para poner tu producto en el mercado y que éste sea pre-
ferido por el consumidor o cliente, cualquier innovacion serd estéril. El po-
sicionamiento que crea valor estd en el producto diferenciado, el producto
con identidad propia, es decir, con marca. Toda marca poderosa necesita de
las virtudes cldsicas de la innovacion y la diferenciacion.

La marca responde a la necesidad de diferenciarse en un mundo cada
vez mds tecnolégico, saturado de productos y con miles de opciones, mu-
chas de ellas similares en términos de calidad y servicios. Lleva tras de si
todo un acervo tecnolégico, innovador, financiero, de disefio, de control de
calidad y de marketing que es un elemento fundamental para poder compe-
tir con los paises de menores costes ya que el consumidor que la conoce y
la aprecia la va a seguir consumiendo con independencia del origen fisico
del producto.

En el actual proceso de globalizacién empresarial, la marca, como
mdaximo exponente del capital comercial de la empresa, constituye por tanto
una variable estratégica de creciente importancia dentro de las decisiones,
politicas y estrategias de internacionalizacién empresarial. Es un hecho
cada vez mds indiscutible que la competitividad de las empresas se sitda
en el campo de los intangibles, y dentro de éstos, la marca resulta determi-
nante. Las razones que justifican esta afirmacion son numerosas, pero todas
ellas pueden sintetizarse en una idea: el tnico antidoto eficaz contra el virus
de la indiferenciacion se encuentra en la atraccién racional y emocional
entre una empresa y sus publicos objetivos, justamente el requisito basico
para la creacién de una marca poderosa’.

Nuestro pais, necesita pues un cambio de perspectiva en el enfoque
competitivo exterior, adoptando una vision estratégica centrada en la sos-
tenibilidad y rentabilidad a largo plazo via creacion de marcas de renom-
bre internacional, como medio para generar valor e influencia comercial.
Ademads, las marcas, como referentes de éxito internacional, pueden actuar
como embajadoras de la imagen comercial de Espafia. La buena labor de

3. Aaker, Davis (1996) Building Strong Brands.
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las empresas lideres espafiolas en los mercados internacionales contribuye a
corregir el desfase existente entre la percepcion y la realidad de los produc-
tos y servicios espafioles. Las marcas espafiolas que han alcanzado un gra-
do elevado de notoriedad y/o renombre internacional pueden actuar como
“marcas embajadoras” del pais. Estas marcas asumen el rol de ’locomoto-
ras’ en esos mercados en los que triunfan y ayudan a la internacionalizacién
del resto del tejido empresarial espafiol, ya se trate de productos o servicios
espafioles de la competencia, o de bienes y servicios de otros sectores de
actividad que comparten con esas marcas lideres el origen espaiiol.

La batalla de la competitividad global se basa en la construccién y desa-
rrollo de un niimero cada vez mds amplio y potente de marcas que permitan
identificar y diferenciar los productos y servicios de las empresas y fidelizar
alos clientes, consumidores y usuarios finales de los mismos. Las economias
de aquellos paises con menos marcas de referencia serdan las menos prepara-
das para afrontar la actual situacion y las mas débiles en el nuevo orden eco-
némico mundial en construcciéon. Como muestra el siguiente grafico existe
una relacién directa entre el nimero de marcas globales de un pais y su grado
de competitividad. Por todo ello, es importante apoyar el proceso de globa-
lizacién de las marcas espafiolas y su proliferacion. No se trata ya de vender
mads en el exterior sino de vender mejor y con mds margen.

Relacion entre Competitividad y Marcas Globales
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Grdfico 1. Relacion entre competitividad y marcas globales.
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4. Las marcas y la imagen pais

La imagen internacional de un pais puede ejercer, y de hecho ejer-
ce, una importante influencia en miltiples dimensiones, desde la cultural y
cientifica hasta la cooperacién o las relaciones internacionales. Pero es en
la dimensién econdémica y comercial cuando dicha imagen pafs se convierte
en un factor de competitividad de primer orden, que puede afectar posi-
tiva o negativamente a la venta de productos y servicios, la captacién de
inversiones o talento, la atraccion de turistas o el acceso a la financiacion.
Se puede afirmar que la imagen, y sus percepciones, de un pais es un ele-
mento que facilita la actividad econdémica y empresarial para su expansién
internacional. Los paises que han logrado construir una imagen apoyada en
percepciones positivas tienen ventajas competitivas que afiaden valor a sus
productos o servicios. Por el contrario, cuando no hay percepciones, o éstas
son negativas, la penetracioén y permanencia de sus ofertas y servicios tie-
nen que superar una barrera que puede ser mds alta que una barrera técnica
o administrativa. La imagen pafs juega un papel crucial en la competitividad
de las empresas y los productos y servicios de ese origen*.

Pero 1la relacién se produce también de forma bidireccional, ya que las
empresas y sus marcas son asimismo uno de los principales constructores de
la imagen pais. Es lo que Simon Anholt define como ‘identidad competitiva’,
situando a las marcas como uno de los seis agentes que contribuyen a construir
una marca pais, y afirmando ademds que los productos de paises con una débil o
negativa imagen se venderdn generalmente por debajo de su valor de mercado y
los de aquellos paises con una imagen internacional neutra podran venderse a su

Tourism Brands

Competitive Identity JILY

Culture Investment

The Hexagon of Competitive Identity © 2002 Simon Anholt

Fuente: Simon Anholt.

Grdfico 2. Fl hexdgono de la identidad competitiva.

4. Peralba Fortuny, Raiil (2009) “El posicionamiento estratégico de la marca Espafia”. Circulo
de Empresarios, p. 74.
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valor intrinseco, mientras que los productos y servicios de paises con una ima-
gen exterior fuerte y positiva podran alcanzar un posicionamiento premium’.

Desde el punto de vista econdmico, es fundamental contar con una
marca pais potente y positiva porque ésta puede y debe ayudar a: 1) atraer
turismo, 2) captar inversiones extranjeras, 3) atraer talento, 4) facilitar la
financiacidn del pais y de las empresas, y 5) vender productos y servicios en
el exterior. La imagen pais juega pues un papel crucial en la competitividad
de las empresas y sus productos y servicios.

En realidad, la marca pais funciona como una marca corporativa que
endosa a las marcas comerciales nacionales, pero las marcas exitosas prove-
nientes de un determinado pais también contribuyen a la mejor percepcion
de la marca pafs, que a su vez ayuda a otras marcas con el mismo origen. La
influencia de las marcas sobre la imagen pais es algo que también desarrolla
el Reputation Institute en su Country RepTrak, al afirmar que la reputacién de
los paises es una variable emocional que determina la admiracién, confianza,
y opinién internacional, pero que se basa en atributos racionales, entre los que
se encuentran de forma destacada las marcas de dicho pais. Ademds, como
muestra el siguiente grafico del Reputation Institute existe una relacion direc-
ta entre reputacion y creacién de valor econémico tangible, de forma que un
10% de incremento en reputacién implica de media un 11% de incremento en
llegadas de turistas y 2% de aumento en inversion extranjera directa.
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Grdfico 3. Relacion entre reputacion y creaciéon de valor.

5. Anholt, Simon (2009) “Brandings places and nations”. En: Brands and Branding, Inter-
brand, p. 216.
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Se puede afirmar que la marca pafs, entendida como la suma de la ima-
gen de sus distintas marcas (sectoriales, comerciales y territoriales), es un
elemento que puede facilitar la actividad econémica y empresarial para su
expansion internacional. Los paises que han logrado construir una imagen
apoyada en percepciones positivas tienen ventajas competitivas que afiaden
valor a sus productos o servicios. Por el contrario, cuando no hay percep-
ciones, o éstas son negativas, la penetracion y permanencia de sus ofertas
y servicios tienen que superar una barrera que puede ser mas alta que una
barrera técnica o administrativa. Espafia se enfrenta actualmente, en gran
medida, a esta situacion, y es necesario afrontarlo porque la imagen pais
juega un papel crucial en la competitividad de las empresas, sus productos
y servicios.

Es pues evidente que una de las principales fuentes de creacion de mar-
ca pais son las propias marcas comerciales y corporativas. La globalizacién
del comercio hace que las empresas y productos, con sus marcas globales o
locales, circulen internacionalmente y se encuentren en muchos paises. La
inmensa mayoria de los consumidores compran productos extranjeros cons-
tantemente, de paises donde nunca han estado, pero que conocen y perciben
por imdgenes, comentarios, noticias, relatos, etc. A partir de su experiencia
con estas marcas y empresas, los consumidores conforman todo un mundo de
significados relacionados con el pais de origen. En este universo, las empresas
y marcas son de sus paises y los paises son fabricantes de marcas y productos.
De esta forma, las empresas y marcas emergen en la actualidad como verda-
deros embajadores de los paises. En dltima instancia, tanto la imagen pais
como las marcas nacionales en el exterior son variables que se retroalimentan,
produciendo un efecto sinérgico y bidireccional positivo, concluyéndose que
una mayor presencia de marcas en el exterior genera de forma directa una
mejor imagen pais, y que una mejor imagen pais actia como un atributo dife-
renciador que permite la internacionalizacién de nuevas marcas®.

Por tanto, Espafia necesita marcas globales para poder competir con
garantias en un entorno en el que las principales marcas internacionales
llevan un tiempo considerable tomando posiciones. Como hemos visto, las
marcas lideres generan efectos muy positivos sobre la imagen de un pais,
al vincularse ésta a la imagen de fiabilidad, eficiencia e innovacion de las
propias marcas. Los casos de EE UU, Japdn, Corea, Alemania, Francia,
Reino Unido, Suecia o Italia, todos ellos paises de origen de renombradas
marcas globales, demuestran la robustez de la afirmacién. La posicién de
Espaiia es todavia débil y precaria en relacién no sélo con los paises mds

6. Cerviiio, Julio ef al. (2009) “Un plan de accion necesario para el futuro de la economia y las
empresas espafolas”. Circulo de Empresarios, p. 61.
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avanzados, sino también frente al auge de las economias emergentes como
China, Brasil e India. Estos paises impulsan las marcas de sus empresas
para conseguir una mayor valorizacién de su oferta de bienes y servicios, y
adquieren, incluso, otras marcas ya establecidas en el exterior como medio
mds rapido para su internacionalizacidn.

5. La marca Espaiia

La percepcion internacional de la imagen de Espafa se alimenta ob-
viamente de la actual coyuntura de dificultad econémica, pero también de
antecedentes histéricos que han contribuido a generar una cierta imagen
pais. Asi, los expertos sefialan que se pueden definir cinco fases en la evo-
lucién de la imagen de Espaiia: la Espafia imperial, la Espafia romdntica,
el pesimismo del 98, el franquismo y la transicién’. Esta cronologia sin
embargo se queda coja si no se consideran por lo menos dos fases mas
recientes: por un lado, la entrada en la Unién Europea y el desarrollo eco-
némico experimentado en las dos siguientes décadas; y, por otro, la actual
crisis econdmica y su repercusion en la credibilidad de la imagen de Espaiia,
situacién cuyo origen se remonta ya al afo 2008. No entraremos aqui a va-
lorar la imagen general de Espafia y su evolucién histdrica sino tinicamente
la imagen referente a su dimensién econémica y comercial.

Ya en el afo 2003, cuando se constituyé el denominado “Proyecto
Marca Espafia” por parte del ICEX, el Foro de Marcas Renombradas Espa-
flolas, el Real Instituto Elcano y la Asociacién de Directivos de Comunica-
cion, se elabor6 un informe de andlisis y recomendaciones en el que, entre
sus conclusiones, se exponia que “la imagen de Espaiia en el extranjero no
se corresponde con la realidad, el conocimiento de las marcas espafiolas es
insuficiente. No se puede construir una imagen que no responda a la reali-
dad, y es necesario desarrollar mensajes homogéneos y coherentes en dis-
tintos mercados. Aunque Espaiia es conocida, muchos mercados no tienen
una percepcion correcta de la capacidad econdmica de Espafia, y se basan
solamente en la imagen del turismo. Para un mejor conocimiento de Espafa
es necesaria una mayor accién y compromiso institucional®.

En esa misma linea se expresaba el profesor Mauro Guillén en 2005,
cuando afirmaba que “mientras en las dos dltimas décadas Espafia se ha

7. ICEX, Dircom, R.I. Elcano (2003) Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas. Informe Pro-
yecto Marca Espafia, p. 31.
8. ICEX, Dircom, R.I. Elcano (2003) Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas Informe Pro-
yecto Marca Espaiia, p. 31.
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convertido en una potencia exportadora e inversora y el nivel de calidad de
sus productos y servicios ha mejorado considerablemente, la reputacion de
las empresas y marcas espafiolas estd lejos de ser reconocida en el mercado
mundial™.

En 2008, William Chislett sefialaba que “en ningtin otro pais desa-
rrollado existe una mayor distancia entre la percepcion internacional del
pais y de sus empresas, y su realidad empresarial y socioeconémica'®. En
general, Espafia es todavia considerado un pafs de fiesta y siesta, lo que
resulta positivo para su industria turistica, pero no cuando el objetivo es
vender productos y servicios en el extranjero y ser considerado un pais serio
y eficaz. Cuando los consumidores evaldan los productos espafioles a nivel
internacional, la imagen de éstos no se ajusta a la realidad el pais”.

Igualmente, en el afio 2009, el por entonces presidente del Consejo
Superior de Cdmaras, Javier Gomez Navarro, afirmaba que “no existe una
imagen que apoye la presencia internacional de Espafia. Nuestra imagen se
corresponde mucho mds con un pafs turistico y divertido que con un pais
avanzado e innovador. Muchas empresas y productos espafioles no se rela-
cionan con Espaiia cuando salen al extranjero, bien al huir de la vinculacién
con la imagen pafs o bien por tratarse de exportaciones de marcas extranje-
ras. Hace falta un esfuerzo de las administraciones publicas, en concreto de
la administracion central, para crear una imagen paifs adecuada”'!.

Son diferentes y variados los estudios y rankings sobre imagen pais,
como los elaborados por el Reputation Institute, FutureBrand, o Interbrand
por citar algunos ejemplos. Cada uno sigue una metodologia propia y resul-
tados diversos, pero la mayoria coinciden en ciertos puntos sobre la imagen
internacional de Espafia lo que nos permite sacar varias conclusiones. La
primera de ellas es que la imagen de Espafia difiere mucho en funcién de las
regiones del mundo. Mientras que en nuestro entorno europeo y en Latino-
américa somos un pafs bastante conocido, en Estados Unidos atin tenemos
una imagen difusa, y en otras regiones como Asia somos casi una absoluta
incégnita y el conocimiento de Espafia es practicamente anecdético. Pode-
mos hablar por tanto de una determinada percepcién en unos determinados
destinos y una ausencia de la misma en otros.

La conclusidn a la que se puede llegar tras el andlisis de estos estudios,
es que Espafia es un pais muy bien valorado en aquellos que podiamos de-

9. Guillén, Mauro (2005) “The Rise of Spanish Multinationals”. Cambridge Unversity Press.
p. 169.

10. Chislett, William (2008) “Spain Going Places”, Economic, Political and Social Progress,
1975-2008. Telefonica.

11. Gémez Navarro, Javier (2009) “En la competitividad estd la clave para salir de la crisis”,
Economia Exterior, 48, 1 de abril.
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nominar atributos blandos, es decir, aquellos relacionados con el estilo de
vida, el clima, la simpatia de sus ciudadanos. Somos percibidos en términos
generales como un pais con una rica cultura, donde se vive y se come bien,
atractivo para pasar unas vacaciones y donde los ciudadanos son percibidos
como abiertos y simpdticos. Sin embargo, no es tan positiva la percepcion
de Espaiia en los atributos duros, aquellos mas relacionados con temas eco-
némicos, como el ambiente para hacer negocios, destino para invertir o ir a
trabajar. En este caso Espafia no es percibida como un pais tan fiable como
otros de su entorno.

Espafia ha venido pues arrastrando un déficit de imagen, en lo refe-
rente a la valoracién de sus productos y servicios y al reconocimiento de
sus marcas, respecto a nuestros principales paises competidores. Déficit sin
duda consecuencia de una realidad, pero también de una percepcion errénea
o de un desconocimiento. El estudio ‘Marca Espafia & Marcas Espaiiolas,
un andlisis comparado de su imagen internacional’, realizado por Young
and Rubican para el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (2009), re-
fleja precisamente esa posicion comparativa respecto a paises de referencia
como Italia, Francia, Alemania o EE UU, tal y como se muestra en el si-
guiente grafico:
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Fuente: Esiudio "Marca Espaiia y marcas espaiiolas: andlisis comparado de su imagen
infernacional. Young & Rubican y AMRE, 2009.

Grdfico 4. Relacién entre dimensién de marca y vitalidad de marca.
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El diagndstico planteado por los distintos expertos en los dltimos afios
se podria considerar vigente actualmente, pero es que ademds se ha vis-
to agravado por las consecuencias que respecto a la imagen internacional
de Espafia ha ocasionado la actual situacién econdémica, mientras que en
el pasado mads reciente el desconocimiento sobre la realidad empresarial
de Espaiia se veia de alguna forma diluido por una coyuntura de bonanza
econdmica y una imagen genérica sobre Espafia mayoritariamente positiva.

A raiz de la crisis financiera originada en 2008, en Espaiia, hemos asis-
tido muy recientemente con preocupacion a una aparente desconfianza y pér-
dida de credibilidad acerca de la fortaleza de la economia espaiiola, con las
consiguientes consecuencias en términos de pérdida de cotizacion tanto de
los activos bursatiles que operan en Espafia como de la propia deuda espa-
fiola. Nos hemos encontrado pues, muy recientemente, ante un problema de
riesgo financiero determinado en buena medida por una percepcién externa
acerca de la solvencia de nuestro modelo econdmico. Se trataba, sin duda,
de un problema de calado que afecté a la credibilidad de la Marca Espaiia.

Ante dicha situacion de incertidumbre sobre la solvencia de la economia
espafiola generada en los mercados financieros internacionales, que afect6 a
los costes de financiacion y a la atraccién de inversiones para las grandes
empresas espafiolas, Espafia ha contado con algo con lo que no contaban
todos los paises sometidos a esa presién de los mercados, y es el positivo
apalancamiento en la solvencia y la fortaleza de sus marcas de referencia.

Aunque todavia lejos de haber alcanzado la situacién ideal, las principa-
les empresas espafiolas cada vez dependen en menor medida del mercado do-
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Fuente: Elaboracion propia Foro de Marcas Renombradas Espaiolas.

Grdfico 5. Relacion entre esfuerzo en creacion de marca vy tiempo.
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méstico gracias a su imparable proceso de internacionalizacion y diversificacion
geogréfica. Espafia debe saber pues apoyarse en la imagen de prestigio de sus
principales empresas y marcas. Estas marcas, como hemos visto, ejercerdn un
efecto arrastre o “efecto locomotora” sobre el conjunto del tejido empresarial es-
pafiol, que se verd asimismo beneficiado por la puesta en valor de la imagen pais.

No en vano, empresas espafiolas son lideres mundiales en sectores que
van desde las energias renovables hasta la gestién de infraestructuras; desde
los productos agroalimentarios hasta la moda; o desde los servicios finan-
cieros hasta las escuelas de negocios; por poner tan sélo algunos ejemplos.

6. La importancia de la colaboracion publico-privada

Hoy, cuando nuestro pais estd iniciando el deseado camino del creci-
miento y de la recuperacién de nuestra economia tras largos afios de caida,
es mas necesario que nunca desarrollar una labor conjunta en empresas y
Administracién Publica en favor de la imagen de Espaiia.

Afortunadamente, mediante Real Decreto publicado en el B.O.E el 29 de
junio de 2012, el Gobierno cred la figura del Alto Comisionado para la Marca
Espaiia, con rango de Secretario de Estado, entre cuyas funciones destacan:

* Promover medidas para mejorar la imagen exterior de Espana.

¢ Desarrollar una herramienta de informacién periddica para conocer y
medir la percepcion sobre Espafia.

* Impulsar la planificacién de la accién exterior de los 6rganos de las
Administraciones Publicas y organismos de ellas dependientes a tra-
vés de los planes anuales de actuacién exterior, y coordinar y hacer el
seguimiento de su ejecucion.

* Promover la participacion en la planificacion y ejecucion de la ac-
cién exterior de cuantos organismos publicos y entidades publicas y
privadas gestionen actividades de promocién internacional, valorar,
y en su caso apoyar sus iniciativas e impulsar acciones conjuntas de
colaboracidn publico-privada en dicho dmbito.

El Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafia, figura que
depende directamente del Presidente del Gobierno a través del Consejo de
Politica Exterior, y que cuenta con el apoyo directo del Ministerio de Asun-
tos Exteriores, tiene entre sus competencias:

a) La propuesta al Gobierno de los planes anuales de accién exterior
para la promocion de la Marca Espaiia, que se elaborardn con las
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aportaciones que realicen los departamentos ministeriales y sus or-
ganismos publicos con competencias en este dmbito.

b) El impulso, coordinacién y seguimiento de la ejecucién del plan
anual.

¢) La coordinacion de todas las administraciones, 6rganos, organismos
y entidades concernidas y participantes en la ejecucion de las actua-
ciones para la promocién de la imagen exterior de Espaiia.

d) La celebracién de los convenios de colaboracién que se requieran
para la ejecucion de sus competencias.

e) La elevacién de informes periddicos al Gobierno sobre las activida-
des desarrolladas y los resultados obtenidos.

f) La convocatoria y presidencia de los grupos de trabajo que puedan
constituirse, etc.

Por ello, el Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas ha firmado con-
venios de colaboracién con la Oficina del Alto Comisionado para la Marca
Espafia y colabora plenamente en varios proyectos y actividades de interés
conjunto. Porque existen diferentes modelos de creacion o potenciacion de la
marca pafs pero en el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas defendemos,
por su contrastada eficacia, un modelo de colaboracién publico-privada, de
alianza estratégica entre el Gobierno (a quien corresponde el liderazgo y
coordinacion a través de la Oficina del Alto Comisionado), las principales
empresas y sus marcas, y la sociedad espafiola en general. Es la alternativa
elegida en paises como Finlandia (‘Mission for Finland’) o Alemania (‘Land
of ideas’), en los que funciona de forma eficaz y con excelentes resultados.
La potenciacién de la Marca Espafia sin duda exige compromiso, colabora-
cién y coordinacién. No en vano, debe ser un proyecto de Estado, para cuyo
éxito es fundamental aglutinar consensos y generar sinergias.

Pero ademas, a esta alianza publico-privada, entre empresas y Administra-
cién, hemos sumado a las personalidades y referentes de la sociedad civil con
capacidad para apoyar y prestigiar la imagen pais a través de la figura de los
Embajadores Honorarios de la Marca Espafia y de los Amigos de 1a Marca Es-
pafia y de las Marcas Espafiolas, en este caso personalidades locales con capaci-
dad para influir en sus respectivos mercados. La Marca Espafia es sin duda una
responsabilidad compartida que de hecho puede ser potenciada con la participa-
cién de las empresas y de otros destacados representantes de la sociedad civil.

La responsabilidad de la promocién y de custodia de la Marca Espafia
corresponde sin duda alguna al Gobierno y las administraciones publicas
competentes, pero debe contar para ello con la colaboracién y la capacidad
de arrastre de otros agentes de la sociedad civil, principalmente las em-
presas y marcas espaflolas mds internacionalizadas y las personalidades de
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reconocido prestigio. Se trata, en definitiva, de aprovechar las sinergias de
los tres agentes que pueden contribuir a prestigiar la Marca Espafia en el
exterior: Gobierno e instituciones publicas, empresas y marcas lideres, y
referentes de la sociedad civil reconocidos internacionalmente, acreditados
por el FMRE como Embajadores Honorarios de la Marca Espafia (EHME).

v

Constructores del
“Made in/by Spain”

e, el

Fuente: Elaboracion propia del Foro de Marcas Renombradas Espariolas.

Grdfico 6. Responsabilidad de la promocién de Marca Espafia.

7. Una diplomacia al servicio de las empresas

Con todo, la proyeccion de la imagen pais y el apoyo a la expansion
internacional de las empresas espafiolas no puede llevarse a cabo mediante
instrumentos y herramientas del pasado, sino que deben aplicarse politicas
y medidas audaces, innovadoras y ajustadas a las necesidades y a la co-
yuntura actual. Es en ese contexto en el que cobran esencial relevancia los
instrumentos de la diplomacia publica y, mds en concreto, de la diplomacia
econdémica. La diplomacia publica se identifica en gran medida con la ges-
tién de la imagen-pais externa, es decir, el conjunto de estrategias e institu-
ciones disefiadas para la proyeccion de la imagen de un pais en la opinién
publica internacional, que estaria formada por factores tan diversos como la
accion cultural en el extranjero, la labor de proyeccién exterior realizada por
los medios de comunicacion o los intercambios educativos y comerciales'?.

12. Melgar Valero, Luis (2010) “Diplomacia publica: la gestion de la imagen-pais. El modelo
espaiiol”, p. 28.
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Ese compromiso con un publico extranjero implica cambiar de enfoque,
ya que introduce una pluralidad de agentes que deben ser identificados y
escuchados, entre ellos los tan traidos y llevados ciudadanos-consumidores.
En términos estructurales, el Estado asume el rol de actor internacional que
conecta con su publico en una estructura de arriba abajo. Su competencia
consiste en la promocién de una politica publica, con intereses especificos
que se dirigen a través de un plan de comunicacién internacional a las men-
tes del puiblico extranjero®.

Respecto a la situacion y el funcionamiento de la diplomacia piblica
en Espaiia, los expertos venian en los tltimos afios alertando de la falta co-
ordinacién y la falta de planificacion estratégica. En concreto, se hablaba de
la necesidad de una coordinacién inter-agencias, de implementar servicios
de inteligencia y estratégicos dentro de cada agencia, la segmentacién de
mercados, reorientacion de objetivos, accién cultural, sensibilizacién de la
audiencia interna...".

Es evidente por tanto que Espafia necesita implementar una estrategia
de diplomacia publica como parte de un plan de imagen pais que, entre
otros factores, ayude a las empresas en su expansion internacional y les
aporte valor afadido. Es por ello que en el marco de dicho objetivo cobran
especial relevancia los instrumentos de diplomacia econdmica, es decir, el
apoyo del servicio exterior del Estado al éxito y a la expansion de las em-
presas espafiolas en los mercados internacionales. Un apoyo que en Espafia
hasta ahora ha distado mucho de desarrollarse en todo su potencial, pero que
precisamente forma parte del plan del Gobierno en torno a la Marca Espaiia.
Un plan que debe considerar a las empresas y marcas espafiolas como uno
de los objetivos fundamentales de la accién exterior del Estado y como uno
de los pilares sobre el que contribuir a prestigiar la imagen pais. Es por
tanto un plan que necesariamente tiene que contar con una colaboracién
publico-privada y que, ademds, y dada su condicidn, debe ser considerado
un proyecto de Estado, por encima de vaivenes politicos o de competencias
administrativas. Y dentro de dicha estrategia juega un papel fundamental el
Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE).

8. Conclusion

Desde los inicios de los afios 90, las empresas espafiolas han logrado
una importante presencia en los mercados internacionales. El resultado es

13. Sénchez Guitidn, José Miguel (2011) “Marca pais. Espaiia, una marca liquida”, p. 116.
14. Noya, Javier (2007) “Diplomacia publica para el siglo XXI”, p. 449.
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que, por primera vez, Espafia cuenta verdaderamente con empresas multi-
nacionales al tiempo que se ha convertido en un importante inversor inter-
nacional, asumiendo una posicién relevante en el contexto econémico mun-
dial. Sin embargo, existe un gap importante entre la relevancia comercial
e inversora de la economia y la empresa espafiola y la presencia de marcas
espafolas ampliamente reconocidas en los mercados internacionales. Mi-
nimizar esta desviacion es critico para la competitividad internacional de
la empresa espafiola en particular y de la economia espafiola en general, ya
que las marcas se han convertido en activos fundamentales para competir en
una economia globalizada.

Ante esta situacion, se requiere un cambio de orientacidn estratégica,
tanto en el sector privado como en el institucional, que prime la inversién
en innovacion y marcas. Felizmente, muchas empresas espafiolas han sido
sensibles a las nuevas pautas competitivas globales y han proyectado con
éxito sus marcas nacionales a los mercados internacionales, tomando posi-
ciones relevantes, y en ocasiones-pocas- de liderazgo global, en diversos y
variados sectores industriales, permitiéndoles ademads, proteger su posicion
competitiva en el mercado doméstico. Este conjunto de marcas en el exte-
rior constituyen la avanzadilla del capital comercial espafiol en el mercado
global, actuando de locomotoras para otras marcas nacionales, posicionan-
do diversos sectores econdmicos espafioles en la esfera internacional y for-
taleciendo significativamente la imagen de Espafa en el mundo.

Con este escenario y la presencia de un cada vez mayor nimero de
empresas y marcas espafiolas en el mercado global, la economia espafio-
la estard en condiciones de generar sinergias importantes entre las marcas
internacionalizadas, los sectores estratégicos nacionales y la propia marca
Espaiia. Un esfuerzo combinado y coordinado entre el 4mbito corporativo
e institucional favorecerd y fortalecerd la implantacion de mds marcas es-
paiiolas en el mundo, mejorard el posicionamiento competitivo de muchos
sectores nacionales y rejuvenecerd significativamente la imagen de Espaiia
en el exterior. En dltima instancia, el resultado final serd claro: un pais mas
fuerte y mds competitivo.
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