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LA MARCA PAIS COMO VENTAJA COMPETITIVA.
EL VALOR DE LA MARCA ESPANA
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Este articulo empieza con un breve repaso de la evolucion de las marcas de los productos para estudiar, des-

pués, su importancia creciente en la percepcion y evaluacion de los clientes. En €l se analiza como el pais de

origen de la marca, con sus estereotipos nacionales y culturales, actua como fendmeno complejo sobre las aso-

ciaciones de los consumidores. Se examina con especial atencion la imagen de Espaiia y su evolucion en los pai-

ses europeos, latinoamericanos y en el mercado de Estados Unidos concluyendo que, en la actualidad, nuestra

imagen esta altamente valorada, muy vinculada con el aspecto turistico y que, para el futuro, habria que recon-

ducir su percepcion hacia una mayor calidad, confianza e innovacion.
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1. La marca pais como ventaja competitiva

Para entender en qué punto se encuentran las marcas actual-
mente y hacia donde se dirigen, es importante comprender de
donde vienen. Inicialmente, en la lejania de los tiempos, las mar-
cas empezaron siendo una sencilla forma de comunicacion
comercial. Los artesanos y los granjeros de la Roma y la Grecia
clasicas, marcaban sus productos antes de enviarlos al mercado
para que los clientes los distinguiesen de los otros productores.
A principios del siglo XIX, los fabricantes de tabaco, medica-
mentos con patente y jabones empezaron a utilizar las primeras
marcas orientadas a un mercado de masas, asociando el produc-
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to con su presentacion o embalaje y valiéndose, por primera vez,
de campafas publicitarias’.

En Estados Unidos y Europa, las marcas de ambito nacio-
nal vieron la luz a finales del siglo XIX. Entre los elementos
que ayudaron a su nacimiento figuran las mejoras en los sis-
temas de transporte y de comunicaciones, cadenas de ensam-
blaje y embalaje mas eficientes y cambios en las leyes sobre
marcas comerciales que aseguraban una mayor proteccion
de las mismas.

Respecto al concepto de «pais o continente de origen»?, debe-
mos considerarlo como un factor que puede contribuir a anadir

! Véase, para mas detalle, DRAWBAUGH (2001).
2 Este apartado esté basado en el excelente trabajo de ALVAREZ DEL
BLANCO (2000).
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credibilidad a la identidad de una empresa o marca. Asi, por
ejemplo, marcas con el origen Made in Germany, Made in
Japan, constituyen ejemplos claros de ello. Por el contrario,
marcas como Made in Thailand, Made in Morocco es posible
que algun dia simbolicen calidad y valor superiores pero,
actualmente, las percepciones relacionadas con estos origenes
son de una escala inferior. Dicha percepcion, compartida por
directivos y consumidores, constituye una de las razones por
las que las marcas de diferentes lugares encuentran tan com-
plejo competir con las ya establecidas en Estados Unidos,
Japon o Europa.

Recientes investigaciones, sugieren que el pais de origen
estimula el interés de los clientes por las empresas y las
marcas, e influye en la evaluacion de los atributos del pro-
ducto/servicio por parte de aquéllos, especialmente cuando
estan poco familiarizados con los productos y servicios de
esa procedencia.

Las implicaciones del «activo-pais», fueron documentadas en
las investigaciones de Johansson y Nebenzahl (1986), que
hallaron que los consumidores norteamericanos daban la
misma puntuacion a la calidad percibida de los automoviles
Honda fabricados en Japon y en EE UU, mientras que otorga-
ban mayor puntuacion a los mismos automaviles producidos en
Alemania.

Se podria definir el «activo-pais» como: un conjunto de forta-
lezas y debilidades vinculadas al pais de origen que incorporan
o sustraen el valor suministrado por una marca o servicio al
fabricante y/o a sus clientes. Se podria establecer una clasifi-
cacion de marcas en funcion del activo-pais y del valor de
marca.

Asi, las marcas con alto apalancamiento o recorrido comercial
proporcionan nuevos ingresos y son propiedad de compaiias de
paises valorados positivamente por los consumidores extranje-
ros. En el lado opuesto, se encontrarian las no apalancadas,
comercializadas por companias posicionadas con valor negativo
de sus marcas y cuyos paises son percibidos también en una
escala inferior. Adviértase que las percepciones son resistentes
al cambio, siendo necesarios afios de continuos y notables éxi-

tos para modificar las creencias sobre marcas y paises con valor
negativo, considerandose el activo pais méas complejo y sofistica-
do que el activo-marca®.

Marca pais

El concepto de estructura cognitiva* se vincula a como codifi-
can la informacion los consumidores sobre marcas producidas
en diferentes paises. En este sentido, aquéllos mantendran cate-
gorias cognitivas distintas segun los paises y marcas de que se
trate. Una imagen de pais caracterizada por una base cognitiva
rica, se asociara a un mayor nivel de confianza y disfrutara de
mayor disponibilidad, impulsando actitudes positivas y compor-
tamientos mas coherentes.

Para investigar el contenido de las estructuras cognitivas de
los consumidores sobre marcas producidas en diversos paises,
se ha analizado el fenémeno comparando Alemania, Corea,
Estados Unidos, Francia, Gran Bretafa, India, Iran, Japon, Rusia
y Suiza. Se han asociado a los paises aspectos como calidad
positiva o negativa de las marcas, precio alto versus bajo, o esti-
lo, disefio y artesania del producto en cuestion.

Por grupos de paises, Japon se situaria en el primero, pues se
percibe como «excelente» en la dimension de precio con marcas
de alta calidad y existe una rica estructura cognitiva por parte de
los consumidores hacia todas sus marcas. Este pais es visto favo-
rablemente en términos de calidad junto a Suiza, Alemania y
Gran Bretaiia, aunque con una relacion de precio mas adecuada.

India e Iran conforman el grupo segundo y se les percibe
tanto como productores de alta y baja calidad como de alto y
bajo precio. Una buena campana de marketing podria incremen-
tar significativamente la imagen que se tiene de estos paises.

El grupo tercero lo integra Corea, localizada junto a las per-
cepciones de baja calidad y bajo precio, mientras en el cuarto se
ubican Estados Unidos y Rusia. La estructura cognitiva de los

3 Véase para més detalle el frabajo de ALVAREZ DEL BLANCO (2000).
4 Cogpnitivo: Dicese de un procesamiento consciente de pensamiento e
imdgenes.
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consumidores sobre marcas rusas incluye percepciones favora-
bles sobre categorias de producto especificas (vodka y caviar),
con elevadas asociaciones de calidad mientras que, para marcas
de otros productos, existe una imagen de baja calidad y siendo
nula la percepcion del precio, al no existir referencias con mar-
cas de ese mercado. Por otro lado, el valor de las marcas nortea-
mericanas es percibido como inferior al de las producidas en
otros origenes por sus principales competidores.

En el grupo cinco se localizan cuatro naciones: Alemania,
Francia, Reino Unido y Suiza. Existe una valoracion positiva de
sus marcas en cuanto a calidad, estilo, disefio y artesania, sien-
do raras excepciones las marcas de estos origenes percibidas
como de baja calidad o bajo precio.

Es importante sefialar que este posicionamiento de paises
revela que los consumidores utilizan pocas y limitadas asocia-
ciones para configurar su percepcion sobre las marcas y que la
estructura cognitiva varia, sustancialmente, entre paises.

Influencia de los estereotipos nacionales y culturales

Esta demostrado que los estereotipos nacionales y culturales
influyen en las percepciones y evaluaciones de las marcas. Los
consumidores han desarrollado una serie de creencias sobre las
marcas provenientes de otros paises. Aunque estos estereotipos
pudieran resultar sesgados, suelen jugar un papel constructivo
y aportar coherencia a los procesos de decision. Si la informa-
cion sobre los atributos de la marca es confusa, el pais de origen
pasard a ser la variable de evaluacion. El impacto del pais de ori-
gen esta en funcion del nivel de experiencia de los consumido-
res y de la demanda de informacion sobre los atributos de la
marca.

Por otra parte, resulta mas facil crear una personalidad este-
reotipada de una marca que implique un beneficio funcional
que comunicar directamente que tal beneficio existe. Un ejem-
plo que refleja esto claramente es el siguiente: en 1959, la
Federacion de Productores de Café de Colombia cred un per-
sonaje ficticio, «Juan Valdés» que, acompanado de su mula
entre montafas del pais, representa con su logotipo el origen

de numerosas marcas de café colombianas. El reconocimiento
del personaje es muy notorio en lugares como Estados Unidos
y Espaiia y ha supuesto un valor anadido al café producido en
ese pais. Existen, ademas, numerosas marcas de distintos pro-
ductos que emplean estrategias de comunicacion basadas en
estereotipos favorables que ya poseen los consumidores sobre
el pais de origen.

Marca y pais de origen

En las marcas globales deben distinguirse dos categorias: la
primera es aquélla que se refiere a marcas identificadas como
producidas en el pais de origen y que se llaman «uninacionales»
(por ejemplo, los automoviles Rover producidos solo en Gran
Bretana); y aquellas marcas con punto de origen distinto al pro-
pio doméstico, conocidas como «binacionales» cuyo nimero se
ha multiplicado en los ultimos afios, como consecuencia de la
globalizacién economica y del menor coste que supone localizar
la produccion en zonas con mano de obra y materia prima mas
baratas (como ejemplo podriamos citar a la norteamericana
Nike, producida también en China). Las marcas uninacionales
poseen mayor congruencia en la valoracion con respecto al pais
de procedencia que las binacionales, lo que contribuira a la
cohesion de imagen de marca y producira evaluaciones mas
favorables por parte de los consumidores.

Hay que indicar, ademas, que cuando los consumidores
construyen juicios de valor sobre la calidad del producto, lo
hacen integrando informacion sobre la marca y su pais de ori-
gen. Por ejemplo, un consumidor se plantea comprar un pro-
ducto coreano y el vendedor le indica que unicamente dispo-
ne de dos unidades, una fabricada en Corea y otra en Francia.
Suponiendo que dicho consumidor juzgue a ambos paises
como igualmente favorables como puntos de origen, la teoria
de la congruencia sugiere que se decantara por el modelo
producido en Corea. En general, los consumidores prefieren
las marcas fabricadas en su pais de origen que esas mismas
marcas producidas en otro pais. Un caso ilustrativo de esto es
la preferencia por la marca estadounidense General Electric
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cuando se fabrica en EE UU a cuando se hace en Jap6n, supe-
rando el efecto positivo de la congruencia entre marca y pais
de origen la desventaja que presenta en términos de pais de
origen.

El pais de origen como ventaja competitiva

El efecto del pais de origen sobre el comportamiento del con-
sumidor hacia las marcas puede generar tanto ventajas como
desventajas competitivas. Debido a experiencias personales,
informacién adquirida o creencias estereotipadas sobre paises,
los consumidores generan imagenes de marca-pais. Si las valo-
raciones son positivas sobre el pais de origen, esto puede propi-
ciar una percepcion favorable de las marcas de productos fabri-
cados en ese pais. A este respecto, cabe sefialar que las marcas
procedentes de paises con mejor imagen estarian mejor posicio-
nadas para disfrutar de precios elevados versus precios con des-
cuentos que caracterizarian a las marcas de paises con imagen
débil o negativa.

Algunas marcas se ven afectadas porque la debilidad del pais
de origen proviene de una escasa exposicion a la competencia
global, mientras que otras generadas en paises con una imagen
débil suelen quedar «atrapadas» por una localizacion periférica
(no se reconoce su potencial para pasar a ser marcas globales ni
las fortalezas que pueda presentar la marca). Marcas como
Sony o Toyota han conseguido ser reconocidas partiendo de
una imagen de calidad baja, caracteristica de la mayoria de los
productos originados en Japon a comienzos de la década de los
ochenta,

Existen numerosas marcas globales que, para incrementar su
valor, diseflan su estrategia anadiendo a su nombre el pais de
origen (por ejemplo, Swissair, Salmon Noruego). También se
emplean otras opciones, como incluir en el disefio y la publici-
dad el vinculo a su origen (Reebok emplea la bandera britanica
en sus articulos). De este modo, cuando la marca se vincula al
origen, ineludiblemente, va asociada a los estereotipos de ese
pais; las diferentes identidades nacionales se proyectan para
configurar la imagen de sus marcas.

Rol del pais de origen

Otro aspecto sumamente importante es que el pais de origen
posee significados simbolicos y emocionales que son transmiti-
dos a los consumidores. Si se transfiere identidad nacional, el
resultado puede ser un vinculo emocional intenso para ciertas
marcas, donde la calidad del producto se entremezcla con los
sentimientos de orgullo nacional.

La certeza de que la evaluacion de las marcas se vincula a una
serie de caracteristicas de su procedencia no hace sino destacar
el papel del pais de origen (por ejemplo, las marcas de produc-
tos de alta calidad técnica estan mas valoradas si proceden de
paises desarrollados). Existe, conjuntamente, una correspon-
dencia entre las preferencias del consumidor por las marcas de
un pais de origen y la percepcion del nivel cultural, economico y
politico de ese pais. Ademas, otros factores, como pueden ser
las experiencias en viajes y vacaciones o los encuentros con per-
sonas de ese pais, pueden influir en las actitudes hacia las mar-
cas. Por ultimo, hay que indicar que la adquisicion de marcas
nacionales supone un apoyo a la propia economia y esto podria
convertirse en una barrera moral que generase un boicot a
determinadas procedencias.

Animosidad hacia el pais de origen

El término animosidad podria definirse como «vestigios de
antipatia originados por conflictos histéricos, militares, politicos
o econdmicos que afectan a la decision de compra de marcas en
el mercado nacional/internacional, independientemente de su
calidad o precio». Esta puede adoptar diversos grados que osci-
lan entre una rivalidad benigna hasta posiciones encontradas
por disputas serias.

Paises asociados a practicas comerciales deshonestas también
suelen generar repercusiones negativas en las percepciones de
los consumidores. Sera necesario seleccionar y orientar la acti-
vidad hacia mercados concretos y modificar las estrategias de
comunicacion y promocion en aquellos lugares donde la animo-
sidad pueda representar una notable barrera.
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Se ha comprobado que en algunos mercados (por ejemplo,
Estados Unidos) los consumidores desarrollan mayor preferen-
cia por determinadas marcas importadas que por sus propias
marcas nacionales, al contrario de los que sucede en otras
regiones (caso de Francia, Alemania). Las razones para estas
preferencias se justifican en percepciones de calidad y de senti-
mientos patriéticos o nacionalistas.

Si el nivel de animosidad hacia el pais de origen es elevado,
las marcas deberdn asumir que los métodos y herramientas tra-
dicionales del marketing seran insuficientes para alcanzar el
éxito en cuota de mercado. Se requerira una respuesta estraté-
gica mas apropiada, basada en relaciones publicas disenadas
para disminuir tensiones y acuerdos para la fabricacion local
(«marca hibrida») con el objetivo de minimizar el origen de la
marca. Asi, Japon ha solucionado el problema de animosidad
hacia sus marcas situando fabricas en gran cantidad de paises,
aunque también se han tenido en cuenta aspectos econdmicos
como el coste de la mano de obra.

Construccion de imagen del pais de origen

El concepto de pais de origen implica una serie de conse-
cuencias econdmicas y comerciales para las empresas y mar-
cas provenientes de una zona o pais determinado. En el con-
texto global en el que nos desenvolvemos, la produccion se
esta dispersando por diferentes paises. No obstante, la «proce-
dencia madre» de la marca siempre genera unas percepciones
especificas.

Es obligado recordar algunos aspectos concernientes a este
fenomeno:

e El efecto del pais de origen, afecta tanto a marcas de con-
sumo como industriales o servicios.

e La magnitud de los efectos del pais de origen, difiere segtin
sean marcas globales o hibridas.

e El efecto del pais de origen, impacta mas en las marcas de
paises en vias de desarrollo que en las de espacios econdmicos
desarrollados.

La buena imagen del pais contribuye a la buena percepcion de
la marca y viceversa (como ejemplo clarificador de ello, sefialar
la contribucion de Alemania a la imagen de Mercedes Benz y la
de esta marca a la vision positiva del pais). Esto es lo que se
conoce como efecto de «fertilizacion cruzada» entre ambos.

Para construir la imagen del pais, se deberan disenar planes
de identidad, siendo necesario que ésta sea congruente y fiel a
las caracteristicas (historicas y actuales) del pais de origen y se
requeriran inversiones constantes que garanticen una imagen
duradera y consistente en el tiempo.

En sintesis

El pais de origen de la marca actia como fenémeno complejo
sobre las percepciones y asociaciones de los consumidores.
Deben distinguirse aspectos cognitivos, afectivos y normativos
que lo caracterizan y que incluyen creencias, leyendas, estereoti-
pos y barreras que los consumidores vinculan al pais de proce-
dencia para completar sus evaluaciones. No constituye otro jui-
cio mas referido a la calidad, sino que implica una serie profunda
de comportamientos en contextos competitivos complejos.

El analisis de impacto del contexto competitivo puede resultar
insuficiente al examinar el rol que desempenan la cultura, el nivel
tecnologico o los recursos naturales. Hay que considerar, ademas,
que el contexto econémico es dinamico y que sufre una evolucion
en el tiempo. Piénsese, al respecto, en la evolucion de Espaiia en
cuanto a su posicion inversora actual en América Latina.

Por otra parte, la difusion global de las nuevas tecnologias y el
ciclo de vida internacional de los productos permiten a los pai-
ses en vias de desarrollo establecer su propia posicion competi-
tiva en el mercado internacional.

El conocimiento disponible para la gestion del valor de la
marca (a nivel micro) puede ser utilizado para crear una imagen
poderosa y atractiva de un pais (nivel macro). El desarrollo de
imagen del pais de origen puede proporcionar notables y dura-
deras ventajas competitivas a sus marcas nacionales con proyec-
cion internacional, asi como a sus inversiones directas en los
diferentes paises.
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Precisamente, Espafia por sus relevantes posiciones empresa-
riales, debe ser muy consciente de que la inversion incide direc-
tamente sobre el activo-pais y, a su vez, la imagen se proyecta
sobre la inversion. En otras palabras, de acuerdo con el Minis-
tro de Asuntos Exteriores, Josep Piqué: «La inversion es tam-
bién imagen y la imagen es inversion. En este sentido, las
empresas espanolas deben perseverar e incrementar sus politi-
cas de mecenazgo cultural y social en aquellos paises de mane-
ra que la opinion publica las perciba no sélo como meros acto-
res econdmicos sino como entidades interesadas e involucradas
en el desarrollo cultural y en el bienestar social de aquellos pue-
blos. Se trata de que aquellas sociedades perciban a las empre-
sas espanolas alld instaladas como lo que son, empresas locales,
y que los ciudadanos latinoamericanos sientan que su bienestar
social y su desarrollo economico estan vinculados a la buena
marcha y al buen hacer de las empresas de capital espaiiol alli
instaladas. Se trata de crear una relacion real, cotidiana y subs-
tancial entre las empresas y la sociedad civil»®.

2. Laimagen de Espafia y su evolucion en los paises
europeos, latinoamericanos y el mercado EE UU

En el contexto de todo lo anterior vamos a ver cual es la ima-
gen de Espana en diferentes paises de los dos continentes,
América y Europa.

Los paises, y las compaiiias, tienen un largo ciclo de vida. Su
historia pesa, y es poco habitual una gestion profesional ocupa-
da en como manejar sus debilidades, reconducir los estereoti-
pos, o potenciar sus activos en los términos mas genuinos del
marketing y la comunicacion.

Muchos son los estudios y publicaciones que hablan del valor
de la marca pais, pero hay pocos datos cuantificados a nivel
internacional y son menos los que permiten pulsar una valora-
cion historica y tendencial a lo largo de los afos.

5 Comparecencia del Sr. Ministro de Asuntos Exteriores, Josep Piqué, ante
la Comisién de Asuntos Iberoamericanos del Senado. Madrid, 20 de febrero
2001.

GRAFICO 1

IMAGEN DE ESPANA EN OTROS PAISES
(Espaia - Adultos)
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator.

Atendiendo a esta necesidad de entender los paises como marcas,
Young & Rubicam en su estudio internacional de marcas, Brand
Asset Valuator, ha introducido a los paises en sus tres oleadas de
encuestas. El estudio es una enorme base de datos alrededor del
mundo, en el que se ha estudiado a mas de 150.000 personas en
mas de 37 paises. El primer trabajo de campo se inicio en 1994, la
siguiente encuesta fue en 1997 y la tltima entre el 2000 y 2001.

Brand Asset Valuator (BAV) es un modelo global para la ges-
tion de marcas, a la vez que un método conceptual que ayuda a
entender como crecen las marcas y qué necesitan para tener
éxito en los mercados. A su vez, el modelo se ha probado como
un eficaz predictor de los beneficios y valor accionarial de las
marcas/compaiiias.

Brand Asset Valuator es una herramienta que permite efecti-
vas estrategias en la comunicacion de marca.

De los resultados de la tltima oleada (2000-2001) podemos
extraer las principales conclusiones respecto a la imagen de
Espana, en los paises que nos son mas relevantes en términos
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GRAFICO 2

IMAGEN DE ESPANA EN ALEMANIA
(Espaiia - Ola 3 - Alemania - Adultos)
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator.

de negocio: Argentina, Brasil, EE UU, Alemania, Italia, Reino
Unido, Francia, Chile y México.

A continuacion vemos la situacién de Espaiia en la parrilla de
diagnostico de BAV en los diferentes paises:

El Gréfico 1 mide la fortaleza de la marca (diferenciacion y
relevancia) en el eje de ordenadas y la estatura (estima y fami-
liaridad) en el de abscisas. En €l observamos la excelente posi-
cion de liderazgo que muestra Espana para los alemanes y la
potencialidad en el mercado americano.

Sin embargo, es notable la erosion de marca, (baja vitalidad,
eje de ordenadas) que sufre en paises de tan alta implicacion
como son Argentina y Chile.

En cuanto a Europa, y en términos de vitalidad de marca, Ale-
mania es quien tiene mejor percepcion de nuestro pais. Aparece
como una marca diferente y relevante y muy estimada y conoci-
da por los alemanes. Es una real marca lider, como muestra el
Grafico 2.

El caso de EE UU es altamente interesante por su positiva
evolucion.

En el Grafico 3 vemos en la parrilla de diagnostico la evolu-
cion de la percepcion de Espaiia en este mercado, que en 2001
ha pasado a situarse en la posicion del cuadrante donde se si-

GRAFICO 3

IMAGEN DE ESPANA EN EE UU
(Espaia - Adultos)
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator.

GRAFICO 4

IMAGEN DE MARCA DE ESPANA EN EE UU

(1997-2000 Espaiia - Adultos)
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator.
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GRAFICO 5
ATRIBUTOS DE LA IMAGEN DE MARCA DE ESPANA EN EE UU
(Espana - Ola 3 EE UU - Adultos)
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator.

tuan las marcas challenger. auténticas alternativas a las marcas
que muestra mayor liderazgo.

Los pilares de marca de Espana en EE UU reflejan la positiva
evolucion de 1997 a 2000.

En Norteamérica ha habido un fuerte crecimiento en todos
los pilares. Tenemos una fuerte diferenciacion, pero todavia
somos poco conocidos y con muy baja relevancia.

La relevancia de una marca explica en qué medida ésta cubre
una necesidad, aspiracion o deseo. Podriamos concluir que no
saben por qué podemos ser interesantes para ellos.

El método BAV de diagnostico determina la imagen de una
marca a través de una serie de atributos. En el caso de la
marca Espafia en EE UU encontramos una imagen muy dife-
renciada: unica, diferente, tradicional, amistosa y auténtica,
pero con grandes déficit en servicio, se preocupa de sus con-

sumidores, confianza, fiabilidad, innovacion y en percepcion
de calidad y buena relacion calidad-precio. E1 Grafico 5 asi lo
muestra.

No obstante, si vemos los cambios ocurridos desde 1997 a
2000, vemos en qué ha crecido la imagen de Espafa para los
norteamericanos.

En términos generales, y hablando de medias de todos los
paises estudiados los principales factores (valores sintetizados
de diferentes atributos de marca) que rigen la imagen de Espa-
fla son comunes para todos los paises, aunque hay diferencias
de valoracion en Europa y Latinoamérica. Espafia esta fuerte-
mente asociada a un mundo ludico y de diversion. Se configura
como un pais divertido, diferente y tradicional con deficiencias
en términos de calidad, confianza, relacion calidad-precio e
innovacion.
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GRAFICO 6

EVOLUCION DE LA IMAGEN DE MARCA DE ESPANA EN EE UU
(1997-2000 Espaia - Adultos)
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator.

Sin embargo, utilizando la media europea versus la media lati-
GRAFICO 7 . . . .
noamericana, se aprecian importantes diferencias en cuanto a
FACTORES DE VALORACION una mejor valoracion de los paises europeos y un fuerte distan-
DE LA IMAGEN DE ESPANA . , . . .
ciamiento en los paises latinoamericanos estudiados.

100 Sin duda este distanciamiento no debe ser analizado en térmi-
90 nos geograficos. Espana en Chile, Argentina y México es un
32 pais muy conocido y de alta vinculacion histérica, sin embargo,
0 emocionalmente alejado.

50 En términos de imagen el Grafico 8 confirma la diferente valo-
40 racion.
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator. (Gréﬁco 9)
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GRAFICO 8
IMAGEN DE ESPANA EN EUROPA Y LATINOAMERICA
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator.

En Latinoamérica esta imagen es sustituida por la percepcion
de ser un pais distante, poco extrovertido aunque innovador.
Tiene una fuerte imagen de marca lider y de gran fiabilidad.
Estos valores son de gran poder para ser capitalizados por las
compaiiias espaiiolas que alli operan (Gréfico 10).

3. Conclusion

La imagen de Espaiia esta altamente vinculada a factores rela-
cionados con el aspecto turistico. Pais de ocio y entretenimiento
para los europeos, de caracter divertido y abierto. En términos
generales, nuestros vecinos muestran una alta valoracion de

nuestro pais. Los latinoamericanos nos perciben como un pais
progresista pero ciertamente arrogante e incluso distante. La
historia y el propio desarrollo de las companias espafolas puede
forzar esta percepcion.

La gran asignatura pendiente es la reconduccion de la imagen
de la marca Espafia que pasa por, sin perder los valores idiosin-
craticos, construir percepciones de mayor calidad, confianza,
innovacion y buen valor.

Estos aspectos son de extraordinaria importancia en la mayo-
ria de los sectores de negocio y, en consecuencia, en la buena
entrada y valoracion de las marcas/empresas. En algunos casos
son imprescindibles para poder competir y mas en mercados
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GRAFICO 9
IMAGEN DE ESPANA EN EUROPA
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FUENTE: Estudio Brand Asset Valuator.

liberalizados y en sectores industriales donde la innovacion y la
performance se dan por implicitos.

En este contexto, del mismo modo que la gestion politica y la
confianza de los hombres de Estado genera sinergia para el
pais, el papel de las empresas nacionales que se expanden inter-
nacionalmente, implantandose en nuevos mercados, es vital.
Ciertamente tienen un fuerte compromiso. Su vision, la calidad
humana de sus gestores, su implicacion en las sociedades como
buenos ciudadanos corporativos, la capacidad de transmitir
valores de confianza y progreso no solo actuan en beneficio de
la propia empresa, sino también a favor de la marca pais. De la
misma forma, la adecuada gestion de la marca pais actuara
sinérgicamente en beneficio de las empresas.

La marca no es un logotipo o un frademark, la marca es una

idea, un conjunto de diferenciadas promesas, que une al consu-
midor con sus productos y servicios. La gestion de la marca
Espana se debe abordar bajo un criterio de gestion global, pero
entendiendo muy bien la relacion que se da en los diferentes
mercados. Y hablando de marca-pais, no se trata sélo de un pro-
blema de consumidores, es un tema que afecta también a posi-
bles aliados, lideres de opinion y mercados financieros.

La estrategia de la marca Espafia debe partir del conocimien-
to, para poder potenciar activos y resolver debilidades, teniendo
en cuenta las particularidades historicas, los intereses comer-
ciales y culturales en cada caso.

Atendiendo a casos concretos, si analizamos marcas como
Repsol YPF en el mercado argentino, podemos ver como la
incorporacion del nombre Repsol YPF ha contribuido notable-
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GRAFICO 10
IMAGEN DE ESPANA EN LATINOAMERICA
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70 90

mente a una mejor percepcion en términos de innovacion y per-
formance. La marca YPF es un referente dentro del mercado
argentino. Una marca querida y tradicional, pero a la que le cos-
taba competir, en términos de imagen, con Shell, compania por-
tadora de valores relacionados con dinamismo e innovacion. El
mercado latinoamericano acepta estos valores de las marcas
espafolas.

La estrategia de Repsol, uniendo su nombre de marca a la
petrolera argentina, si bien a efectos de branding puede ser
cuestionada, a efectos politicos y de percepcion social, resulta
impecable. En gran parte, se ha obviado el aspecto dominador o
colonizante.

De nuestra experiencia como empresa, que ha acompanado a
algunos de nuestros clientes multinacionales de la alimentacion,

en su proceso de expansion por centro Europa, hemos aprendi-
do grandes lecciones extrapolables a otros mercados emergen-
tes. La primera es no subestimar el poder de las marcas locales;
y la segunda que la distribucion es clave. Esta ha sido una ense-
flanza decisiva para muchas compaiiias en Rusia, un pais con 11
zonas horarias, en el que la localizacion es fundamental, y
donde, para los consumidores rusos varia la percepcion de la
calidad de un producto segun el area geografica donde se haya
fabricado. Este fenomeno también se produce en Polonia. Otra
leccion se refiere a la necesidad de tener en el portfolio no sélo
productos premium, sino que el producto mainstreamer es clave
en una poblacion econdomicamente constrenida. Por tltimo, no
hay que olvidar cuales son los gustos locales, invertir en estu-
dios de mercado y no salirse del propio area de experiencia.
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Las estrategias de las multinacionales espanolas cuando salen a
los mercados exteriores deberan valorar multiples factores. Las
politicas de las grandes companias multinacionales, a efectos de
manejo de marca, son diversas. El caso Danone es interesante a
estos efectos. Bajo una clara vision de lo que representa el valor
de la marca globalmente: «la salud activa», tiene un pragmatica
estrategia de introduccion en los diferentes paises, con una con-
sistente filosofia: ser percibida como una marca multilocal, no
internacional o imperialista. Si preguntaramos en Espana sobre la
nacionalidad de Danone, la gran mayoria de los consumidores
dirfa que es una marca espafola, de toda la vida. Esta marca no
ha tenido que sufrir los posibles problemas que si han tenido
otras marcas de alimentacion de origen francés en nuestro pais.

La estrategia de Danone es clara. Adquiere y mantiene mar-
cas locales para generar negocio y base de distribucion y fabri-
cacion. Apoya la marca local cuando ésta es muy poderosa, este
es el caso de La Serenisima en Argentina; respalda las marcas
fuertes locales, pero sin potencial de ser lideres; o lanza Danone
como la premium, ademas de respaldar la local. Su estrategia de
producto se centra en especialidades locales para demostrar el

interés en los habitos locales y el deseo de integracion en la
sociedad donde estd operando.

Es éste un buen ejemplo de cémo obviar sensibilidades nacio-
nalistas, en una categoria sumamente tradicional y de alta carga
emocional.

En definitiva, el manejo de una marca global hoy pasa por
tener una vision clara y una estrategia innovadora, diferenciada
y pragmatica de la gestion de marca.
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