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Nuestras marcas
globales han
empezado a
consolidar su
posicién en el mundo
antes que la de
Espaiia, y, por ello,

han sido mucho mas
el apoyo que el
beneficiario de su
endoso”

as marcas desempefian
un papel fundamental
en la competitividad de
las empresas, de los pai-
ses y las regiones econd-
micas: 444 de las 500 primeras
marcas estdn abanderadas por
los 20 paises mds competitivos
del mundo (EE.UU., los de la
UE de los 15, Japdn, Corea del
Sur y Australia). Las economias
emergentes cuentan con 39.

Las 444 que pertenecen a pai-
ses de mayor competitividad de-
sarrollan actividad con sus mar-
cas internacionalmente, y mu-
chas de ellas son globales, mien-
tras que el resto tienen una acti-
vidad marcadamente local: son
conocidas s6lo en sus mercados
de origen y, en todo caso, ningu-
na tiene actividad global. Las 39
proceden de emergentes gran-
des y estan distraidas en conse-
guir una posicion robusta en
sus mercados domésticos.

Las marcas de los 20 paises
lideres se han internacionaliza-
do mas rapido obligadas por el
menor tamano de sus mercados
de origen, la intensidad de la
competencia o la regulacion ex-
cesiva o adversa que existia en
ellos. Si restringimos el club a
las globales, 96 de las 100 mar-
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cas lideres mundiales pertene-
cen a esos 20 paises.

Por tanto, en estos momentos
en que las economias emergidas
estdn a la deriva, las marcas cons-
tituyen su patrimonio mads valio-
s0, y uno de los pocos que las
mantiene a flote.

Las europeas son una historia
de éxito, va que si en el 2001 ha-
bia 30 en el top 100 de marcas glo-
bales, en el 2009 el nimero as-

Aungue siempre ha ido
delante en la carrera de
marcas globales, EE.UU.
pierde posiciones frente
a las europeas

ciende a 38. Estados Unidos pre-
senta la situacién contraria. Aun-
que siempre ha ido delante en la
carrera de marcas globales, pier-
de posiciones frente a las eu-
ropeas. Asi, en el 2001 habia 63
marcas norteamericanas y en el
2009 caen hasta 51.

El pais de origen de estas 100
marcas globales se ha redistribui-
do, de 13 en el afio 1980 a 20 pai-
ses en el 2009. Espana ha sido el
entrante mds exitoso, situando
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Las marcas espafiolas que son lideres globales, como es el caso de Mango, lo son por la competencia de su gestion

;QUIEN AYUDA A QUIEN?

en ese periodo 4 (Telefonica, Za-
ra, Santander y BBVA) y una do-
cena entre las 100 y 500 top glo-
bales, respectivamente.

;A qué se debe esta mayor po-
pularidad de nuestras marcas?
:Es el resultado de los modelos
de negocio y ambicién global de
sus gestores? ;Sirve de algo el en-
doso de Espafa, su marca de
pais?

Las marcas pais son una amal-
gama de reputaciones de origen
y naturaleza diversa, que se debe-
rian traducir en poder de merca-
do para suyas. La marca Espana
combina las que emplearia un es-
pafiol para describir su pais con
las que usaria uno de otro pais al
evaluarnos.

La mayoria de los indigenas tie-
nen en alta estima su nacién y
sus marcas, mientras consideran
las de otros paises por debajo de
su nivel. Algunos paises han con-
seguido reflejar en imdgenes tan-
gibles esa superioridad, e incluso
convencer a los consumidores de
terceros paises: la imagen de inge-
nieria y precision del made in Ger-
many; la de liderazgo, refinamien-
to y estilo de vida del made in
France, gozan de un reconoci-
miento global.

La marca Espana presenta mds
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valores emocionales (sensuali-
dad, sociabilidad, y diversion)
que racionales (innovacion, refi-
namiento, calidad e inteligencia).
Se asocia a barato y calidad mo-
desta. Ademiis, es poco consisten-
te y se percibe de diferentes ma-
neras en distintos paises. En los
ultimos afios, la percepcion de la
imagen de la marca Esparia ha
mejorado en paises como Ttalia,
Brasil y Argentina, pero ha em-

La ‘marca Espaiia’ es
borrosa y adolescente;
es calificada por

los no nacionales

de “distante”

peorado en Asia, México, el Rei-
no Unido y EE.UU.

Al endosar una marca a otra
(Intel a Lenovo, o Unicef al FC
Barcelona), ambas combinan sus
imagenes y atributos. Lenovo
(una marca china que compré la
division de PC de IBM) se bene-
ficia de la imagen de solvencia
tecnologica en microprocesa-
dores de Intel, mientras que esta
se hace mas proxima al consumi-
dor chino al arrogarse la notorie-

dad de Lenovo en ese mercado.

Lo mismo sucede si la marca
pais se endosa a la de un produc-
to, servicio o a la ensena de un de-
tallista: al utilizar un sello de ori-
gen, 0 marca pais -made in Spain,
made in US 0 made in China- so-
bre un producto o servicio se le
transmiten imagenes y asociacio-
nes del pais endosante: innova-
cidn, calidad, barato, diseiio, pres-
tigio, exclusividad..., la lista de be-
neficios es extensa.

A diferencia de la combinacion
de marcas comerciales, que son
el resultado de decisiones muy
meditadas, voluntarias y pacta-
das entre empresas, la que se pro-
duce entre una marca y la de su
pais de origen es un requisito le-
gal, obligatorio y reglado, al que
s0lo se puede disimular no dando
publicidad. Por ello, son muchos
los marquistas a quienes preocu-
pa endosar una etiqueta made in
a sus productos ya que puede su-
mar a su imagen o restar, o hacer-
lo en unos mercados pero tener
el efecto contrario en otros, o en
unos productos y no en otros.

La marca Esparia es aun borro-
sa y adolescente. Es calificada
por los no nacionales de “distan-
te”. A lo largo de los tltimos vein-
te aios ha dade pasos de gigante
en aproximarse y hacerse mas
cercana a los consumidores de
otros paises, resultado de su pro-
pia apertura al mundo. Le han
ayudado también sus artistas, sus
deportistas, sus eventos interna-
cionales, Bilbao, Valencia, Barce-
lona, Madrid, el trabajo pionero
de empresas familiares y sus mar-
cas (Puig, Torres, Lladré, Tous,
Chupa Chups, Cola Cao, o Barce-
16). También ser el destino de me-
dio centenar de millones de turis-
tas que nos visitan (quiza por eso
tenemos imagen de barato, pero
también de divertido y sociable)
cada afo, y nos conocen de pri-
mera mano

Y por encima de todo, nues-
tros lideres globales lo son por la
competencia de su gestién: Zara,
MoviStar, Santander o BBVA son
lideres globales, y también Rep-
sol, Gas Natural, Mango, Mapfre,
Barceld, Sol Melia, NH, ;Hola!,
Tous, Camper, 0 Smint en los seg-
mentos que han inventado.

Nuestras marcas globales han
empezado a consolidar su posi-
cién en el mundo antes que la de
Espania, y han sido mucho mas el
apoyo que el beneficiario de su
endoso.

Ahora deben hacer frente a
nuevas amenazas: apoyo en con-
solidar marcas fuertes en los sec-
tores del future; no depender de
una demografia adversa que en-
vejece y una clase media que des-
aparece; apoyo v fair play frente
a nuevas potencias econdmicas
que pueden desplazar a Europa
de su posicion de liderazgo, tam-
bién en marcas; superar las conse-
cuencias de la recesion econdmi-
ca, que ha afectado de forma es-
pecial a las marcas seguidoras.

sEstara lamarca Espana alaal-
tura de estos retos?





