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      La Importancia Actual de las Marcas

Como en todas las grandes empresas de productos y servicios de gran consumo, la marca de la empresa y de sus diversos productos y servicios es fundamental para su éxito y su supervivencia en un mercado globalizado y crecientemente competitivo, más aun cuando el modelo de competencia ha ido pasando de ser mayoritariamente “perfecta” a  predominantemente “imperfecta” o también llamada “monopolística”.


En la competencia perfecta, que se da fundamentalmente en los mercados de materias primas, como el petróleo, el gas o los minerales, en los productos siderúrgicos o los productos agrícolas y otros productos a granel, se cumplen cuatro axiomas:  El primero es que los productos son triviales o diferenciados, es decir que el comprador no distingue el producto de un vendedor del de otro vendedor, de un país productor del de otro, todos los productos son homogéneos e indiferenciados: un barril de petróleo, una tonelada de hierro o un quintal de maíz. El segundo es que hay una oferta muy atomizada, es decir, que ningún oferente o vendedor tiene el tamaño suficiente para poder en cada de sus mercados para determinar su precio. Dicho de otra manera, aunque un oferente reduzca la cantidad que suministra al mercado su precio no variará (salvo que se forme un “Cartel” de algunos oferentes como es el caso único de la OPEP) ya que son “price-takers” o tomadores del precio y no pueden cambiar el curso del mercado. Naturalmente, en todos los países existe un servicio de defensa de la competencia o antimonopolio que evita que se den situaciones como la de la OPEP en otros sectores productivos. El tercero es que la demanda también está atomizada, es decir que ningún demandante de dichos productos tiene talla suficiente para alterar el mercado a su favor y reducir el precio ya que no tiene poder alguno sobre el mercado. El cuarto y último es que la información es inmediata y total, es decir que los oferentes y demandantes, todos ellos sin excepción, reciben igualmente y al mismo tiempo toda la información disponible en el mercado. Los mercados o bolsas de dichos productos están concentrados en muy pocos lugares, Chicago, Londres, y muy pocos más y las agencias especializadas de información como Reuters o Bloomberg difunden los precios spot o al contado y a futuros. 

En este contexto la marca no tiene razón de ser, ya que todos los productos son idénticos y todos los agentes reciben la información al mismo tiempo. Por eso se llama “competencia perfecta”, ya que todas las fuerzas de los agentes que intervienen en dichos mercados inciden con la misma intensidad y el mercado estará siempre en equilibrio. Este equilibrio es el que Wilfredo Pareto, el gran economista italiano, consideró como óptimo: todas las cantidades producidas son demandadas y por tanto vendidas y el precio del intercambio, libremente establecido entre la oferta y la demanda, asegura una remuneración idéntica a los vendedores y compradores en términos de sus capitales invertidos. 


Por el contrario, en la competencia imperfecta o monopolística, que se da, fundamentalmente, en los bienes de consumo, bien sean fungibles o duraderos, dichos axiomas son totalmente diferentes. En primer lugar no todos los productos son iguales, sino que son diferenciados, buscando los gustos o las preferencias de cada consumidor. La marca es la que señala dicha diferencia. Por ejemplo, Nestlé vende un café soluble de la mayor calidad existente en el mercado, bajo la marca Nescafé. El precio del Nescafé depende del mercado, pero también de la decisión de Nestlé, por lo tanto Nestlé es un “price-setter”, es decir que puede influir en el precio y no un “price-taker” o tomador del precio, que lo es en mayor medida su consumidor. Segundo, los oferentes pueden distinguirse unos de otros, conservando una cierta atomicidad en el mercado global de la industria y eso permite que se creen relaciones naturales y regulares entre ciertos oferentes y ciertos compradores que prefieren el gusto o las características del Nescafé sobre otras marcas, con lo que se desarrolla una cierta afinidad o lealtad al producto por parte del consumidor. Tercero, los demandantes de dichos productos están por definición muy atomizados respecto al oferente u oferentes y son “price-takers”. Naturalmente, dentro de este esquema de competencia monopolística, las autoridades de la competencia intentar evitar que el oferente abuse de una posición dominante en dicho mercado para evitar que actúe como un monopolista si es único oferente o como un monopsomista si es único demandante. El monopsomio también se puede dar si existe un solo comprador, como ocurre en el caso de la Sanidad Pública con los productos farmacéuticos que no se venden al por menor, sino a los hospitales, que son los más importantes, o si existiera un cierto oligopolio de grandes compradores de bienes de consumo, que se pusiera de acuerdo en los precios de compra, como podría ocurrir con algunas de las distribuidoras de gran superficie. Finalmente, la información, en el marco de estas relaciones naturales y regulares, se intercambia entre ciertos compradores y ciertos vendedores, grandes productores y grandes distribuidores y no se difunde por igual o de forma equivalente en todo el resto de los canales de relaciones comerciales.


Sólo el modelo de competencia imperfecta o monopolista, mucho más desarrollado hoy que el de competencia prefecta, permite la existencia de marcas. La marca señala la diferencia entre los oferentes y transmite una información sobre la naturaleza de estas diferencias. La marca es, al mismo tiempo, un concentrado de información necesaria, por el hecho de que el comprador no puede integrar razonablemente toda la información sobre todos los atributos de todos los productos. La competencia imperfecta adapta el modelo de análisis del mercado para comprender la conducta, preferencias y gustos de los consumidores, la innovación y la tecnología para crear nuevos productos que se adapten a todos ellos y unas marcas para que puedan ser diferenciados claramente, con lo que la eficiencia industrial y de mercado es mayor. En este sentido, Nestlé puede elegir un precio para el Nescafé, que le remunere la inversión, la innovación y la tecnología aportada a dicho producto y que no sea lo suficientemente elevado como para disuadir al comprador del mismo y que este decida desviar su demanda a otro producto de otra marca o sin marca de similares características y más barato. Si el consumidor paga ese precio en su decisión libre de elegirlo, es porque considera que le suministra suficiente utilidad. Por lo tanto, a través de la marca, la empresa vende un producto diferenciado, puede elegir un precio razonable sin que disminuyan sus ventas y recibe con su venta una remuneración suplementaria denominada, en el modelo de competencia monopolista, como beneficios monopolístico. 

Con ello, la marca, con su señal diferencial del producto, es la que permite el mayor beneficio de la empresa que la ha creado, frente a las empresas que sólo producen productos genéricos o indiferenciados. Naturalmente, aquellas empresas que logran imponer en el mercado sus productos marquistas y diferenciados tienen mayores costes de innovación, de marketing, de publicidad y de relación con sus consumidores que aquellas otras que se limitan a imitarlos y que los venden con otras marcas poco conocidas o “blancas”, es decir, impuestas por sus distribuidores que tienen un precio menor pero también costes más bajos. Es decir, los productores de marca arriesgan más, invierten más y lógicamente obtienen un mayor beneficio.
Por otro lado, con la creciente competencia de empresas localizadas en países en desarrollo que pueden fabricar más barato muchos se los productos de consumo, la marca se convierte en un instrumento fundamental de competencia, de ahí la importancia y la necesidad de proteger la propiedad intelectual, ya sea de las marcas como de las patentes, y de que los países en desarrollo adopten, a través de negociaciones multilaterales en el seno de la OMC, y de los convenios internacionales de defensa de la propiedad intelectual. La Cámara de Comercio Internacional, con sede en París, posee un servicio de información y de lucha contra la falsificación, usurpación y piratería de las marcas. En sus informes destaca que estos productos falsificados representan cerca de un 5% del comercio mundial y un coste de más de 300.000 millones de dólares anuales. 

En definitiva, la marca tiene un valor creciente para una empresa, tanto para que los consumidores distingan y elijan sus productos, como para poder competir con otros productores con menores costes, que los pueden copiar sin ninguna sanción, lo que hace que se pierda la única ventaja competitiva que le queda a la empresa que ha invertido profusamente y desarrollado la marca frente a dichos competidores de menores costes que la falsifican. La marca lleva tras de si todo un acervo tecnológico, innovador, financiero, de diseño, de control de calidad y de marketing que es un elemento fundamental para poder competir con los países de menores costes ya que el consumidor que la conoce y la aprecia la va a seguir consumiendo incluso aunque su origen parcial o total no sea el del país que la ha desarrollado ya que la empresa que la ha creado puede transferir parte de su proceso de producción a otros países si es intensivo en mano de obra no especializada. Sólo si se respeta la propiedad intelectual de la marca se evita la competencia directa de los países de bajo coste que la falsifican y se obliga a que las empresas de dichos países intenten desarrollar sus propias marcas en competencia con las existentes.  


          La Imagen de España y de su Marca “Made in Spain”


La imagen de los países en el resto del mundo se ha convertido en una prioridad política de todos los gobiernos que, debido al proceso de globalización, son cada vez más conscientes de la importancia de su imagen y de su reputación diferenciada en el exterior, es decir, de su “marca”, que se convierte en un activo fundamental para defender sus intereses políticos y económicos en una situación de creciente competencia. Cuanto mejor “marca” tiene el país más fácil es que sea aceptado por el resto del mundo. Los consumidores de todo el mundo compran productos extranjeros de países en los que no han estado pero tienen referencias remotas o cercanas, a través de relatos, estereotipos o imágenes, de ahí que sea tan importante para dichos consumidores la imagen que tienen del país para aumentar o reducir sus compras de sus productos o servicios y que sea tan importante, para la imagen del país que se los vende, la percepción de utilidad, idoneidad, de fiabilidad y gusto que dichos productos o servicios pueda generar en dichos consumidores. Es decir, el éxito de los productos y servicios de un país depende en parte de la imagen previa que de dicho país tiene el resto de los consumidores del mundo y después, el éxito de imagen del país depende del éxito de sus productos y servicios. La imagen de marca del país depende de las marcas de sus productos y servicios, así como de sus líderes culturales, sociales y políticos y la imagen de estos últimos también depende de la imagen del país. Al estar ambos estrechamente interrelacionados hay que intentar promocionarlos simultáneamente ya que a mejor marca del país más y mejor se vende en él y a mejores marcas de los productos y servicios de las empresas de dicho país mejor será la marca y la percepción y reputación del país en el exterior.


Para estudiar la imagen de un país, supongamos que se trata de España, en el exterior, pongamos por ejemplo en EEUU, se pueden utilizar una serie de estrategias diferentes. Una opción es limitar el estudio a sus elites culturales para observar como la literatura, el cine, el arte y la cultura de dicho país han impactado en dichas elites y su percepción de ellas. Pero en este caso sólo se conocerá el lado de la producción de imágenes y no su consumo. Se trata de un enfoque exclusivamente “icónico” ya que la elite cultural de EEUU puede haber tenido contacto con la española, pero si nuestras obras no tienen suficiente difusión en EEUU los iconos que generen no trascenderán sus exclusivos y limitados círculos. Por ejemplo, sabemos que Almodóvar y Amenábar son dos directores de cine con enorme éxito en EEUU, pero que no han alcanzado todavía al mercado masivo de consumo, sino sólo a unas determinadas y pequeñas elites de dicho país, dado su gran desnivel educativo. Lo mismo se puede decir de la obra pictórica de gran éxito en EEUU de grandes artistas españoles, como Tapies, Barceló o Manuel Valdés, o de los grades cantantes de ópera españoles como Plácido Domingo, José Carreras o Montserrat Caballé, que gozan de una enorme apreciación en EEUU pero siendo la ópera una actividad musical muy cara y concentrada en una parte muy limitada de la población o finalmente de los escritores españoles actuales que son más conocidos en Francia, Alemania y otros países europeos que en EEUU.


Otra opción es estudiar la imagen española en la televisión, la radio o en la prensa escrita. En este caso habría, en primer lugar que diferenciar los medios más amarillos, como los tabloides y los medios de mayor calidad. Los primeros sólo se fijan en los estereotipos más negativos o en los escándalos y además tienden a alimentar los prejuicios históricos de la población. Los segundos tienen una menor difusión que los primeros y alcanzan mayoritariamente a las personas mejor informadas del país en cuestión. Por todo ello, no es fácil conseguir una percepción directa de la población en su conjunto. Otra tercera opción es centrarse en las opiniones que los líderes políticos y sociales de dicho país tienen sobre el nuestro, ya que son los que tienen una gran influencia sobre la opinión pública. Sin embargo este tipo de estudio es de gran interés cuando se intenta analizar la imagen política, militar y diplomática exterior de nuestro país en aquél, con el peligro de que puede estar manipulada por los partidos políticos o las organizaciones sindicales o empresariales por razones, políticas, proteccionistas o de otro tipo. 


Por todo ello, sin dejar de estudiar la imagen española entre las elites culturales, medios de comunicación y líderes de opinión,  hay que intentar hacer un enfoque más directo y fiable, de carácter sociológico que es preguntar a una muestra muy representativa de sus ciudadanos, sobre sus propios estereotipos e imágenes de España, de su historia, su lengua, su cultura, su geografía, sus costumbres, su modo de vida, sus productos y servicios y observar que peso tienen cada una de ellos en el conjunto de sus percepciones sobre nuestro país.   


Existen varios estudios que se han realizado sobre la imagen de España en el mundo. En algunos de ellos se suele solicitar a los encuestados que valoren diferentes atributos de diferentes países, realizando análisis factoriales. Las imágenes de los países están estructuradas en tres dimensiones. El primer factor es su dimensión “expresiva”, es decir, si es un buen país para el ocio, la buena vida, el buen gusto y el buen clima que induce a visitar a menudo o incluso a jubilarse en él. El segundo factor es el económico, que es su dimensión “instrumental”, asociada a su eficiencia, productividad, rigor y seriedad, que induce a trabajar en él y a comprar sus productos y servicios ya que dan garantía, seguridad, confianza y fiabilidad. El tercer factor tiene que ver con una mezcla de los dos anteriores, que es  el de la dimensión de “calidad”, en los que se valora positivamente su calidad de vida, su medio ambiente, su seguridad y su confianza. Los resultados muestran que en el primer grupo se ubican los países del sur de Europa, especialmente Italia, España y Grecia y en menor medida Francia. En el segundo ubican a EEUU, Japón y Alemania, pero también a Francia y, en el tercero, a los países Nórdicos, pero también Suiza, Austria y Francia. Es decir, Francia sale como el que tiene una mezcla de atributos más equilibrada ya que se encuentra ubicado en las tres dimensiones. Sin embargo, Italia y, en menor medida, España están también considerados como países desarrollados del sur de Europa y por tanto con parte de atributos instrumentales y de calidad y confianza. España tiende a alcanzar una elevada dimensión expresiva, una baja dimensión instrumental y una dimensión de confianza y calidad medio-alta.   



Otros estudios se fijan en los estereotipos que los encuestados de distintos países o regiones tienen sobre la imagen y la “marca” de España. Se analizan como elementos clave su diferenciación, su relevancia, su estima y su familiaridad. Es decir su fortaleza y vitalidad, su dimensión y estatura y su calidad. La percepción general de calidad de la marca España es relativamente baja. En América Latina, la marca España es popular y conocida pero  con poca diferenciación y regular estima. En EEUU, nuestra marca tiene una fuerte diferenciación pero poca relevancia y poco nivel de conocimiento, salvo entre los hispanos. En Europa, tiene una percepción más favorable, tanto por diferenciación como por conocimiento, relevancia e incluso estima. En Europa se asocia a España como un país divertido y auténtico, innovador y original y con cierto prestigio, pero también muy tradicional, de baja calidad y de cierta falta de estilo. Los peores atributos provienen de los encuestados en América latina donde se valora a España como muy próxima, culturalmente, pero distante, arrogante, poco servicial, poco amistosa e incluso hostil. En EEUU se nos percibe como país único y diferente, con cierto estilo y distinción pero tradicional y poco innovador y poco confiable. El arquetipo que define a España en Europa es el de “hechicera”, es decir divertida, encantadora, y sensual. En América latina el arquetipo es el de “guerrera”, es decir prestigiosa e inteligente, pero agresiva y dura. En EEUU, el arquetipo es el de “juglar”, divertida y original.


Otros análisis se centran en la imagen de España en EEUU y en Europa solamente. La valoración general es ligeramente mejor en Europa que en EEUU, restando las opiniones malas o muy malas de las muy buenas o buenas, Europa da 79% y EEUU 68%. Esta más cercana a la de EUU la valoración del Reino Unido y dentro de EEUU es mejor la de los hispanos. También se han realizado estudios para comparar la imagen que tienen los españoles de España (la auto-imagen)  frente a la que tienen los europeos (la hetero-imagen) Tanto para los europeos como para los españoles, España es divertida más que aburrida, natural más que artificial, fuerte más que débil, solidaria más que egoísta y democrática más que autoritaria. 

Sin embargo, en otros atributos surgen diferencias. Para los europeos somos más urbanos y occidentales que para los mismos españoles. Para los europeos el paisaje español es el mar y para los españoles es el campo. Sin embargo para los europeos somos más tradicionales, más religiosos que para los españoles. Para los españoles somos más groseros que para los europeos. Los españoles nos vemos como aventureros y exploradores, que representan una auto-percepción de independencia y atrevimiento que es menor para los europeos. Respecto al Turismo las diferencias son también importantes. Los españoles valoramos favorablemente el clima como primer atributo (70%) seguido de los precios (30%) de las playas (19%) de la forma de ser de los españoles (15%) de la gastronomía (13,6%) y de la fiesta (13%). Los atributos percibidos por orden de importancia para los europeos son el clima (29%) el paisaje (26%) y la forma de ser de los españoles (25%) y sólo después vienen las playas, la fiesta, la diversión, el ambiente y finalmente, la cultura.


Los españoles somos más desconfiados sobre nuestra imagen exterior que los extranjeros. Por ejemplo, un 15,6% pensamos que Europa nos ve mal frente a sólo un 6% de los europeos que lo hacen. Tenemos menos confianza en los europeos que la que ellos tienen en nosotros y mayor confianza en nosotros que las dos anteriores. Esto es negativo en general ya que los países europeos que reciben más confianza por parte de otros europeos son aquellos que tienen más confianza en estos y viceversa, pero España es una excepción a la regla, lo que es positivo. La causa de este comportamiento es sin duda el largo aislamiento internacional que ha tenido o sufrido España, que ha provocado distorsiones en su auto-imagen. Pero también, la rápida y exitosa transformación que ha experimentado España en sus 25 años de democracia ha podido aumentar su auto-estima y su auto-imagen. 


Finalmente, otros análisis (5) se centran exclusivamente en la imagen económica y comercial de España y especialmente de sus productos y servicios. En la Unión Europea, el porcentaje de conocimiento de los productos españoles es del 82% pero sólo los consideran de buena calidad un 4% y de mala calidad un 45%. En los países del Este, el nivel de conocimiento es del 59%, el nivel de los que opinan que son de buena calidad es del 17% y el de los que opinan que son de mala calidad es del 6%. En EEUU y Canadá, el conocimiento es del 60%, con sólo el 4% reconociendo que son de buena calidad y el 31%, de mala calidad. En América Latina, los porcentajes son del 70%, del 12% y del 20% respectivamente. En Asia los porcentajes son del 52%, del 10% y del 23% y en Japón, del 88%, del 6% y del 54% respectivamente. 

Dentro de cada región también ha sido posible identificar nichos de mercado. En la Unión Europea, la imagen de los productos y servicios españoles es mejor que la media en Alemania y peor que la media en el Reino Unido. En América Latina es mejor en Uruguay y Argentina y peor en México o Perú. En los países del este es mejor en Polonia que en el resto. En EEUU es mejor entre los hispanos en algunos casos y peor en otros respecto a los no hispanos. También existen diferencias entre la percepción de los españoles respecto a sus productos que la que tienen los extranjeros. Naturalmente la auto-valoración siempre tiende a ser superior que la hetero-valoración. España es junto con México el país donde la distancia entre ambas valoraciones es mayor. El porcentaje de españoles que piensan que sus productos son excelentes o muy buenos es 3,5 veces superior al que tienen los extranjeros de ellos. China es el otro caso extremo opuesto ya que sus consumidores valoran menos sus productos que los extranjeros. 


En resumen, España es percibida como un buen lugar para vivir, por nuestra sociabilidad, altruismo, calor humano y clima, pero no para trabajar, por nuestra menor eficiencia, seriedad y fiabilidad,  aunque somos percibidos con mejores atributos que otros países latinos como Italia o Grecia, lo que es relativamente positivo. 

Desgraciadamente la cultura española, que es uno de nuestros grandes activos internacionales, es poco conocida en el mundo, salvo en América Latina, en parte de EEUU y en Europa, a pesar de la fuerza y expansión de nuestra lengua, al contrario de la cultura de otros países como Francia e Italia, que es más conocida y apreciada a pesar de la menor expansión de sus lenguas respectivas. Naturalmente, el esfuerzo que llevan haciendo estos dos países durante decenas de años, tanto Francia, con sus Licées Français, sus Alliances Françaises, o Italia con sus Liceos Italianos y sus Institutos Italianos de Cultura, han ayudado a la expansión de su culturas y su lenguas. Por fin, nuestro Instituto Cervantes está emulando esta acción necesaria y muy rentable de dar a conocer nuestra vasta cultura al resto del mundo y puede ser un elemento importante de imagen de nuestro país a largo plazo. A pesar de todo ello, España tiene una buena percepción en el extranjero como país democrático y con escasa corrupción, y además se valora mucho nuestra política exterior como puente entre Europa y América Latina y nuestro creciente peso en las relaciones internacionales. 

La percepción de España como potencia económica  y país eficiente va mejorando pero lentamente por estar lastrada con el estereotipo de “país latino” divertido y sociable pero poco serio. Nuestro esfuerzo inversor en América Latina es apreciado por el resto del mundo salvo en parte de dicha región, donde existen estereotipos de “Reconquista”. Estos últimos responden a que nuestra inversión en dicha región ha sido muy rápida, centrada en los  servicios públicos y privados, que afectan a un enorme segmento de la población y a que se haya hecho a través de privatizaciones, que en algunos casos no se han hecho de forma muy correcta o el producto de sus ventas no ha sido bien invertido. La realidad es que las empresas españolas han pujado en dichas privatizaciones o subastas de dichos servicios normalmente a precios mucho mayores que el segundo, lo que demuestra que no estaban buscando el oportunismo sino establecerse en dichos países de por vida. 

La valoración general de los productos y servicios españoles, es decir de la marca “Made in Spain”, no es muy buena ya que se les percibe todavía como productos poco diferenciados, de calidad y tecnología media o baja y de precio barato. Nuestros productos están todavía menos valorados que los de otros países latinos como Italia y sobre todo Francia. Finalmente, el atractivo turístico español, que es fundamental para el mejor conocimiento de las realidades de nuestro país, es bueno en general y hay un porcentaje creciente de europeos que se jubilan en España, aunque todavía centrado en el sol y playa, sin que nuestra oferta cultural y gastronómica sea todavía apreciada en lo que se merece, pero esta va mejorando lentamente.

Esta imagen de España tiene indudablemente que mejorar, puesto que no representa la realidad. Sin embargo, la imagen estereotipada de nuestro país no ayuda a la compra de productos españoles, especialmente ante los consumidores primerizos los que, al no conocer bien sus atributos reales, se fían del estereotipo que se han formado del país para comprarlos o no. Otros consumidores con mayor renta o más informados, bien porque han leído u oído sobre ellos o porque conocen o han sido visitantes en España, pueden arriesgarse a probarlos para evaluar si vale la pena comprarlos con frecuencia ya que sus atributos son apreciados. Pero en todo caso la percepción del país de origen es decisiva en ambos casos, de ahí la enorme importancia de fomentar y mejorar la Imagen y la Marca de España en el mundo.



       Marcas Privadas e Imagen del País


Las marcas de las empresas de un determinado país y de sus productos y servicios son esenciales para determinar su reputación y su imagen social, cultural y tecnológica en el resto del mundo. En este sentido, las marcas de un país deben entenderse en sentido amplio, ya que pueden también ser personas e instituciones las que tengan un mayor peso, no sólo empresas con sus productos o servicios, aunque estas últimas sean las que llegan a un mayor número de personas. Cuando se realizan análisis de la imagen de un país en el resto del mundo, esta suele estar basada en estereotipos históricos del pasado, muchas veces negativos, a menos que existan otras señales o percepciones de dicho país más actuales y más positivas. Estas señales suelen provenir de la reputación del país creada por las marcas de sus productos de consumo masivo y también por el conocimiento de su cultura a través de sus escritores, artistas, músicos, cineastas y deportistas, así como de su modo de vida, su cocina, su folklore o su artesanía.   


Cuando los consumidores de EEUU o de Japón, ven en un producto la etiqueta “Made in France” les viene inmediatamente a la cabeza unas señales y una percepción general de “refinamiento”, de “haute couture”, de perfumes y fragancias, de “gourmet”, de “haute cuisine”, de vinos y de champagne. Si se trata de una etiqueta “Made in Italy” recibe una sensación de buen gusto, de diseño, de arte y de sofisticación. Si se trata de un producto “Made in Germany” la primera sensación general es de fiabilidad, de seguridad, de exactitud y de precisión, de alta ingeniería, de calidad y de garantía técnica. Todo ello, se ha conseguido, en buena parte, gracias a sus marcas. En el caso de Francia, se debe, en buena parte a Chanel, Dior, Yves St Lauren, Hermés, Cartier, Louis Vuitton, Hennessy, Moet & Chandon, Danone y L’ Oreal, pero también a Citröen, a Peugeot, a Renault, a MATRA, a Falcon y a Michelin entre otras. En el caso de Italia, se debe asimismo a Ferrari, a Alfa Romeo, a Armani, a Versace, a Valentino, a Bennetton, a Prada y a Gucci, entre otras. En el caso de Alemania, se debe a Mercedes, a Volkswagen, a Audi, a BMW, a Porsche, a Siemens, a Leica o a Nivea, y a Bayer, entre otras. 

Lo mismo ocurre con la etiqueta “Made in USA”, respecto a los consumidores del resto del mundo, a los que provoca una sensación de innovación, de investigación, de tecnología de punta y también del “American way of life”. Esto se debe en buena parte a marcas como Microsoft, General Electric, IBM, Intel, Hewlet-Packard, Dell, Apple, Cisco, Yahoo, Google, Amazon, AOL, Motorola, General Motors, Ford, Boeing, XeroX, Kodak, Johnson & Johnson, Gillette, Colgate, pero también Holywood, a Disney, a CNN, a Coca Cola, a Pepsi, a McDonald´s, Levi´s, Polo,Tiffany, Avon y Estee Lauder entre otras. Algo parecido ocurre con la sensación recibida de los productos de Japón en términos de tecnología,  diseño, garantía y calidad de sus manufacturas, gracias a la ayuda de Sony, Panasonic, Toyota, Honda, Mitsubishi,  Nissan, Fujitsu, Canon o Nintendo. En resumen, son las marcas más renombradas las que, con el tiempo, reflejan la reputación internacional de lo que es capaz de producir un país y la mayor aceptación de sus productos por todos los consumidores del mundo, a los que se les trasmite una señal de país serio, fiable, seguro y culto.              


Al fin y al cabo las marcas son un signo o señal de diferenciación o de distinción, de hecho en español se dice que un producto u objeto es “de marca” para señalar que es de mayor calidad o que es el mejor disponible. Si hablamos por ejemplo de coches, hubo un tiempo en el que los españoles dábamos como nombre genérico a los coches extranjeros mejores, más lujosos y más grandes la denominación de “haigas”, sin que se sepa el origen exacto de ese sustantivo, excepto la leyenda peyorativa sobre el nuevo rico, poco cultivado y probablemente de enriquecimiento rápido debido al “estraperlo”, que iba a comprar un coche y siempre pedía el “mejor que haiga”. Hoy ya se sabe que estos coches tienen una marca reconocida por todos como puede ser la de un “Rolls Royce”, un “Mercedes” o un “Cadillac”.

 Por el contrario, hay marcas que llegan a “marcar” un hito en un país y que se convierten en un término genérico o en una palabra nueva. Por ejemplo, es muy frecuente entre los venezolanos el repetido uso del término “chévere”, que quiere decir estupendamente o muy bien o bueno u óptimo. Muchos de ellos ya se han olvidado de su etimología, pero su origen muy moderno ya que es el coche americano “Chévrolet”, que cuando llegó a Venezuela era el mejor que nunca se había visto allí. Se dan otros ejemplos en España, en donde buena parte de la generación anterior a la nuestra, e incluso parte de la nuestra, llaman a las neveras “frigidaire” que fue una de las primeras marcas de neveras eléctricas que llegaron a nuestro país, tras muchos años de neveras (es decir, el armario donde se guarda la nieve) a las que había que introducir una barra de hielo o se han llamado durante muchos años una “gillette” a las nuevas hojas de afeitar, que evitaban tener que ir al barbero todos los días, lo mismo se puede decir del papel “cello” de “Cellophane”. 

Las marcas de las empresas y de los productos y servicios españoles

En la clasificación que hace anualmente el Business Week, con la ayuda de Interbrand, de las 100 marcas globales con mayor valor, en su versión de 2004, de las 100 primeras, 58 son de los EEUU, que además tiene 16 entre las 25 primeras, 9 son de Alemania, 9 son de Francia, 6 de Japón, 4 del Reino Unido, 4 de Suiza, 3 de Italia, 3 de Holanda, y 1 de Finlandia, de Suecia y  de Corea y otra Anglo-Holandesa. España no tiene ninguna marca en las primeras 100 marcas globales. 

Sin embargo, si las comparamos en relación al peso relativo de su PIB en el total mundial a precios de mercado en dólares corrientes, el posicionamiento relativo de las marcas de algunos países europeos es mejor que el de las de EEUU. Suiza es el país que tiene un porcentaje relativo mayor, ya que su PIB pesa el 0,87% y tiene el 4% de las marcas, Finlandia sería el segundo con el 0,43% del PIB mundial y el 1% de las marcas globales, Holanda sería el tercero con el 1,36% del PIB total y el 3,5% de las marcas, Francia estaría en cuarto lugar con el 4,66% del PIB mundial y el 9% de las marcas globales, EEUU estaría en quinto lugar con el 34% del PIB mundial y el 58% de las marcas globales, Alemania sería el sexto con el 6,45% del PIB y el 9% de las marcas, Suecia sería el séptimo con el 0,78% del PIB y el 1% de las marcas, El Reino Unido sería el octavo con el 5,07% del PIB y el 4,5% de las marcas, Italia sería el noveno con el 3,85% del PIB y el 3% de las marcas, Corea sería el décimo con el 1,77% del PIB y el 1% de las marcas y Japón sería el undécimo con el 12,9% del PIB y el 6% de las marcas. Es decir, en promedio dominan relativamente y con claridad las marcas europeas  de algunos países a las de EEUU y de Japón, aunque en términos globales la posición de EEUU sea abrumadora ya que tiene más que el resto con un PIB inferior al de la suma del de la UE, Japón, Suiza y Corea.

La misma conclusión se alcanza cuando se analiza el peso relativo por país del número de empresas multinacionales entre las 500 primeras del mundo, en 2004, según el Financial Times, aunque EEUU domina en términos absolutos, no ocurre lo mismo en términos relativos. La Unión Europea sólo tiene 153 de las 500 primeras con un PIB del 28% del PIB mundial mientras EEUU alcanza 246 con un PIB del 34% del total mundial y Japón tiene 64 empresas con el 12,9% del PIB total. La razón de esta diferencia es muy clara, EEUU es un mercado único en el que las empresas han podido adquirir un gran tamaño al cubrir el mercado mayor del mundo, y sobre la base de explotar su gran mercado interno han podido expandirse por todo el mundo. Por el contrario, la UE empezó a plantearse el objetivo de alcanzar un Mercado Único sólo en 1992 y la Moneda Única sólo se alcanzó en 2002. Hoy día, el Mercado Único todavía no lo ha conseguido del todo especialmente en los servicios comerciales, financieros y públicos que es donde se encuentran las mayores empresas. 

Por lo tanto, la primera premisa es que el desarrollo de empresas multinacionales y de las marcas globales está altamente correlacionado con el tamaño del mercado interno de cada país, salvo en algunos países pequeños como Suiza, Suecia, Finlandia, o medianos como el Reino Unido, Francia, Holanda y Corea. Esta excepción a la regla se debe a que, en unos casos, como el del Reino Unido, no sólo ha sido un imperio comercial y financiero en el siglo XIX y parte del XX, sino que también ha sido capaz de ser el primero y luego el segundo mercado bursátil del mundo, lo que ha atraído a numerosas empresas a localizarse en él. En otros casos como el de Holanda porque esta ha sido anteriormente un potente imperio colonial y comercial, incluso cuando estaba invadido por el imperio español y ha tenido un gran espíritu emprendedor desde hace muchos siglos. Finalmente en el caso de Francia y Corea la razón reside en que han optado por el desarrollo de grandes empresas como objetivo fundamental de su política económica e industrial y han conseguido formar grandes empresas y conglomerados, primero nacionales y más tarde internacionales. 

La segunda premisa es que el número de grandes empresas y de sus marcas está claramente correlacionado con la capacidad de investigación, desarrollo tecnológico e innovación de cada empresa y de cada país. Si se comparan los mayores inversores en I+D+I en el mundo los primeros son las grandes multinacionales del automóvil, las empresas de las tecnologías de Información y telecomunicación, las de material electrónico y las farmacéuticas. Esto les permite mantenerse en los primeros puestos del ranking mundial y además hace posible que cada año haya una enorme cantidad de empresas nuevas que se incorporan a él. Por ejemplo, en 2004, ha habido 61 nuevas empresas que han entrado en la clasificación de las 500 primeras y otras 61 que han salido, es decir se ha renovado más de un 12% del total en un año. Una mayoría de las que han entrado han sido empresas con una elevada inversión en I+D+I o son el resultado de fusiones y adquisiciones, es decir, la tecnología o el tamaño, mediante fusiones son los dos factores determinantes de su mayor valor y de entrar en la lista.
    
España, a pesar de tener 8 empresas entre las 500 primeras del mundo por valor bursátil y 3 entre las 100 primeras (Telefónica, Grupo Santander y Grupo BBVA) estas son fundamentalmente empresas de servicios públicos, comerciales y financieros. Sólo Inditex, que es una empresa de producción y distribución propia de confección textil de moda, está colocada en dicho ranking en el puesto 378. De ahí que España no tenga todavía ninguna marca colocada entre las 100 primeras en términos de valor. Holanda y Suiza siendo países más pequeños que España, tienen 10 empresas cada uno, Suecia otras 6 y Corea otras 5 entre las primeras 500 y como hemos visto antes todos ellos tienen también marcas situadas entre las 100 primeras. 

Existe una clara apreciación por parte de los empresarios españoles de que ni la Marca España, ni su imagen internacional, ni las marcas de sus empresas se corresponden con la realidad económica del país, aunque estimen que la situación va mejorando lentamente. Aunque la percepción española ha mejorado notablemente en cuanto al progreso y modernización de las empresas e instituciones políticas y sociales españolas, sigue habiendo una percepción negativa sobre la debilidad tecnológica, sobre los niveles de innovación y diseño, sobre la insuficiencia de capital comercial, de niveles de formación y educación, de apoyo institucional, sobre la especialización en productos de precios bajos, la falta de empresas de suficiente tamaño y renombre para competir en los mercados globalizados y, en general, el tradicional escaso interés de la Administración y de la sociedad civil sobre los temas exteriores e internacionales.

   
De ahí que sea necesario y urgente hacer un esfuerzo extraordinario y adicional para adecuar la percepción a la realidad y para hacer que existan sinergias crecientes entre las marcas de las empresas y de sus productos y las de la marca e imagen de España, que como se ha explicado anteriormente son la clave del posicionamiento y competitividad de las empresas españolas y del país en el mundo. El esfuerzo necesita de un apoyo mutuo entre el gobierno, las empresas, los líderes políticos y sociales y las personas con mayor predicamento y relevancia española en el mundo, es decir de los Embajadores de la Marca España.


El proyecto Marca España, es sin duda un buen paso en esta dirección, ya que puede permitir que se posicionen mejor las empresas españolas y sus marcas. El efecto “Made in Spain” favorece, facilitando la aceptación y la competencia, no sólo a sectores tradicionales come el agroalimentario, el turismo, y algunos servicios, sino a las restantes actividades empresariales en el exterior, banca, servicios energéticos, telecomunicaciones, moda, industria ligera. La combinación de Marca España y la marca propia de cada empresa, producto y servicio aumenta la presencia española en el exterior y mejora la imagen de ambas simultáneamente. Al igual que se ha alcanzado una notable apreciación exterior respecto a la eficacia, rigor y ortodoxia económica y presupuestaria española, hay que conseguir que a través de las marcas nacionales y empresariales se afiance la percepción española en el exterior de un país y unas empresas serias y eficientes que producen productos y servicios de calidad, que son fiables y diferenciados, que la atención a los consumidores y usuarios es buena y que merecen un precio más elevado que el que tienen en la actualidad. Hay que conseguir que la mejora de la percepción de nuestra “macro” se transfiera a nuestra “micro” y es ahí donde las marcas españolas deben de jugar un papel fundamental.


Copiar lo que ha conseguido Italia con sus manufacturas ligeras a través de una enorme mejora de su diseño, de su calidad, de su innovación y de su gusto y, por tanto, de su precio, a pesar de ser considerada menos fiable y seria desde el punto de vista de su política macroeconómica y de su política, a secas, es una estrategia perfectamente aplicable al caso de España. Italia está en la situación inversa a la de España, tiene que conseguir que su macro alcance la misma excelente imagen que su micro. Los italianos deben de copiar nuestra política macro y nuestra política a secas, y nosotros debemos de copiar el éxito alcanzado por su micro empresarial. Para ello, las empresas españolas tienen que dedicar un mayor esfuerzo para mejorar su formación, su utilización de tecnologías, su diseño y sus sistemas de comercialización para conseguir emular a sus competidores italianos en el mundo. Italia nos lleva muchos años de ventaja. Exporta el 46% de lo que produce, mientras que España sólo el 36%, además tiene muchas empresas líderes en muchos sectores como el automóvil (Ferrari, Lamborghini, Alfa Romeo) motociclismo (Aprilia, Ducati, Laverda) electrodomésticos (Merloni) moda (Armani, Valentino, Versace, Max Mara, Prada, La Perla) artículos de lujo (Gucci, Bulgari) zapatos y bolsos (Botega Veneta, Ferragamo, Walter Steiger) en los que su calidad y su diseño les permiten precios muy elevados y una aceptación mundial que prestigia su “Made in Italy” y hace que la percepción de los artículos italianos sea de gran sofisticación, gusto, arte y diseño y por tanto que la imagen del país esté muy bien valorada. 

España tiene marcas internacionales muy importantes que se han posicionado muy favorablemente entre las primeras del mundo en sectores más pequeños. No tiene tanto un problema de excelencia de sus marcas como un problema de tamaño de las empresas que la producen y desarrollan. España tiene por ejemplo, una marca líder mundial en el sector de porcelana como es Lladró, presente en todos los países desarrollados, pero ya está teniendo problemas de falsificación en algunos países asiáticos. Tiene marcas dentro del sector de perfumes y fragancias de enorme reconocimiento y aceptación internacional, como Paco Rabanne, Nina Ricci, Carolina Herrera y Puig, aunque todavía no se ha conseguido que todas tengan una percepción cierta de sus consumidores de que sean españolas. Tenemos marcas internacionales importantes en el sector de la moda como Zara y Mango, pero en un nivel de calidad y precio inferiores a las italianas y más aún de las francesas. Competimos en el sector del cava con Freixenet como líder mundial de ese sector, y también con Codorniú, pero sin tener la percepción de calidad y sofisticación de Moet y otros champagnes franceses. 

Lo mismo ocurre con la marca Torres en los vinos ya que, aunque es la marca más internacional de las españolas, su tamaño es todavía relativamente pequeño, frente a las grandes empresas francesas, italianas o incluso americanas o australianas. Chupa Chups es una de las 5 mayores marcas mundiales de confitería de azúcar, pero que no puede competir en tamaño con los Mars, Halls, o Herseys que están muy diversificadas. Borges y Carbonell son dos marcas líderes en sus respectivos campos, pero necesitan también mayor tamaño para imponerse en algunos mercados. Gallina Blanca y Cola Cao son muy importantes en algunos países de Europa y emergentes pero tienen menor peso en el resto del mundo desarrollado. Nuestras cadenas hoteleras de marca, como Sol Meliá, Barceló, Riu y NH entre otras, están compitiendo con las grandes cadenas como Sheraton, Hilton, Marriott, Intercontinental, Four Seasons o Accor, en muchos mercados mundiales con éxito, pero también tienen un problema de tamaño frente a algunas de ellas a la hora de comprar otras cadenas. Finalmente, Real Madrid y Barcelona CF son dos marcas universales en el deporte y han ayudado de forma importante a nuestra imagen externa. 


España tiene, además, la misma ventaja que Italia para facilitar el conocimiento de sus marcas, que es los elevados flujos de turismo y visitantes que acuden cada año a nuestros países. Ello permite que puedan conocer las marcas de los productos y de las empresas nacionales en su estancia en España, lo que reduce enormemente los costes de comercialización, especialmente en los países de la Unión Europea, que son los que más visitantes aportan. En este sentido puede parecer paradójico, por ejemplo, que la marca “Corte Inglés” sea muy conocida en el extranjero a pesar de no haber estado nunca instalada fuera de España y Portugal, pero de hecho es una constatación de su fuerte presencia y estima con los visitantes extranjeros en nuestro país. Habría, por tanto que hacer un programa de acción para que los visitantes tengan acceso a las marcas españolas en nuestro país, no sólo en centros comerciales en las zonas que visitan o residen, pero también en los aeropuertos, puertos, estaciones y autopistas.  

Por otro lado, hay que tener en cuenta que la marca no se construye mediante técnicas de comunicación, sino con un esfuerzo permanente de investigación, desarrollo e innovación. Las grandes marcas emanan de grandes grupos industriales que dedican cantidades muy importantes de fondos a estar el la frontera tecnológica y conseguir productos de alta calidad, de gran demanda y a un precio razonable. LÓreal, Procter & Gamble y Unilever han conseguido desarrollar marcas globales porque dedican más del 5% de su facturación y miles de personas a la investigación y a la tecnología de fabricación. El tamaño, una vez más es muy importante para conseguir marcas globales ya que permite economías de escala muy importantes frente a las que es muy difícil competir con un menor tamaño.

Finalmente, hay que hacer otro esfuerzo especial y extraordinario por mejorar la todavía mala imagen española en algunos países de América Latina, por ser la región del mundo donde las empresas españolas están mejor posicionadas, ya que está todavía y desgraciadamente muy distanciada de la realidad. Conforme dicha región mejore su situación política y económica tras las fuertes crisis que ha sufrido en los últimos años, lo que ya está ocurriendo, la percepción negativa sobre España mejorará, pero esto no es suficiente. También hay que hacer algo desde España y desde las mismas empresas. Dado el fuerte posicionamiento español en los servicios públicos y privados de dicha región, las empresas españolas, que han realizado una tarea extraordinaria, en general, en mejorar la cobertura, la eficacia, el coste y el servicio al cliente deben de realizar ahora un gran esfuerzo adicional de responsabilidad corporativa y de calidad de servicio a su clientela para que mejore su imagen. Hay que tratar de devolver una parte, aunque sea pequeña, de sus beneficios a la comunidad donde están asentadas, en forma de servicios educativos, sanitarios y de ocio a las personas más desfavorecidas, especialmente a los niños y a los mayores. Por otro lado, la Administración española debe de hacer un mayor esfuerzo de cooperación económica, de asistencia, de formación, de mejora institucional y de lucha contra la pobreza en todo el continente Latinoamericano.

  No es suficiente con tener altos niveles de notoriedad y reconocimiento de la marca. En América Latina las marcas Telefónica, Repsol YPF, Endesa, Iberdrola, Unión FENOSA, Aguas de Barcelona, Gas Natural, así como Santander, BBVA y MAPFRE tienen un alto nivel de reconocimiento y en general un gran predicamento, pero a veces este no es suficiente si sus estereotipos locales sobre ellas no son los correctos. Ante esta situación que existe todavía en algunos países, la única solución es irse ganando a sus enormes clientelas locales en cada país con altas dosis de calidad de servicio, de innovación, de tecnología, de comunicación y de responsabilidad corporativa.

Por último, es muy importante actuar con rapidez, ya que el número de marcas se ha multiplicado por diez en los últimos años, hoy existen más de 10.000 marcas internacionales en los mercados de los países desarrollados, lo que hace cada vez más difícil para el consumidor apreciar no sólo los atributos diferenciadores de cada una de ellas por su volumen y número sino también poder asimilar sus nombres cuando una persona normal no utiliza más allá de 300 palabras al día de su vocabulario total. Luego el nombre de la marca sólo no va a ser suficiente en el futuro. Por tanto los consumidores se van a ir decantando por aquellas marcas que se estén reinventando continuamente para mantenerse al día y satisfacer sus gustos cambiantes. Esto significa que las marcas tienen que demostrar continuamente que son las que mejor se van adaptando a las necesidades de los consumidores. Es decir, la innovación y la creatividad van a jugar un papel cada vez más relevante en las marcas, que no van a poder mantenerse constantes sino cambiantes. Aunque las marcas deben de mantener una visión a largo plazo del producto, deben de estar adaptándose continuamente e incluso rompiendo las convenciones existentes de los mismos consumidores con nuevas ideas y nuevos productos para atraer su atención. 
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