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La imagen internacional de un país puede ejercer, y de hecho ejerce, una importante influen-
cia en múltiples dimensiones; desde la cultural y científica hasta la cooperación o las relacio-
nes internacionales. Pero es en la dimensión económica y comercial cuando dicha imagen
país se convierte en un factor de competitividad de primer orden, que puede afectar positiva

o negativamente a la venta de productos y servicios,
la captación de inversiones o talento, la atracción de
turistas o el acceso a la financiación. Se puede afir-
mar que la imagen de un país, y sus percepciones,
es un elemento que facilita la actividad económica
y empresarial para su expansión internacional.

Los países que han logrado construir una imagen apo-
yada en percepciones positivas tienen ventajas com-
petitivas que añaden valor a sus productos o servicios.
Por el contrario, cuando no hay percepciones, o éstas
son negativas, la penetración y permanencia de sus
ofertas y servicios tienen que superar una barrera que
puede ser más difícil que los obstáculos técnicos o ad-
ministrativos. La imagen país juega un papel crucial en
la competitividad de las empresas y sus productos y
servicios de ese origen (1). 

Pero la relación se produce también de forma bidi-
reccional, ya que las empresas y sus marcas son asi-
mismo uno de los principales constructores de la ima-
gen país. Es lo que Simon Anholt define como ‘iden-
tidad competitiva’, situando a las marcas como uno
de los seis agentes que contribuyen a construir una
marca país, y afirmando además que los productos
de países con una débil o negativa imagen se ven-

derán generalmente por debajo de su valor de mer-
cado y los de aquellos países con una imagen inter-
nacional neutra podrán venderse a su valor intrínse-
co, mientras que los productos y servicios de países
con una imagen exterior fuerte y positiva podrán al-
canzar un posicionamiento líder.
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La marca país funciona como una marca corporativa
que endosa tal marchamo a las marcas comerciales
nacionales, pero las marcas exitosas provenientes de
un determinado país también contribuyen a la me-
jor percepción de la marca país, que a su vez ayu-
da a otras marcas con el mismo origen.

La influencia de las marcas sobre la imagen país es al-
go que también desarrolla el Reputation Institute en su
Country RepTrak (2), al afirmar que la reputación  de los
países es una variable emocional que determina la ad-
miración, confianza, y opinión internacional, pero que
se basa en atributos racionales, entre los que se en-
cuentran de forma destacada las marcas de dicho
país. Además, según el Reputation Institute, existe una
relación directa entre reputación y creación de valor
económico tangible, de forma que un 10% de incre-
mento en reputación implica de media un 11% de in-
cremento en llegadas de turistas y 2% de aumento en
inversión extranjera directa.

Es pues evidente que una de las principales fuentes de
creación de marca país son las propias marcas co-
merciales y corporativas. La globalización del comer-
cio hace que las empresas y productos, con sus mar-
cas globales o locales, circulen internacionalmente y
se encuentren en muchos países. La inmensa mayoría
de los consumidores compran productos extranjeros
constantemente de países donde nunca han estado,
pero que conocen y perciben por imágenes, comen-
tarios, noticias, relatos, etc. A partir de su experiencia
con estas marcas y empresas, los consumidores con-
forman todo un mundo de significados relacionados
con el país de origen. En este universo, las empresas y
marcas son de sus países y los países son fabricantes
de marcas y productos. De esta forma, las empresas
y marcas emergen en la actualidad como verdade-
ros embajadores de los países y, en este sentido, no
hay país desarrollado que no disponga de importan-
tes marcas en el mercado internacional.

En última instancia, tanto la imagen país como las mar-
cas nacionales en el exterior son variables que se re-

troalimentan, produciendo un efecto sinérgico bidirec-
cional positivo, concluyendo que una mayor presen-
cia de marcas en el exterior genera de forma directa
una mejor imagen país, y que una mejor imagen pa-
ís actúa como un atributo diferenciador que permite
la internacionalización de nuevas marcas (3).

ESPAÑA NECESITA MARCAS GLOBALES

España necesita marcas globales para poder compe-
tir con garantías en un entorno en el que las principales
marcas internacionales llevan un tiempo considerable
tomando posiciones. Como hemos visto, las marcas lí-
deres generan efectos muy positivos sobre la imagen
de un país, al vincularse ésta a la imagen de fiabilidad,
eficiencia e innovación de las propias marcas. Los ca-
sos de EEUU, Japón, Corea,  Alemania, Francia, Reino
Unido, Suecia o Italia, todos ellos países de origen de
renombradas marcas globales, demuestran la robus-
tez de la afirmación. 

La posición de España es todavía débil y precaria en
relación no sólo con los países más avanzados, sino
también frente al auge de las economías emergen-
tes como China, Brasil e India. Estos países impulsan
las marcas de sus empresas para conseguir una ma-
yor valorización de su oferta de bienes y servicios, y
adquieren, incluso, marcas ya establecidas en el ex-
terior como medio más rápido para su internaciona-
lización.

En el caso de España, algunos autores como William
Chislett (4) sitúan en unas 25 el número de compañías
que ocupan posiciones de liderazgo mundial absolu-
to en sus respectivos sectores o categorías. Se trata de
casos como los de Freixenet, Pronovias, Repsol, Roca,
Iberdrola, Abertis, Telefónica, Santander, Meliá o el Real
Madrid, por poner algunos ejemplos; todas ellas com-
pañías líderes mundiales en sus respectivos sectores.
No obstante, tan sólo 7 de ellas figuran en el índice
Financial Times Global 500 del año 2011 (5), que mi-
de el valor de mercado de las compañías, dato que
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contrasta con las 275 firmas estadounidenses, las 45
chinas, las 40 británicas, las 22 francesas o las 17 ale-
manas. 

Además, a nivel de reconocimiento, tan sólo 2 mar-
cas españolas, Zara y el Santander, figuran en la lis-
ta de las más valiosas según el último ranking de
Interbrand, ocupando las posiciones 44 y 68, respec-
tivamente (6), mientras que en el índice Brandz de
Millward Brown son tres las marcas españolas que
consiguen situarse en el Top 100 (Movistar -41-, Zara
-66- y Santander -95-) (7). 

España cuenta pues con un número creciente de
empresas internacionalizadas, algunas de ellas de
carácter multinacional y líderes globales, pero toda-
vía queda un largo camino por recorrer por lo me-
nos en dos aspectos: por un lado, respecto al reco-
nocimiento y posicionamiento de marca todavía son
pocas las empresas españolas cuyas marcas son co-
nocidas y respetadas internacionalmente; por otro,
en relación a la presencia global de dichas empre-
sas y marcas, hasta el momento en general muy
concentrada en Europa y Latinoamérica, siendo aún
muy escasa en los mercados emergentes y en cre-
cimiento. 

Es por tanto necesario trabajar en ambos aspectos.
En primer lugar, apostando por una internacionaliza-
ción que aporte valor y diferenciación, es decir, que
incorpore diseño, innovación y marca, y que haga
que los productos y servicios españoles sean desea-
dos y valorados por los consumidores y clientes inter-
nacionales. Una apuesta que sin duda es todavía
una asignatura pendiente para buena parte del teji-
do empresarial español. Por ejemplo, España es líder
mundial de exportación de aceite de oliva, con
829.000 toneladas anuales vendidas fuera de sus
fronteras, pero la mitad de ellas acaban en Italia,
donde son envasadas bajo marcas italianas (8). 

No se trata, por tanto, sólo de vender más, sino me-
jor, con más margen, diferenciación y valor añadido.

Así, podríamos concluir que  las marcas comerciales
que son referentes de éxito internacional y que go-
zan de prestigio internacional y de posiciones de li-
derazgo en sus sectores en los mercados internacio-
nales pueden actuar como embajadoras de la ima-
gen comercial de España y que  la buena labor de
estas empresas españolas líderes internacionalmen-
te contribuye a corregir el desfase entre la percep-
ción y la realidad de los productos y servicios espa-
ñoles. Las marcas españolas que han alcanzado un
grado elevado de notoriedad y/o renombre interna-
cional pueden actuar como embajadoras, que ade-
más pueden y deben asumir el papel de «locomo-
toras» o fuerza de arrastre que ayude a la internacio-
nalización del resto del tejido empresarial español. 

La batalla de la competitividad global se basa, por
tanto, en la construcción y desarrollo de un número
cada vez más amplio y potente de marcas que per-
mitan identificar y diferenciar los productos y servicios
de las empresas y fidelizar a los clientes, consumido-
res y usuarios finales de los mismos. Las economías
de aquellos países con menos marcas de referencia
serán las menos preparadas para afrontar la actual
situación y las más débiles en el nuevo orden eco-
nómico mundial que se está construyendo. Por tan-
to, es importante apoyar el proceso de globalización
de las marcas españolas y su proliferación, lo que
permitiría contribuir a resolver los endémicos proble-
mas de competitividad y el tradicional déficit exte-
rior de nuestra economía. 
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CUADRO 1
SÓLO SIETE COMPAÑÍAS ESPAÑOLS 

ENTRE LAS 500 MÁS INTERNACIONALES

FUENTE: Financial Times.

Ranking Sector
Market value 
(US$ bn) (1)

63 Telefónica Telecons 79,3

80 Banco Santander Banks 65,3

118 Inditex General retailers 51,2

152 BBVA Banks 42,5

175 Repsol Oil & gas products 3,6

180 Iberdrola Electricity 36,9

417 Criteria Caixa Corp Financial Services 18,9




