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Resumen

Para poder construir el futuro de la Marca Espafia es necesario hacer un analisis de su
historia y actualidad, el presente trabajo trata de analizar la situacion de la marca-pais
tras los momentos mas criticos de la pandemia de la COVID-19 para poder identificar
las acciones emprendidas, aciertos y fallos en la gestion comunicacional y hacer algiin
avance tedrico sobre el futuro inmediato de la marca. A través de la revision
bibliografica como principal metodologia de estudio, se conforma un marco teodrico
actualizado que permite evidenciar las carencias y fortalezas de Espafia como marca de

prestigio internacional.

Nuestro pais tiene potencial sin explotar, tiende a infrautilizar sus oportunidades
estratégicas y plantea sus acciones globales de gestion de marca en un plazo demasiado
corto, olvidando la importancia del largo plazo en la comunicacidon. Seguimos viviendo
de las rentas del trabajo de finales del siglo pasado en el terreno del posicionamiento
internacional, y aiin somos uno de los grandes desconocidos para las potencias que

dominaran el panorama internacional en los proximos afos.
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Abstract

In order to build the future of Brand Spain, it is necessary to analyse its history and
current situation. This paper attempts to analyse the situation of the country brand after
the most critical moments of the COVID-19 pandemic in order to identify the actions
undertaken, the successes and failures in communication management and to make
some theoretical progress on the immediate future of the brand. By means of a
bibliographical review as the main study methodology, an updated theoretical
framework is formed that allows us to highlight Spain's shortcomings and strengths as a

brand of international prestige.

Our country has untapped potential, tends to under-utilise its strategic opportunities and

plans its global brand management actions in too short a timeframe, forgetting the



importance of long-term communication. We are still living on the rents of the work of
the end of the last century in the field of international positioning, and we are still one
of the great unknowns for the powers that will dominate the international scene in the

coming years.
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1. Introduccion

Marcamos los productos y servicios para diferenciarlos de la competencia, para
atribuirles un compromiso de calidad, para volcar en ellos una serie de valores que
comparte nuestro publico objetivo. Las marcas son mucho mas que una representacion
visual, son construcciones completas: identidad, imagen y comunicacion; tres elementos
que no son exclusivos de los productos o servicios y que también pueden vincularse a

ciudades, regiones o paises.

El presente trabajo de investigacion se desarrolla en el campo de las marcas pais,
marcas cuya naturaleza las hace ser “un soporte estable de alta sensibilidad (...), un gran
paraguas que ayuda a identificar (...) esa denominacién geografica en la mente de los
consumidores” (Valls, 1992, p. xi) y constituye un elemento fundamental en las

relaciones econdmicas en el mundo interconectado de la globalizacion.
1.1 Justificacion

En los periodos criticos toda marca necesita un profundo trabajo de reflexion. La
COVID-19 ha supuesto un cambio traumatico a escala global y, ahora que se empieza a
tener relativa perspectiva temporal, es momento de comenzar a realizar estudios sobre
los cambios que hemos adoptado y los que implementaremos a futuro para

sobreponernos a la circunstancia socio-sanitaria que todavia sufrimos.

Las marcas-pais, del mismo modo que sus homologas las marcas comerciales, han de
adaptarse para sobrevivir a las exigencias del mercado internacional; las crisis y su
gestion debilitan o fortalecen las marcas, y no todas ellas superan esas situaciones

criticas del mismo modo.

Se justifica el estudio de la Marca Espana haciendo especial énfasis en la gestion de su
reputacion internacional y los problemas ocasionados por la crisis del coronavirus, pues
las aportaciones en este campo aun son pocas, y toda reflexién ayudard a construir el
analisis riguroso que es necesario para plantear el futuro a medio/largo plazo de esta

marca-pais.



1.2 Contextualizacion

El analisis del impacto de la COVID-19 en Espafia estd siendo abordado desde
diferentes campos y perspectivas de investigacion afines: comunicacién politica
(Castillo-Esparcia et al., 2020), relaciones publicas y comunicacioén corporativa (Xifra,
2020), estrategias de digitalizacion empresarial (Oubifia Barbolla, 2020); y desde puntos
de vista mas vinculados con el mundo de la gestion de marca-pais como puede ser la
publicacion de Carmen Maiz Bar en Comunicacion en la era postcovid, medios

audiovisuales y analisis (2021).

La pandemia ha afectado de forma directa a la sanidad, la movilidad y la produccion,
alterando con ello también la economia, las inversiones y el turismo. Siendo el sector
turistico el de mayor peso en la economia espafiola, con las restricciones sufridas
durante las diferentes fases de la emergencia sanitaria, es momento de plantearse si
queremos seguir centrando esfuerzos en este dmbito en detrimento de otros sectores

estratégicos con potencialidad competitiva a nivel internacional.

La crisis ha pasado factura a la Marca Espafia, pero para analizar el calado real de las
consecuencias es necesario hacer un estudio del valor mas preciado que tiene un pais: su
reputacion. Aparecen en este punto como fuentes de importancia los estudios realizados
por Reputation Institute en su informe Country RepTrak, los continuos analisis de marca
Espafia realizados por el Real Instituto Elcano y los analisis de posicionamiento
internacional realizados por la asesoria espafiola Bloom Consulting, recogidos
sistematicamente en los diversos informes publicados, entre los que destaca el Country

Brand Ranking (2022a y 2022b).
1.3 Hipétesis

La investigacion que vertebra este trabajo parte de las siguientes preguntas iniciales:
(qué ha supuesto la COVID-19 para la Marca Espafia?, ;qué cambios se han
implementado para superar la crisis?, ;se mantiene la apuesta casi unica por el turismo
como sector estratégico principal de la economia nacional?, ;qué estan haciendo otros

paises del entorno para adaptarse a las nuevas circunstancias?

Desde las posibles respuestas a esas preguntas se da forma a las hipotesis:



HI. La COVID-19 ha puesto de manifiesto un fallo estratégico de la Marca Espaia al
apostar historicamente, y casi en exclusiva, por el sector turistico como valor de

referencia y posicionamiento internacional.

H2. Ante la crisis actual, la Marca Espafia ha iniciado un proceso de reorganizacion de
esfuerzos para potenciar sectores estratégicos con proyeccidon internacional, que

disminuyan la dependencia total que la economia espafiola tiene del turismo.

H3. Los paises del entorno cercano empiezan a suponer una amenaza para el

posicionamiento de Espafia como principal destino turistico europeo.
1.4 Objetivos

Diferenciamos en dos grupos los objetivos de este trabajo, por un lado, los objetivos
generales encaminados a la estructuracion del marco teodrico, y por otro, los objetivos
especificos que buscaran profundizar en la realidad de las marcas-pais ante los cambios

producidos por el COVID-19 en Europa.
Objetivos Generales:

1. Profundizar en el conocimiento de las marcas-pais.

2. Conocer la influencia del COVID-19 en las marcas-pais.
Objetivos Especificos:

1. Analizar la situacion actual de la Marca Espaiia.
2. Comparar la influencia de la crisis en las diferentes marcas-pais del entorno

inmediato.
1.5 Metodologia

Para conseguir cumplir los objetivos propuestos se recurrird a la revision bibliografica
de la documentacion publicada en relacion con el tema a tratar. Se analizara el material
en dos bloques: revision de bibliografia general de marca-pais y revision de bibliografia

especifica sobre la Marca Espafia.



Tabla 1.1: Fases de investigacion

Planteamiento de objetivos

1 Estado de la cuestion
Revision bibliografica general
Revisién bibliogréfica especifica
2 Andlisis de caso Marca Espaiia pee

Comparacién marcas pais

3 Etapa conclusiva Propuesta de conclusiones




2. (Qué es una marca-pais?

Para abordar el concepto de marca-pais es necesario indagar en algunos de los términos
basicos que aparecen de forma recurrente en la literatura especifica. Para aproximarnos
a la definicion trataremos el concepto de marca, identidad de marca, imagen de marca,

valor de marca, capital de marca y reputacion de marca.
2.1 Marca. Algo mas que un logo

Las marcas nos han acompafiado desde nuestros origenes como seres sociales, hemos
utilizado marcas para diferenciar posesiones, para identificar pertenencia a grupos, para
sellar compromisos, para representar un conglomerado de identificaciones, valores,

ideas compartidas...

Las marcas han cambiado sus objetivos y atributos a lo largo del tiempo, pero no han
perdido vigencia. Para reflejar esos cambios Joan Costa habla de la “metamorfosis de la
marca” en los siguientes términos: “La marca empez6 siendo una cosa: un signo
(Antigiiedad). Después fue un discurso (Edad Media). Luego un sistema memoristico
(economia industrial). Hoy, la marca es un fenomeno complejo (economia de la

informacion, cultura de servicio, sociedad del conocimiento)” (2004, p. 112).

El término marca ha sido ampliamente estudiado y definido por profesionales y
académicos de la comunicacion, la publicidad, la semidtica, el marketing y la economia,
quedando definida como “un activo creado a través de la informacidén y comunicacion
que los consumidores reciben sobre los productos o servicios de la empresa” (Cervifo,
2002, p. 170); “un signo sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo visual. En una
primera aproximacion, una marca es, pues, (...) un doble signo” (Costa, 2004, p. 18);
una representacion de “la identidad, los valores y la personalidad de una empresa”

(Monfort y Villagra, 2014, p. 91).

Nos resulta especialmente interesante la definicion que propone Luis Bassat en E/ libro
rojo de las marcas por su directa aplicacion al concepto de marca-pais que

desarrollaremos mas adelante: la marca “es algo inmaterial e invisible, que identifica,



califica y, sobre todo, da un valor afiadido. Es lo que el usuario consumidor siente una

vez ha satisfecho su necesidad con el producto” (2012, p. 28).
2.2 Identidad de marca. Lo que la marca es

Al igual que cualquier persona, empresa u organizacion, las marcas tienen identidad, ese
sello tnico e indiscutible que amalgama todo lo que han vivido, todo lo que han hecho y
todo lo que quieren hacer; todo lo que son. En este sentido, Capriotti hablando de la
identidad corporativa, en términos perfectamente aplicables a la identidad de marca, la
define como “la personalidad de la organizacion, lo que ella es y pretende ser. Es su ser
historico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace individual, y la distingue y

diferencia de las demas” (Capriotti, 2005, p. 29).
Por su parte, Cerviilo dice que es:

el producto de una fusién entre la personalidad, el posicionamiento, la cultura y
la imagen de la marca, que se transmiten al exterior a través del rendimiento y
calidad del producto o servicio, envases y disefio, su nombre de marca, su logo y
sistema grafico, la comunicacién y en todas aquellas facetas y précticas en las

que la marca tiene contacto con los clientes y el mercado (2002, p. 62).

Los elementos que conforman la identidad son de diversa naturaleza, algunos son fijos y
otros muy variables, caracteristica que llevo a Justo Villafanie (2004) a desarrollar una
concepcion dinamica de la identidad de las corporaciones, idea que, salvando las
distancias y evidentes diferencias, podemos extrapolar a las marcas: constituyen
identidad los productos de una marca, su representacion grafica y visual (identidad
visual de la marca), sus colores corporativos, sus recursos humanos, su forma de mirar

el mundo y de actuar ante cambios y problemas.

Aqui esta el equilibrio de la vida de las marcas: han de ser lo suficientemente “liquidas”
para adaptarse a los tiempos, y lo suficientemente fijas para no perder sus caracteristicas
de identidad; es un equilibrio dificil, y supone una de las diferencias primordiales entre

el éxito y el fracaso de las marcas, sean del tipo que sean.

Pese a que identidad e imagen suelen emplearse en ocasiones como sinénimos, no lo

son exactamente. Son elementos complementarios, “la identidad es una construccion



interna, la imagen es la percepcion externa de esa identidad” (Sanchez Guitian, 2012, p.

20).
2.3 Imagen de marca. Lo que el publico piensa de la marca

En las tltimas décadas numerosos autores han propuesto definiciones para el concepto
de imagen de marca, se sintetizan algunas de las aportaciones principales en la siguiente

tabla:

Tabla 2.1: Definiciones concepto imagen de marca

“..es lo que persiste en la memoria sintética del publico, ligada a la marca/
(Costa, 2004, p. 164) producto, marca/empresa, marca/servicio. (...) es lo que estimula las decisiones de

compra y las actitudes de fidelidad de los consumidores/usuarios”

“...es la integracion en la mente de sus publicos de todos los inputs emitidos por
(Villafaiie, 2004, p. 30)
una empresa en su relacion ordinaria con ellos”

...es la imagen mental o percepcién que los publicos construyen a partir de las
experiencias que tienen con una empresa. (...) es el resultado de experiencias tan
diversas como calidad del producto, noticias aparecidas en medios de
(Monfort y Villagra, 2014, p. 95) o ) ) ) )
comunicacion, comentarios o valoraciones de otros publicos o prescriptores de
opini6én, comportamiento en bolsa, relacion con los empleados... y por supuesto la

comunicacion emitida por la empresa.

...es la percepcion de la marca por parte del consumidor y las asociaciones que
éstos han desarrollado en relacion con la marca. La imagen se centra en como el
) publico objetivo imagina la marca, como percibe y descodifica los discursos
(Cerviiio, 2002, p. 65)
emitidos por ésta a través de sus productos, servicios, comunicacion, logotipos,
etc. Es decir, la respuesta cognitiva y afectiva que el consumidor tiene sobre la

marca, asi como la percepcion y grado de importancia de sus distintos atributos.

Estos cinco autores solo son una pequefia muestra de la literatura especifica que
coincide al catalogar la imagen, tanto corporativa como de marca —muchas veces las
corporaciones y sus marcas sufren un proceso de asimilaciéon natural, lo que hace
habitual que haya evidentes paralelismos en la literatura de ambas—, como un constructo
mental del publico/consumidor, elaborado a partir de todos los contactos directos o

indirectos del individuo con la marca, empresa o producto.
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Esta caracteristica de elemento inmaterial externo a la organizaciéon y propiedad
individual de cada persona, hace que, pese a la idea clasica de omnipotencia de la
comunicacion corporativa y los mensajes persuasivos, sea muy complicado cambiar la
percepcion de la marca, producto, servicio o pais; algo que veremos también al hablar

de la marca-pais y las dificultades de su gestion.
2.4 Valor de marca. ;Cudnto cuesta la marca?

Desde una perspectiva puramente economicista, Julio Cerviiio habla del valor de marca

en los siguientes términos:

por valor de marca se entiende el valor neto de la misma, tanto financiero como
de mercado. Podemos definir el valor de marca como «el conjunto de activos y
pasivos ligados a la marca, su nombre y simbolos, que afiaden o sustraen del
valor que un producto o servicio provee a la empresa y/o a los clientes de éstay.
(...) El valor de la marca asi definido puede dividirse entonces en dos partes: el
valor contable y financiero (activo financiero) y el valor de diferenciacion

(identidad de marca o valor comercial). (2002, p. 60)

Tomando la division propuesta por Cervifio, vemos el paralelismo con los postulados
comunes en el &mbito de la gestion de marca que definen por separado el valor de marca
y el capital de marca; el primero es un elemento financiero basado en el uso econémico
de la marca, mientras que el segundo es un componente subjetivo relacionado

directamente con la percepcion de los consumidores.

El valor de marca es lo que, en términos populares, podriamos definir como lo que
costaria la marca si quisiéramos comprarla. Ese precio es el resultado de la ventaja
competitiva obtenida por la marca o empresa de las inversiones continuas realizadas en

su gestion comunicacional global.
2.5 Capital de marca. ;Cudnto vale la marca?

El capital de marca, como ya adelantamos, es un componente subjetivo vinculado a las
expectativas que las personas tienen sobre una marca/empresa y sus productos. Estas
expectativas son un valor afadido a las marcas, pero pueden acarrear connotaciones

tanto positivas como negativas. Segiin Jorge Gonzélez Lopez el capital de marca es:

11



el valor (positivo o negativo) que una marca anade a los productos o servicios de
una organizacion. Esta formado por todas las asociaciones y expectativas que las
personas tienen sobre una organizacion y sus productos y servicios, como
consecuencia de sus percepciones y experiencias con la marca a lo largo del
tiempo. Es un componente intangible que da a los consumidores una razén para
preferir los productos y/o servicios de ciertas marcas a las alternativas ofrecidas

por los productos y/o servicios de otras marcas que también conoce[n].

Cuando hablamos de capital de marca, nos estamos refiriendo al valor inherente
que acompafia a una marca reconocida, a través de la percepcion de superioridad

que el consumidor tiene de la misma. (2012)

Volviendo a los términos populares a los que haciamos alusion antes, el capital de marca
es el valor subjetivo de la marca, el componente emocional, el popular “valor
sentimental” de las cosas. Queda patente asi la diferencia entre coste y valor, entre valor

de marca y capital de marca.
2.6 Reputacion de marca. Mads alld de la imagen

Las personas prestigiosas tienen una “reputaciéon que les precede”, cuentan con una
imagen publica positiva y eso les hace afrontar las posibles crisis desde una perspectiva
menos catastrofista, pues son menos vulnerables a estas que las personas con mala

reputacion. Lo mismo ocurre con las empresas y con sus marcas; su reputacion:

...es el resultado de que la empresa sea capaz de satisfacer las necesidades y
expectativas de sus publicos de interés, cumpliendo con las promesas o
compromisos que ha adquirido. Por tanto, la reputacion es una percepcion mas
estable en la mente de los publicos y mas dificil de modificar que la imagen, por
lo que en una situacidon de crisis, la reputaciéon puede ayudar a una marca a

recuperarse mas facilmente. (Monfort y Villagra, 2014, p. 96)

Este concepto sera clave a la hora de abordar la gestion de las marcas, y especialmente
en el caso de las marcas pais: una marca comercial representa a un producto, a una
empresa o0 a un conglomerado, si este quiebra —normalmente— la marca desaparece con

¢l; una marca-pais representa a millones de personas, un territorio, un estilo de vida,

12



unas caracteristicas culturales, unos estereotipos sociales... Si el pais quiebra o no hace
caso de su marca, esta no desaparece, se carga de connotaciones negativas que afectaran

directamente a su reputacion, y con ello, a su economia y posicion internacional.
2.7 Marca-pais. Un pais como marca

“Desde una perspectiva econdomica, la marca pais es el conjunto de activos y pasivos
vinculados a la imagen de un determinado pais que incorporan o disminuyen valor a los

productos y servicios ofrecidos por las empresas de ese pais” (Cervifio, 2002, p. 141).

En el momento en el que nos damos cuenta de que los territorios pueden responder a los
mismos patrones que las marcas comerciales, surgen marcas ciudad, marcas region,
marcas pais... marcas territorio para identificar un lugar geografico, una calidad laboral
y de vida, una calidad de produccidn, una referencia turistica internacional o un paraiso

con beneficios fiscales y econdomicos para las empresas.

La marca-pais es un activo nacional que genera valor no solo para las empresas, sino
también para todos los ciudadanos y las actividades que se realicen bajo su proteccion.
Todos pueden beneficiarse de ir acompafiados de una marca-pais fuerte y bien
posicionada que los respalda, pero para tener esa fuerte marca paraguas, hay mucho y
continuo trabajo que hacer. La marca-pais es un “asunto de estado”, y como tal debe ser

gestionada, promovida y analizada con supervision y direccion gubernamental.
En esta linea de marca-pais como activo general, dice Gonzalez Bengoechea que:

hace referencia al resultado de una labor coordinada entre estados, empresas y
actores de la sociedad civil, que se prolonga en el tiempo y que tiene como
objetivo identificar al pais con una idea o atributo que sirva para diferenciarlo en
el mercado global exterior y para aumentar el valor competitivo de sus
propuestas turisticas, econémicas, comerciales, culturales y/o sociales de cara a
sus multiples y variados stakeholders, tanto internos, como externos. (2021, p.

67)

Como marca, la marca-pais estd conformada por todos los elementos que anteriormente
hemos presentado —elementos compartidos con las marcas comerciales—, sin embargo,

la marca-pais no tiene exactamente la misma naturaleza que las marcas comerciales.

13



Como ya adelantdbamos, es un elemento que identifica a millones de personas, la
actividad econémica, la produccion, el turismo, el talento de un pais... Simon Anholt,

padre del concepto, dice que:

La sola idea de que a un pais (o ciudad, o region) se le pueda «poner marcay, de
la misma forma en que una empresa «le pone marca» a sus productos y
servicios, es tan inutil como absurda. En los doce afios transcurridos desde que
acufi¢ el término «marca pais» no he visto un dpice de evidencia, un solo estudio
bien hecho, que demuestre que los programas de marketing comunicacional, los
slogans o los logos hayan jamas alterado la percepcion internacional de un

determinado pais. (2008, p. 193)

Desde una perspectiva meramente pragmatica, la marca-pais se resume en: reputacion
internacional y los beneficios que de esta se derivan. El posicionamiento positivo es

clave.

Toman entonces especial importancia los términos de reputacion e imagen de marca,
pues son dos de los elementos con mayor calado a la hora de establecer los rankings
internacionales, que no dejan de ser un reflejo del peso especifico de un pais en el

ambito global.

Siguiendo a Gonzalez Bengoechea, un buen posicionamiento de la marca-pais implica
beneficios en todos los ambitos, especialmente en lo econdmico, pero también en lo
turistico y social; por ello, la inoperancia en la gestion de su marca no es una opcion

para un pais que quiera ser competitivo a escala global.

Anholt en su Nation Brands Index analiza sistematicamente las marcas pais basandose
en su “hexagono de la marca pais”; segin el autor, estas marcas son “the sum of
people’s perceptions of a country across six areas of national competence” [la suma de
las percepciones de los ciudadanos sobre un pais en seis areas de competencia nacional]

(2005, p. 333).
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Imagen 2.1: Hexdgono de Anholt para el andlisis de marca-pais
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Fuente: Anholt Ipsos Nation Brands Index

2.8 Efecto made in/made by. ;Esto de donde viene, quién lo hace?

Como vemos, la gestion reputacional es una parte fundamental de la marca-pais, de ella
depende toda actividad vinculada a la marca tanto directa como indirectamente. Un
buen ejemplo de ello es el llamado “efecto made in/made by”, que afecta a toda la
produccion de un pais, supone un valor afadido y es un importante recurso para las
empresas de paises bien posicionados internacionalmente. Es una forma facil de
identificar el producto de un lugar y asumir como consumidores que tiene los mismos

valores que asociamos con ese pais.

Para definir este concepto Noya habla del “papel que tiene el pais de origen del
producto en la percepcion de la calidad, la intencion de compra, etc. después de

controlar otros aspectos de la percepcion del bien o servicio” (2013, p. 228).

El efecto va mas alla de la mera etiqueta de lugar de produccion, pues en muchas
ocasiones, la simple asociacion cromatica o lingiiistica es suficiente para posicionar un
producto como de mayor calidad, incluso proviniendo del mismo lugar y teniendo la

misma manufactura que su competencia.

Tomemos como ejemplo el aceite de oliva italiano, un producto perfectamente

posicionado en el ranking de aceites de maxima calidad, cuya materia prima procede en
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su mayor parte de olivares espafioles. En el mercado internacional, aceite espafol y
aceite italiano, ain compartiendo el origen de la materia prima, no tienen el mismo
precio; esa diferencia de precio que el consumidor estd dispuesto a pagar por el
producto italiano esta directamente relacionada con el efecto made in y con la imagen

de marca-pais.

Segtin defienden Cervifio Fernandez et al el “efecto made in” se concreta en “cualquier
influencia, prejuicio, sesgo o predileccion sostenida por los compradores industriales e
individuales, y provocada por la imagen del origen asociado con el producto o marca en

cuestion” (2005, pp. 263 - 264).

A tal punto llega la asociacion positiva/negativa que esto supone que muchas empresas
espaiolas, ante el mejor posicionamiento italiano en el sector de la moda, decidieron
apostar por namings de marca que se asociaran al pais transalpino: Carlo di Roma,

Massimo Dutti, Marco Aldany, Victorio & Luchino.

Por esto, las empresas de paises con mala reputacion general o sectorial evitan cualquier

relacion con su pais de procedencia para no verse afectadas por su mala imagen.

En palabras de Sanchez Guitian “la imagen de un pais influye en las percepciones de los
consumidores acerca de la calidad de un producto y sus atributos, en sus actitudes hacia

el producto, y en su valoracion final” (2012, p. 82).
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3. Recorrido de los estudios académicos

Si bien es cierto que desde finales del siglo pasado ya se encontraban andlisis y
reflexiones académicas sobre la Marca Espafia y su repercusion internacional, es en las
dos ultimas décadas cuando los estudios sobre Marca Espafia se han multiplicado
exponencialmente. Podriamos relacionar este incremento continuo de la actividad
investigadora en el area con una serie de momentos clave: inclusion de Espafia en la
Union Europea y entrada en el mercado tnico (1986), Juegos Olimpicos de Barcelona
(1992), Exposicion Universal de Sevilla (1992), jornadas internas sobre Marca Espafia y
nacimiento del proyecto de marca (2002), crisis de las hipotecas subprime (2008),
creacion del Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espana —~ACME- (2012),
relevo del ACME con el surgimiento de la Secretaria de Estado para la Espafia Global
(2018), Pandemia COVID-19 (2020), eliminaciéon de la Secretaria de Estado para la
Espaifia Global (2021).

Centrando el analisis en las publicaciones realizadas desde el inicio del milenio,
destacan por su numero los articulos de revistas cientificas y especializadas, que cubren
un amplio abanico de cuestiones relacionadas con la marca-pais en general y la Marca
Espafia en particular. Ademas de los articulos, se han encontrado varias referencias
bibliograficas interesantes de informes y documentos de trabajo del Real Instituto

Elcano y varios libros y actas de congresos.

Son de especial importancia los trabajos de investigacion académica, que también han
respondido a la necesidad de estudio de la Marca Espafia en todos sus ambitos. Destaca
por su profundidad de analisis la Tesis Doctoral de Aitor Gonzalez Bengoechea La
construccion de la Marca Espaiia a través de las redes sociales: el caso del Alto
Comisionado para la Marca Espaiia en Facebook, Twitter y YouTube (2021) y el
Trabajo de Fin de Master E/ audiovisual espariol como factor coadyuvante de la marca
espania (2015) de Enrique Tribaldos Macia, que analiza el particular aporte del
audiovisual espafiol a la construccidn, identificacion y mejora de los atributos propios

de la Marca Espaia.

Merecen mencion en este punto los Trabajos de Fin de Grado que en los ultimos afios

han ido interesandose por este ambito de estudio, probando asi que es un tema de
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patente actualidad e importancia que también llama la atencion de los investigadores
noveles como demuestran los titulos: 1992 y la Marca Espana: los Juegos Olimpicos de
Barcelona (Alvarez Guillén, 2018), Imagen interna y externa de la Marca Espaiia
(Sanchez Martin, 2018), Country branding: un andlisis comparativo de la Marca

Esparia y de la Marca Italia (Ruiz Maraniia, 2021).
3.1 Articulos en revistas especializadas

La marca pais como ventaja competitiva. El valor de la Marca Espania (2002) llega en
el contexto de un proyecto de Marca Espaiia en ciernes; en estos primeros afios del siglo
la produccidn académica se centra en profundizar en la necesidad de una marca-pais
fuerte, sus principales beneficios y formas de implantar una gestién de la marca-pais en

Espana.

Se hace un breve historico de la evolucion de las marcas, se radiografian los elementos
fundamentales de la marca-pais, los beneficios que una buena imagen del pais tiene
sobre su economia en general, y se hace una panordmica del estado de la imagen de
Espafia en Europa, Latinoamérica y Estados Unidos. Ya en este momento se advertia el
problema de la fuerte dependencia de Espafia del sector turistico para tener una buena
imagen internacional, primando los aspectos “emocionales” —sol, playa, fiesta y buena
gente— frente a los “funcionales” —desarrollo econdmico, innovacion y calidad

tecnologica y de produccion—.

El posicionamiento estratégico de la Marca Esparia (Peralba Fortuny, 2009) y Un plan
de accion necesario para el futuro de la economia y las empresas espariolas (Cerviiio
Fernandez et al., 2009), dos articulos del afio 2009 que resultan premiados en el XII
Premio del Circulo de Empresarios; se centran en la importancia de una buena imagen

del pais para conseguir una buena posicion competitiva en el mundo de la globalizacion.

La imagen es un aliado perfecto para la mejora de la competitividad, pero puede ser el
peor de los enemigos del pais si no se trabaja en una gestion integral y a largo plazo, no
ligada a intereses partidistas ni regionales. En el caso de Espafia, son muchas las
ocasiones en las que la imagen no se corresponde con la realidad; se tiende a generar
una idea del pais por debajo de los estdndares de la realidad. En Espafia nos falta trabajo

estratégico a largo plazo que aline esfuerzos publicos y privados para conseguir que
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—como defienden los autores— nuestra imagen no sea “una barrera para la

competitividad”.

En el articulo Las marcas comerciales como embajadoras de la Marca Pais (2013),
José Luis Bonet, quien fuese presidente del Foro de Marcas Renombradas Espaiolas,
incide en la importancia de una colaboracion publico-privada para conseguir un
posicionamiento competitivo de la marca-pais que favorezca no solo a las empresas sino

al conjunto de la sociedad espafiola.

Hace especial hincapié en el papel de las empresas internacionales espafolas, pues son
las principales embajadoras y constructoras de la Marca Espaifia; por ello, la actividad
empresarial de alto nivel debe ser fomentada desde las instituciones publicas para

conseguir un corpus empresarial fuertemente arraigado en el exterior.

Si bien es cierto que la labor de las multinacionales espafiolas es clave en la
construccion y fortalecimiento de la imagen del pais, no lo es menos que muchas de
estas empresas no ven un beneficio claro en su asociacion directa con la Marca Espafia,

llegando incluso a considerarlo un potencial riesgo.

Alberto Priego —La Corona en la diplomacia (publica) espaiiola (2014)— realiza un
completo andlisis de la Corona como importante embajadora de la marca-pais, dejando

claro que es un elemento con alta capacidad de identificacion y asociacion de valores.

La Corona se ha posicionado como una herramienta de relaciones publicas
internacionales de primer orden, operando dentro del ambito de la diplomacia en sus

dos principales variantes: diplomacia tradicional y diplomacia no-tradicional.

La “neutralidad politica, continuidad e identificacién con el Estado” (Priego, 2014) son
las caracteristicas de esta institucion que le han granjeado muchos apoyos como
potencial figura directora de la Marca Espafia, sin menosprecio del papel fundamental
del Gobierno en la coordinacion publico-privada, fomento de investigaciones y

propuesta de directrices estratégicas.

La marca-pais. Reflexiones sobre la obsesion por rentabilizar la cultura (Vélez Garcia,
2018), supone el contrapunto critico de las bases sobre las que se asienta este trabajo.

Haciendo un pequefio esbozo del caso de India, lanza una advertencia de los peligros de
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las marcas-pais que sintetizan, estereotipan y —de alguna forma— “eliminan” parte de las
) y

identidades culturales que conforman la realidad del lugar.

La marca-pais contribuye a la creacion de estereotipos que fomentan “la idea de una
nacion homogénea y comprensible para el gran mercado global y sus

clientes-consumidores” (Vélez Garcia, 2018, p. 113).

Vélez argumenta que estas construcciones desnaturalizan la cultura, se apropian de
elementos comunes para explotarlos como imagen internacional y los vacian. No
obstante, en los ultimos afos estas estrategias estan dejando paso a nuevas formulas que

explotan la diversidad como valor afiadido para el ciudadano-consumidor.

Es de especial interés el articulo De Hispania a la crisis economica: pasado y presente
de la imagen de Esparia en el exterior (Martinez Romera, 2019) por el detallado analisis
histérico que realiza de la imagen de Espana a lo largo de la historia: desde la época
romana —Hispania— hasta finales de la primera década del siglo XXI. Analiza la
evolucion de los arquetipos que identificaban al pais en el terreno internacional,
concluyendo que la imagen actual de Espafia es una particular amalgama de los
principales estereotipos con los que histéricamente se nos ha relacionado: “un pais
tolerante, solidario, pacifico y urbano a la vez que tradicional y religioso” (Martinez

Romera, 2019, p. 163).

Normalmente cuando se habla de marca-pais, de posicionamiento internacional y de las
herramientas para mejorarla y gestionarla, nos olvidamos de hablar de uno de los

principales agentes de transmision cultural y construccion de imagen: el idioma.

Todas las lenguas son importantes para los paises que las tienen como oficiales, pues
configuran gran parte de la percepcion cultural que de ellos se tiene. En el caso del
castellano, con 580 millones de hablantes (Instituto Cervantes, 2019), es indiscutible su

poder de transmision cultural.

El articulo Andlisis de la marca-pais reflejada en los materiales del Aula Virtual del
Espaniol del Instituto Cervantes (Pena Jiménez y Calvo Fernandez, 2020) estudia los

materiales didacticos empleados en la ensefianza del castellano en los programas del
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Instituto Cervantes, y con ello, nos percatamos de que es una herramienta con

grandisimo potencial para la Marca Espaiia, pero claramente infrautilizada.

Podria ser un escaparate perfecto para los logros de la técnica y la tecnologia espafiolas,
los avances en I+D+i, las grandes obras y proyectos logisticos internacionales de
empresas espafiolas, los ultimos logros de nuestros literatos y deportistas de élite...,
pero se desaprovecha la ocasion creando ejercicios sobre personajes ficticios o
reduciendo a lo anecddtico la presencia de las grandes figuras historicas de nuestras
letras. Utilizar estos mecanismos de promocion propia no implica una devaluacién de la

calidad educativa, sino un enriquecimiento del aprendizaje.

Con la hipdtesis de que el COVID-19 fue “un acontecimiento con la suficiente
relevancia como para influir en la percepcion exterior de las marcas territorio afectadas
por la pandemia”, Maiz Bar —El COVID-19 afecta también a la salud de las marcas
territorio: Espania en 2020 (Maiz Bar, 2021)— desarrolla un estudio de campo a través
de encuestas internacionales para evidenciar si se habia producido un efectivo cambio

de opinién respecto a Espaiia.

Combinando los datos obtenidos con los resultados de estudios internacionales
relevantes en el campo de la imagen y reputacion de marca-pais, la autora comprueba
que la imagen de Espafia ha sufrido variaciones negativas, pero en un grado bastante
menor al que se podia predecir al inicio de la crisis sanitaria. La forma de abordar la
pandemia por los gobiernos ha supuesto un cambio en la valoracion internacional de los
paises; en el caso de la Marca Espafia, “dentro de todo este contexto internacional

"descendente", (...) parece haber sobrevivido al 2020” (Maiz Bar, 2021, p. 15)

De todo ello, deduce la autora que “una vez termine esta situacion excepcional, se
mantendran entre las piezas clave de los puzles de la gestion de esas marcas y la
medicion de su fortaleza (...) elementos como seguridad, sistema sanitario y capacidad

de respuesta ante las crisis” (Maiz Bar, 2021, p. 15).
3.2 Informes, documentos de trabajo y actas de congresos

Todo cambio profundo se inicia con una reflexion, condicidn sine qua non para que se

ponga en marcha una gestion racional de la imagen de un pais. En 2002, Javier Noya,

21



investigador principal del drea de Imagen Exterior de Espafia y Opinion Publica del
Real Instituto Elcano, publica un riguroso examen de la imagen de Marca Espafia en el
exterior —La imagen de Espana en el exterior. Estado de la cuestion (Noya, 2002)—, que
aportaria el valioso contexto al que se circunscribiria el nacimiento del proyecto Marca

Espaifia que ya se fraguaba en aquel entonces.

Es este documento el antecedente directo del Informe Proyecto Marca Esparia
(Asociacion de Directivos de Comunicacion et al., 2003), que supone el inicio de la
colaboracion entre los diversos agentes relevantes para potenciar la marca-pais y
mejorar su proyeccion internacional —Asociacion de Directivos de Comunicacion
(Dircom), Foro de Marcas Renombradas Espanolas (FMRE), Instituto Espafiol de
Comercio Exterior (ICEX)...—.

El informe El castellano como activo fundamental de la marca Esparia (Pelares
Roncero, 2013), en linea con uno de los articulos ya referenciados, ve el idioma comun
como un elemento que nos posiciona como interlocutor valido e intermediario de peso
con los paises latinoamericanos. Espafia podria ser un actor mucho mas importante en el
futuro de la actividad econdémica en Latinoamérica siendo aliado comercial de las
potencias econdmicas que se postulan como nuevos poderes mundiales, que ya estan

llegando con mucha fuerza a los paises de habla hispana del continente americano.

En nuestra proyeccion al exterior, es nuestro idioma el atributo que mas nos
favorece, un pasaporte compartido que nos abre camino en un mundo
globalizado como miembros destacados de una comunidad de naciones. Parte
esencial de nuestra identidad, nos reconocemos en ¢l todos aquellos que
hablamos, pensamos y creamos en espafiol. Méas alld de su valor econémico, el
capital del castellano radica en su riqueza y diversidad cultural. (Pelares

Roncero, 2013, p. 33)
3.3 Trabajos de Fin de Master y Tesis Doctorales

El audiovisual espariol como factor coadyuvante de la Marca Esparia (Tribaldos Macia,
2015), es un trabajo de Fin de Master interesante para nuestra investigacion, pues
supone un pormenorizado recorrido por las aportaciones del audiovisual a la imagen de

los paises que lo producen.

22



En el ambito de elementos de persuasion e imperialismo cultural encaminado a la
construccion de reputacion internacional, el claro lider de grupo es Estados Unidos.
Desde finales de la Guerra fria, EE. UU. ha potenciado mucho su imagen de pais
haciendo uso de los elementos que algunos teoricos han convenido atribuir a un “poder

blando”, mas sutil y efectivo que el tradicional, pero mucho maés dificil de controlar.

La produccion audiovisual es un agente exportador de cultura, formas de vida e
intangibles constructores de imagen de primer orden. Es un altavoz internacional que
hace uso de los festivales y galardones mundiales para colonizar la mente de los
ciudadanos-consumidores, e intentar remodelar o reforzar la percepcion que sobre el
pais se tiene. Una vez mds, Espana infrautiliza este recurso de gran relevancia para la

construccion de imagen de marca-pais.

Ha resultado de especial interés la Tesis Doctoral La construccion de la Marca Esparia
a través de las redes sociales: el caso del Alto Comisionado para la Marca Esparia en
Facebook, Twitter y Youtube (2021), que mas alla del estudio de la realidad y estrategia
de redes sociales del ACME, aporta uno de los marcos tedricos mas actualizados

encontrados durante la realizacion de este trabajo.

Con el reciente cese de actividad de la Secretaria de Estado para la Espafia Global, ha
resultado muy enriquecedor el trabajo de campo realizado en esta Tésis con las

entrevistas a antiguas personalidades de la Marca Espafia y su gestion.
3.4 Trabajos de Fin de Grado

Ya hemos tratado la importancia de muchas herramientas de la comunicacion para
favorecer y apuntalar la imagen de marca-pais, las relaciones publicas y la organizacion

de eventos de repercusion internacional, sin duda, son otras de ellas.

1992 y la Marca Espaiia: los Juegos Olimpicos de Barcelona (Alvarez Guillén, 2018)
analiza el evento que —posiblemente— mas ha contribuido a la mejora de la imagen de la

Espafia democrética: los Juegos Olimpicos de 1992.

Espafia, pese a los errores y duras criticas de muchos, se mostré6 al mundo como un
pueblo con gran capacidad organizativa, talento creativo y saber hacer. Evidentemente

la puesta en marcha del evento no fue barata, supuso un incremento en la deuda publica
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que tardaria afios en quedar relativamente amortiguado, pero también trajo consigo un
incremento indiscutible de la buena posicion de la marca en el terreno internacional, un
empujon a una Espafia democratica que ya era parte de uno de los clubs econdmicos,
politicos y geoestratégicos del mundo —con gran influencia también en la mejora de su

imagen exterior—: la Unioén Europea.

En Imagen interna y externa de la Marca Espania, Sanchez Martin (2018) analiza, desde
una perspectiva un tanto socioldgica, las diferencias interior/exterior que constituyen la
actual Marca Espafia con sus estereotipos historicos y las percepciones internacionales
del pais; un pais que lucha por competir en la esfera de influencia de las grandes

potencias mundiales.

Se muestran como esenciales, una vez mas, las relaciones existentes entre las marcas de
empresas internacionales y la imagen que de su pais de origen tiene el publico mundial.
Las sinergias que se pueden dar entre ambas pueden ser muy positivas, pero en una
marca-pais como la espafiola, la posibilidad de asociacién negativa, todavia, pesa mas

que la oportunidad de ampliacion de negocio gracias al apoyo de la imagen nacional.

La literatura académica ha dejado patente que uno de los elementos que afecta a las
marcas-pais en el mercado internacional es el denominado “efecto made in” o “made
by”: al asociarse las mercancias con el pais que las disefia o fabrica, les aporta un valor
anadido que favorece —o perjudica— el posicionamiento del producto y su marca en la

mente del consumidor internacional.

Desde esta perspectiva, El efecto made in: andlisis general y estudio de su aplicacion en
las marcas (Menéndez Lada, 2021) aborda la Marca Italia y algunas de sus
marcas/empresas mas destacadas, comprobando que Italia sigue posicionando y
vendiendo sus productos mucho mejor que Espaiia, pese a que la calidad de ambos es

muy parecida.
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Imagen 3.2: Comparativa marcas-pais Italia/Espaia.
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4. Marca Espaiia e historia

4.1 Espaiia, sedimentacion en la imagen de marca-pais

La imagen actual de Espafia segun Noya (2013) se asienta en la percepcion exterior del
pais en seis periodos histdricos principales: la Leyenda Negra, la ilustracion, el

romanticismo, la Guerra Civil, el franquismo y la Transicion, la movida y el efecto 92.

La imagen de un pueblo se forma en contacto con los otros, en el caso de Espaiia, los
contactos de calado a tener en cuenta comienzan con los pueblos comerciantes del
mediterraneo y con los romanos, quienes veian a los habitantes de la peninsula como

barbaros, crueles y de tradiciones arcaicas.

Siguiendo con los hitos en la construccion de la imagen de Espafia, encontramos la
primera aportacion relevante con “La leyenda negra”, fraguada en un momento en el
que Espana se convierte en una potencia internacional a temer, y por tanto, a dinamitar
en el imaginario internacional. Los historiadores suelen fijar el inicio de La Leyenda

Negra durante el reinado de Felipe II.
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Las imagenes de unos imperios se forjan sobre las cenizas de los que los precedieron.
Asi la supremacia de Espafia en el mundo occidental dejé paso al poder britanico,

encumbrado sobre el naufragio de la empresa de la “armada invencible”.

La imagen de Espaha empieza a ver una polarizacién importante entre el ambito
geopolitico y econémico donde el posicionamiento es muy negativo, y el ambito

cultural en el que es una referencia de alto nivel internacional.

La Leyenda Negra deja paso a la Ilustracion y la vision de Espafia como un lugar
“exo6tico” digno de misiones pedagogicas. Mientras que para Francia somos catetos y

maleantes, para los ingleses somos un gran pueblo con malos dirigentes.

“La vision romantica coincide con el debilitamiento de Espafia como potencia politica,
econdmica y militar a partir de mediados del XVIII en favor, primero de Francia, y

luego de Gran Bretaia” (Noya, 2013, p. 79).

La Guerra de la independencia contra los franceses trae consigo una nueva
reconduccion de la imagen de Espana, romantizada, esta vez, en torno a lo exotico, el
crisol de culturas que es el sur de Espafia y la especial resistencia contra el invasor que
se vivido en la geografia andaluza. En este momento Andalucia y lo andaluz se

convierten en el significante diferencial de lo espafiol en el exterior.

Siguiendo las lineas de Noya, en este momento el estereotipo del inquisidor cambia por
el del bandolero y el torero, imagenes —especialmente la del torero— que se asociaran de

forma recurrente a la imagen espafiola desde entonces.

La Guerra Civil supuso un importante cambio en la construccion de la imagen espafiola,
pues la informacion que se tenia en el exterior sobre el pais era muchisimo mayor que la
de épocas anteriores. La mirada a Espana desde el extranjero cambi6 notablemente: “fue
menos paternalista que la ilustrada o romantica: se vino a aprender, y no a enseiar”

(Noya, 2013, p. 68).
El devenir del conflicto hizo que renaciesen

viejos estereotipos (...) usados como arma arrojadiza. (...) los republicanos se

presentan como el «pueblo en armas» y acusan a los nacionales de inquisidores,

26



¢éstos se presentan como «cruzados» en lucha con el nuevo infiel comunista y
acusan a aquellos de «antioccidentales» y barbaros. (...) [el] legado de la Guerra
Civil, sin duda el evento historico de mayor importancia mundial en la
conformacion de la imagen de Espafia desde el siglo XVI, es (...) una fuerte
estereotipacion que, de uno u otro modo, nos asegura una fuerte singularidad:

«Spain is differenty». (Noya, 2013, pp. 69 - 70)

Cuando la dictadura de Franco comienza su progresivo aperturismo al exterior, centra
muchos esfuerzos en potenciar el turismo, pues es una gran oportunidad de captar
recursos econdmicos, y una herramienta de diplomacia publica de primer orden que

permite reposicionar la imagen del régimen internacionalmente.

La importancia del sector turistico en la economia espafiola comienza en este
periodo franquista. Nunca se dard la importancia suficiente al turismo en el
cambio de la imagen de Espafia del pais oscuro de la Leyenda Negra al pais

soleado y de turismo de la actualidad. (Noya, 2013, p. 71)

Con la Transicion llegan aires de cambio para Espaiia, y con ellos una nueva variante en
la imagen del pais. Ahora Espafa es sinonimo de libertad, progreso politico, vanguardia
cultural y capacidad de superacién. La renovacion politica vino de la mano con una
mejora econdmica y una revolucion cultural con La Movida, lo que gener6 una imagen

nueva de Espafia como pais libre, joven y en efervescencia.

Los Juegos Olimpicos, la Exposicion Universal de Sevilla o la capitalidad mundial de la
cultura Europea recayendo en Madrid son “mega-eventos” internacionales que ponen a
Espafia de lleno en el mundo contemporaneo, al lado de sus nuevos socios europeos.
Espafia dio un gran cambio con la democracia, y los eventos del 92 fueron “la

presentacion al mundo de estos cambios™.

En palabras de Noya: “En estos afos, Espafia tuvo éxito. Quizas demasiado, dado que
fue precisamente este hito el que posteriormente ha llevado a Espafia a descuidar su

diplomacia publica. Es lo que podemos llamar «morir de éxito»” (2013, p. 74).

Sentencia el autor que “después de 1992 los topicos perviven, pero también conviven

con una nueva imagen de Espafia, transmitida por unas multinacionales que empiezan a
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expandirse por todo el mundo. También contribuyen las agencias de diplomacia publica
y marca-pais que van surgiendo como el Instituto Cervantes. No hay vuelta atrés. (...)
En términos agregados, Espaia tiene una buena imagen, s6lo deteriorada recientemente

por la crisis econdmica” (Noya, 2013, p. 76).

Después de una mejora acelerada de imagen llega el momento de la estabilizacion, y es
entonces cuando se corre el riesgo de juzgar como innecesarias las inversiones en
imagen de marca, porque los avances especificos son limitados. Cada pequeio logro es
motivo para continuar luchando por una mejor imagen. Podemos cerrar los ojos, pero el

mundo seguira girando, y no nos podemos permitir dejarlo pasar sin nosotros.

Pese a todo, siguen existiendo reminiscencias de los arquetipos historicos en la imagen

actual de Espafia, siendo los mas presentes el de la Ilustracion y el romantico.

Tabla 4.2: Herencia de arquetipos histdricos de la imagen exterior de Espaiia

{rquetipo ilustrado ‘ Arquetipo romantico
( siglo xviir) (siglo xIx)

I
!
‘ Pais en decadencia Pais no desarrollado
[

Occidental, europeo Oriental, exotico
Integrista, fundamentalista Anarquista, individualista
In(uicumlc l Hipertolerante
Indolente Hiperactivo
Calculador, astuto, frio ! Caliente, apasionado
‘ Avaro 1 Generoso
Toledo, Escorial | Sevilla, Granada
Conquistador ‘ Guerrillero
Catolico Pagano
Masculino Femenino
Vision negativa, pero somos civilizados \ Vision positiva, pero somos no civilizados

Fuente: Noya, 2013, p. 79
4.2 El Ministerio de Informacion y Turismo franquista. El principio de todo

En el inicio fue el MIT. Para poder paliar los efectos economicos que sufria Espafia por
su periodo de aislamiento y autarquia, el Ministerio de Informacion y Turismo
Franquista pone en marcha una estrategia de comunicacion exterior sin precedentes. La
opinion académica general coincide en considerar estas acciones del MIT como el
antecedente directo de las politicas de estado que configurarian la Marca Espafia desde

finales del siglo XX hasta nuestros dias.
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Se vendi6 el pais a través del turismo, lo que reportd unos beneficios econdémicos y un

reposicionamiento del pais como un estado mas libre y abierto al mundo.

En estos afios de promocion turistica dirigida por el MIT, se proyectd la vision
tradicional de Espaiia: la de los toros, las sevillanas, el sol, la playa y la siesta. Un Spain
is different que todavia sigue siendo el principal estereotipo de lo espafiol en muchos
lugares del mundo, construido con comunicaciones turisticas durante veinte afios (afos

60 hasta finales del franquismo en 1975).

Pese a todo el mal posterior, en el momento del lanzamiento de esas campafias con
valores tradicionales y folcloricos, se cumplid el objetivo principal, que no era otro que

atraer turistas, empresas internacionales y dinero.
4.3 Principales hitos en el camino de la articulacion institucional

Una vez superado el ocaso del franquismo, en 1983 “el Instituto de Turismo de Espana
(Turespana), (...) prepara su Plan de Marketing Turistico Internacional, que contaba con
un disefio de Joan Mird [—el famoso sol de Mir6—] (...) y cuyo lema era “Todo bajo el

sol” (Gonzalez Bengoechea, 2021, p. 113).

Segin defiende Gonzalez Beongoechea siguiendo a Chias (2010), esta iniciativa
convierte a Espafia en el primer pais que lleva a cabo un proceso formal de gestion de su
marca nacional. Tratdndose asi de un proyecto pionero en cuyo espejo se han mirado

otros muchos estados a la hora de abordar la construccion y gestion de sus marcas-pais.

Al trabajo de promocion del turismo espafiol que realiza Turespafia se suma, desde
1985, la labor de formacion y promocion exterior del disefo espaiol desarrollada por el
Centro de Disefio de Moda, y posteriormente la creacion del Foro de Marcas

Renombradas Espafiolas (FMRE) en 1999 con el propdsito de:

Fomentar a todos los niveles la importancia estratégica de la marca, la
innovacion y el disefio e impulsar la internacionalizacion de la empresa como
palanca clave para la mejora de la competitividad de la economia espaiiola,
contribuyendo asi a potenciar la imagen de Espafa y del conjunto de sus

empresas a través de la unidon de esfuerzos entre las marcas lideres espafiolas y

29



las administraciones publicas competentes. (Foro de Marcas Renombradas

Espaiiolas, n.d.-b)

La creacion del FMRE supone la colocacion de la primera piedra de lo que seria el
Proyecto Marca Espafa, que en colaboracion con entidades como el ICEX, el Real
Instituto Elcano o DIRCOM -Asociacion de Directivos de Comunicacion—, crean en
2003 la hoja de ruta que marcaria el devenir de la Marca Espafia durante la primera
década del nuevo siglo. Pese a los esfuerzos y planificaciones iniciales basadas en el

largo plazo, habra que esperar hasta 2012 para ver nuevos avances en la materia.

El 29 de junio de 2012 se publica en el BOE el Real Decreto 998/2012, de 28 de junio,
por el que se crea el Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafia (ACME).
Un organismo con rango de secretaria de estado, que “depende funcionalmente del
Presidente del Gobierno, a través del Consejo de Politica Exterior, y organicamente del
Ministro de Asuntos Exteriores y de Cooperacion.” (Real Decreto 998/2012, de 28 de

junio, articulo 3, p. 3).

Con la creacion del ACME se empieza a tomar un poco mas en serio la gestion de la
marca-pais bajo la direccion del Gobierno. Al inicio, el cargo de Alto Comisionado
desarrollado por Carlos Espinosa de los Monteros no era retribuido, y el ACME no tenia
un presupuesto propio para financiar el ejercicio de sus funciones. Funciones que

podrian resumirse en:

la planificacion, el impulso y la gestion coordinada de las actuaciones de las
Administraciones Publicas, de los organismos publicos de ellas dependientes y
de cuantas entidades publicas y privadas protagonizan y estan implicadas en la
promocién de la imagen exterior de Espafia en los &mbitos economico, cultural,

social, cientifico y tecnoldgico. (Cortes de Aragon, 2014)

Las acciones de promocion de la imagen de un pais son muchas, muy vinculadas a la
comunicacion, y muy pocas exentas de un coste econdomico. Sin presupuesto fijo para su
ejecucion, empiezan los malabares para lograr cumplir objetivos. Asi lo expresaba

Carlos Espinosa de los Monteros en una entrevista con Aitor Gonzéalez Bengoechea:
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haciamos un plan de accidén cada afo, que sometiamos al Consejo de Ministros,
a una reunion especifica que habia para el tema de Marca Espaia donde estaban
los diez o doce ministros que tenian algo que ver con el tema, donde nos daban
palmaditas y nos decian que muy bien, que estaba muy bien todo eso, pero
donde el sefior Montoro, como protagonista principal de la propiedad de la caja,

pues no ablandaba. (Gonzalez Bengoechea, 2021, pp. 596 - 597)

Cuando los guardianes del dinero no otorgan presupuestos a estos organismos el
resultado es evidente: acciones dispersas, reactivas y no proactivas; acciones mas
tacticas que estratégicas, y para que algo funcione a largo plazo, hay que jugar en el

campo de la estrategia.

En 2018, con la toma de posesion del equipo del nuevo Presidente del Gobierno —Pedro
Sanchez Pérez-Castejon—, se efectia una reorganizacion ministerial que afecta al
ACME. El Alto Comisionado es disuelto y en su lugar se crea la Secretaria de Estado de

la Espafia Global, que asume la totalidad de sus funciones a partir del dia 9 de octubre

de 2018.

La nueva Secretaria de Estado tiene una vida corta y ajetreada, contando con dos
Secretarios de Estado en sus menos de tres afios de existencia. Desde 2018 el cargo de
direccion de la Espafia Global, al ser de Secretario de Estado, si esta retribuido; pero las
mejoras no se hacen muy patentes en cuanto a dotacién presupuestaria, llegando en
2021 a 13.193.280 €. Por grande que pueda resultar la cifra, no hay que perder de vista
que se trata de un presupuesto orientado a acciones de proyeccion exterior; en ese
ambito las inversiones normales son notablemente mayores. Sirvan como ejemplo los
cerca de 3.100 millones de dolares que, segin datos de Statista (Julio 2021), Nike

destin6 ese mismo afio a su publicidad global.

Pese a que el sentir general de los expertos en la materia es que la Secretaria de Estado
de la Espana Global era necesaria, maxime ante la nueva crisis sanitaria causada por la
COVID-19 y sus mas que posibles repercusiones econdmicas a futuro, el Gobierno
decretd su eliminacion en julio de 2021, tras lo cual, otros departamentos —como es el
caso de la Direccion General para Iberoamérica y el Caribe— asumen algunas de sus

funciones, sin llegar a nombrar responsables directos de la proyeccion, toma de
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decisiones y planteamiento estratégico de la gestion de la imagen de Espafia en el

exterior. Marca Espafia ya no tiene a nadie al volante.

Este cese de actividad en la direccion de la marca no implica una extincion de esta, y
mucho menos una desaparicion de la imagen del pais, que ahora estd en manos de un
corpus multifénico de emisores que influyen en ella con sus acciones individuales sin

planes de accion comunes.

Quiza nunca hayamos salido de alli, pero ahora con mas fuerza que en los tltimos afos,
volvemos a la realidad de “gestiéon” de marca-pais en la que cada actor implicado hace

lo suyo y “va a su aire”.
4.4 Protagonistas principales de la gestion de Marca Espaia

De entre todos los publicos de interés que estan implicados realmente en la gestion de la
Marca Espafia, destacan el Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas (FMRE), el Real
Instituto Elcano (RIE), Turespaia, el Instituto de Comercio Exterior (ICEX), el Instituto
Cervantes (IC), la Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo
(AECID), la Fundacion Carolina y el Instituto Mesias - Inteligencia de Marca Espafia;
ademas de todos los organismos dependientes del gobierno y los diferentes ministerios

que también se ven condicionados y afectan a la Marca Espafia.

Todos los agentes mencionados tienen relacion directa con la proyeccion de imagen de
nuestro pais en el exterior, son entidades que operan en nuestro nombre en otros paises

o que son interlocutores validos para ciertas cuestiones de interés internacional.

Para una correcta gestion de una marca-pais hay muchas piezas que encajar, pero se
pueden resumir las labores en dos: investigacion sistematica para evaluar el
posicionamiento actual, proponer acciones y hacer analisis de resultados de las

actuaciones; y construir y mejorar la imagen a través de la comunicacion.

En este sentido, la Marca Espana se sirve de las aportaciones del FMRE para “defender
la importancia de la marca y de la internacionalizacion para las empresas y para la
economia espafola” (Foro de Marcas Renombradas Espafiolas, 2014); del RIE para “la
elaboracion de respuestas innovadoras, solidas, inclusivas e informadas sobre los retos

globales y su gobernanza, y sobre el papel de Espafia en el mundo” (Real Instituto
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Elcano, n.d.); de Turespafia para “la promocion de Espafia como destino turistico en el
mundo.” (Turespafia, 2019); del ICEX para “promover la internacionalizacion de las
empresas espafolas y la promociéon de la inversion extranjera.” (ICEX Espafa
Exportacion e Inversiones, 2022); del IC para “promover universalmente la ensefianza,
el estudio y el uso del espafiol y contribuir a la difusion de las culturas hispénicas en el
exterior” (Instituto Cervantes, 2022); de la AECID para contribuir “a la lucha contra la
pobreza y al desarrollo humano sostenible” (AECID, 2019); de la Fundacion Carolina
para “fomentar las relaciones culturales y la cooperaciéon en materia educativa y
cientifica entre Espafia y los paises de la Comunidad Iberoamericana de Naciones y con
otros con especiales vinculos histéricos, culturales y geograficos” (Fundacion Carolina,

2020).

Por su parte, la labor del Instituto Mesias - Inteligencia de Marca Espafia, un think tank
independiente que monitoriza la marca-pais y hace propuestas estratégicas para
“mejorar su posicionamiento competitivo” (MESIAS, 2022), supone un complemento
de gran valor para el trabajo de investigacion realizado por el RIE, aportando ambos la
rigurosidad necesaria en el sistematico analisis de nuestra proyeccion internacional

como pais.

Todas estas labores de refuerzo de la imagen de Espafia a través de la cultura, el
fomento de las exportaciones e inversiones extranjeras, la cooperacion internacional,
etc, en combinacion con los trabajos de otros actores como las ONGs, departamentos
ministeriales o la propia ciudadania, hacen de la Marca Espafia una marca con mucho
potencial; un potencial que, como vemos desde el inicio, estd notablemente

infrautilizado.
4.5 Actual gestion de la Marca Espaia. ; Veni, vidi, mori?

La pandemia de la COVID-19 ha supuesto un duro golpe para la imagen de las
marcas-pais a nivel internacional. En el caso de Espafia, tal y como defendia en
comunicado publico el ultimo Secretario de Estado de la Espafia Global, “la imagen de
nuestro pais resiste, sigue siendo muy positiva y estable” (Muiiz, 2021, minuto 0:19).
El optimismo del Secretario de Estado iba mas allé, llegando a defender que “La marca

y la reputacion de nuestro pais es altamente resiliente, y no se ve afectada por este tipo
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de fenémenos coyunturales (...) que han afectado a la totalidad de paises del mundo”

(Muiiz, 2021, minuto 1:52).

Lo cierto es que uno de los mayores fallos de estrategia de gestion de la Marca Espafia
durante la pandemia podria ser precisamente la eliminacion del organismo rector de la

marca-pais, en medio de una de las peores crisis sanitarias del siglo XXI.

La Marca Espafna durante el COVID-19 ha venido, ha visto y analizado la situacion,
y... ;ha muerto? El tiempo y los futuros cambios politicos, a los que no deberia estar
supeditada la marca de un pais, dirdn si la gestion integral de imagen es tan necesaria
como parece en estos momentos, cuando los paises de nuestro entorno inmediato mas la

estan reforzando.
Es posible que la situacion siga respondiendo a la sentencia que hacia Noya en 2013:

nuestro pais no ha desarrollado nunca una politica de Estado para blindar nuestra
imagen. Al contrario que otros paises, no tenemos una estrategia de marca-pais,
ni un aparato de diplomacia publica que pueda librar la batalla de las
percepciones € imagenes, que claramente estamos perdiendo en los medios, las

instituciones y los mercados. (p. 414)
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5. Estudio de caso: Espafia y otras marcas-pais europeas en datos

Para poder evaluar el impacto inicial de la COVID-19 en las marcas-pais, desarrollamos
a continuacion una revision de los datos de las principales marcas-pais europeas
reflejados en estudios de prestigio como el informe Nation Brands de Brand Finance, el
Country RepTrak, el informe Doing Business de World Bank Group, el Global

Competitiveness Report, etc.

Hay una clara diferenciacion entre los atributos asociados a los paises mediterraneos y
los que se asocian a los paises del norte de Europa, los primeros suelen verse reforzados
por sus “elementos blandos” mientras que los segundos ven su punto fuerte en los
“elementos duros”; asi surge la principal diferencia entre los paises turistico-culturales y
los cientifico-tecnologicos, origen también de las divergencias entre ambos que se

pueden apreciar en el panorama geopolitico internacional.
5.1 Paises de la “liga norte”. Los frios y duros

Si empezamos el analisis por los principales paises del entorno europeo que podrian
entrar dentro de la denominacion de “liga norte”, encontramos a Inglaterra, Francia y

Alemania.

Los tres paises se suelen encontrar dentro del TOP 20' en los principales estudios y
rankings que analizan las marcas-pais, dando muestra de su buen trabajo en la gestion
de los sectores estratégicos que construyen y refuerzan sus marcas, apoyandose en sus

empresas internacionales para ello.

' Se basa la denominacion en el dato de la peor posicién obtenida por cualquiera de los paises del grupo

en cualquiera de los estudios analizados para tener una referencia global del conjunto.
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Tabla 5.3: Posicion de Inglaterra en los principales rankings de marca-pais

Bloom Consulting Edicién Turismo Turistico (TOP 25) 2022 - 2023 5°
Bloom Cms”'g:g;‘::fgf;:;m"’ (inversién Mercado Internacional (TOP 25) 2022 - 2023 1
2020 8
Informe Doing Business World Bank Group Facilidad para hacer negocios 2019 9
2018 7™
2021 5°
2020 20
Inglaterra Nation Brand Index 2019 P
Ranking Marcas Pais
2018 3
2017 3
Nation Brand Anholt-GfK
2016 3
2021 5°
Nation Brands de Brand Finance Valor de Marcas Pais 2020 5°
2019 5°
IMD World Competitiveness Yearbook Ranking de competitividad internacional 2021 18
The Good Country Index Aportacion al desarrollo global en funcion del PIB 2022 14°

Fuente: elaboracion propia a partir de informes de Bloom Consulting, WBG, Anholt
NBI, Brand Finance, el Competitiveness Yearbook y The Good Country Index.

En el caso de Inglaterra, se coloca en la posicion numero dieciocho en el ranking de
competitividad consultado, que evaltia la capacidad del pais para ser capaz de luchar
comercialmente en “igualdad de oportunidades” con el resto de actores del mercado
internacional; en todos los deméas informes —valor de marca, ranking de marca-pais,

facilidad de negocio, etc.—, Inglaterra ostenta posiciones notablemente superiores a esta.

Tabla 5.4: Posicion de Francia en los principales rankings de marca-pais

Bloom Consulting Edicién Turismo Turistico (TOP 25) 2022 - 2023 9
Bloom C Edicion C i . o
Extranjera Directa) Mercado Internacional (TOP 25) 2022 - 2023 &
2020 320
Informe Doing Business World Bank Group Facilidad para hacer negocios 2019 320
2018 31°
2021 6"
2020 5°
Francia Nation Brand Index 2019 »
Ranking Marcas Pais
2018 4
2017 20
Nation Brand Anholt-GfK T
2016 5°
2021 6°
Nation Brands de Brand Finance Ranking de valor de Marcas Pais 2020 6"
2019 6°
IMD World Competitiveness Yearbook Ranking de competitividad internacional 2021 29°
The Good Country Index Aportacion al desarrollo global en funcién del PIB 2022 9°

Fuente: elaboracion propia a partir de informes de Bloom Consulting, WBG, Anholt
NBI, Brand Finance, el Competitiveness Yearbook y The Good Country Index.
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En términos generales, podriamos decir que Francia va por detras de Inglaterra y de
Alemania, pero hay que hacer énfasis en las diferencias percibidas entre los diferentes
estudios analizados, pues si la edicion comercio del Informe Bloom Consulting da una
cuarta posicion al pais galo en inversion extranjera directa, las cifras son algo peores en
el andlisis doing business que realiza el World Bank Group donde cae hasta la posicion

treinta y dos segun la version mas actualizada del documento.

Pese a ello, ostenta desde 2019 el sexto puesto —justo por detras de Inglaterra— en el
ranking de marcas con mayor valor segin datos de Brand Finance, y su peor
calificacion viene en materia de facilidad de negocios, donde el resto de paises europeos
también suelen caer en el ranking, quiza debido a la legislacion europea que regula el

comercio exterior y las principales actividades econdmicas de los miembros.

Tabla 5.5: Posicidon de Alemania en los principales rankings de marca-pais

Bloom Consulting Edicién Turismo Turistico (TOP 25) 2022 - 2023 40
Bloom Consulting Edicién Comercio (inversion . ) "
Extranjera Directa) Mercado Internacional (TOP 25) 2022 - 2023 5

2020 22°

Informe Doing Business World Bank Group Facilidad para hacer negocios 2019 24

2018 20°
2021 1°

2020 1°
i Nation Brand Index
Alemania 2019 1
Ranking Marcas Pais

2018 1°

2017 1°
Nation Brand Anholt-GfK

2016 20

2021 4°

Nation Brands de Brand Finance Ranking de valor de Marcas Pais 2020 4
2019 3

IMD World Competitiveness Yearbook Ranking de competitividad internacional 2021 15°
The Good Country Index Aportacion al desarrolio global en funcion del PIB 2022 3

Fuente: elaboracion propia a partir de informes de Bloom Consulting, WBG, Anholt
NBI, Brand Finance, el Competitiveness Yearbook y The Good Country Index.

Por quinto afio consecutivo, Alemania es la primera marca-pais segin Nation Brand
Index, el trabajo que histéricamente han realizado para reforzar la imagen de su pais y
su produccion nacional supone una clara ventaja competitiva que les ayuda a superar las
dificultades de las crisis desde una mejor posicion de partida; asi se vid por ejemplo con
el escandalo del 2015 —Dieselgate—, tras lo cual y pese al revuelo inicial, el pais
mantuvo su liderazgo de influencia internacional. Un ejemplo mas reciente puede ser el

efecto de la pandemia, que tampoco se ha dejado notar en esta primera posicion de
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Alemania, pareciendo no tener repercusion directa en ninguno de los estudios

analizados.
5.2 Paises de la “liga sur”. Los calidos y blandos

El segundo grupo de paises a analizar podrian clasificarse dentro de la denominacion de
paises de la “liga sur” —Portugal, Italia, Grecia y Espafia—, con mayor fuerza en los
elementos blandos y normalmente vistos por la opinion internacional como paises de
disfrute y excesos, poco aptos para relaciones comerciales de alto nivel. Estos paises se
han llegado a denominar por algunos medios ingleses como los “PIGS”, con todas las
connotaciones negativas que ello conlleva para sus imdgenes de marca-pais a nivel

internacional.

Estos paises suelen tener en general peores valoraciones en los rankings internacionales,
salvandose de salir del TOP 80 por su posicionamiento en el sector turistico, uno de sus

principales motores economicos.

Tabla 5.6: Posicion de Portugal en los principales rankings de marca-pais

| | = |

Bloom Consulting Edicién Turismo Turistico (TOP 25) 2022 - 2023 15*

Bloom cms“’g:?ﬁﬁgfgi?;mwb inversion Mercado Internacional (TOP 25) 2022 - 2023 23

2020 39"

Informe Doing Business World Bank Group Facilidad para hacer negocios 2019 34

Portugal 2018 26
© Neoseme  FeMacsPds  Noscormphclpisenciosudo |

2021 39"

Nation Brands de Brand Finance Ranking de valor de Marcas Pais 2020 43°

2019 48°

IMD World Competitiveness Yearbook Ranking de competitividad internacional 2021 36"

The Good Country Index Aportacion al desarrollo global en funcién del PIB 2022 29*

Fuente: elaboracion propia a partir de informes de Bloom Consulting, WBG, Anholt
NBI, Brand Finance, el Competitiveness Yearbook y The Good Country Index.

La posicion general de Portugal no es excesivamente buena, y en el caso concreto de los
paises de la “liga sur”, quedaria también en los puestos de cola junto con Grecia. La
Marca Portugal parece ser una gran desconocida a nivel internacional, pues ni siquiera
tiene presencia en algunos de los estudios de marcas-pais de mayor renombre, como es

el caso del NBI. No llega a entrar en el TOP 10 en ninguno de los estudios sectoriales
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analizados, siendo su mejor dato la decimoquinta posiciéon de su marca vinculada al

ambito turistico.

Tabla 5.7: Posicion de Italia en los principales rankings de marca-pais

Bloom Consulting Edicién Turismo Turistico (TOP 25)

Bloom Consulting Edicién Comercio (inversiéon

Extranjera Directa) Mercado Internacional (TOP 25)

Informe Doing Business World Bank Group Facilidad para hacer negocios

ltalia Nation Brand Index

Ranking Marcas Pais

Nation Brand Anholt-GfK

Nation Brands de Brand Finance Ranking de valor de Marcas Pais
IMD World Competitiveness Yearbook Ranking de competitividad internacional
The Good Country Index Aportacion al desarrollo global en funcién del PIB

2022 - 2023

2022 - 2023

2020
2019
2018
2021
2020
2019
2018
2017
2016
2021
2020
2019
2021
2022

23

14

58*

Fuente: elaboracion propia a partir de informes de Bloom Consulting, WBG, Anholt

NBI, Brand Finance, el Competitiveness Yearbook y The Good Country Index.

Italia entra dentro del TOP 60 en todos los estudios analizados. Queda especialmente

patente el buen posicionamiento turistico de la marca-pais, en segunda posicion, justo

por detrds de Espafia. Por su posicionamiento turistico y sus resultados en sectores

como mercado internacional y valor general de marca-pais, se erige como uno de los

principales competidores de Espafia —junto a Francia— en el terreno competitivo global.

Al igual que sus compaferos de grupo, registra resultados por debajo de la media en

competitividad internacional, pero no deja de ser la novena marca-pais mejor valorada

segin Brand Finance, llegando a la cuarta posicion en el ranking global de marcas-pais

NBI 2021.
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Tabla 5.8: Posicion de Grecia en los principales rankings de marca-pais

Bloom Consulting Turistico (TOP 25) 2019 - 2020 19*
2020 79"
Informe Doing Business World Bank Group Facilidad para hacer negocios 2019 720
2018 67"
2021 21

Grecia Nation Brand Index Ranking Marcas Pais
2020 20°
2021 57°
Nation Brands de Brand Finance Ranking de valor de Marcas Pais 2020 54*
2019 57°
IMD World Competitiveness Yearbook Ranking de competitividad internacional 2021 46"
The Good Country Index Aportacién al desarrollo global en funcién del PIB 2022 36°

Fuente: elaboracion propia a partir de informes de Bloom Consulting, WBG, Anholt
NBI, Brand Finance, el Competitiveness Yearbook y The Good Country Index.

Al igual que le ocurre a Portugal, Grecia no aparece en algunos de los informes
consultados, lo que posiblemente sea debido mas a la mala imagen del pais que al

desconocimiento de su imagen de marca.

En sintonia con su grupo de referencia, Grecia tiene malas referencias en cuanto a
facilidad de negocios y competitividad internacional —posiciones 79 y 46
respectivamente—, pero despunta por encima de la media en turismo y posicionamiento
general de su marca-pais, donde podria incluirse en el club del TOP 20 pese a estar muy

lejos de estas posiciones en el resto de items analizados.

Algunos de los analistas e investigadores estudiados coinciden en que Grecia y su
imagen son un freno a la imagen internacional de Espafia, por asociarse normalmente al
mismo grupo de paises mediterraneos vistos como inferiores —normalmente por los
medios ingleses—. En los ultimos afos, parece que Espafia se va desmarcando de su

compaifiero helénico pese a seguir compitiendo en la misma liga.

El ultimo de los paises a analizar de la “liga sur” es Espafa, que por la naturaleza del

trabajo se trata en un epigrafe especifico.
5.3 Marca Espaiia en datos

Iniciamos el andlisis de los datos obtenidos de la Marca Espaiia con tres citas extraidas
de una entrevista a Jos¢ Maria Cubillo —Director General del Instituto MESIAS— de

Radio Exterior de Espafia sobre el Barometro Mesias COVID-19, que estudia los efectos
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de la gestion de la pandemia en la percepcion de los puntos fuertes y débiles del pais en

el Ambito interno:

“La imagen y la reputacion internacional de Espafia estan enfrentando su enésima crisis
en la Gltima década, y con seguridad la més intensa y perjudicial desde el desplome de

la economia en la pasada recesion” (Radio Exterior de Espafia, 2020, minuto -26:31)

“en tiempos de bonanza (...), la gente no suele preocuparse por la marca-pais o por la
imagen y reputacion internacional del pais, en cambio, cuando las cosas van mal todo

cambia ”’(Radio Exterior de Espafia, 2020, minuto -23:30).

“Esta crisis ha aumentado la desafeccion hacia la clase politica en general, y ha
aumentado la brecha que ya existia entre los ciudadanos y sus representantes en el

congreso.” (Radio Exterior de Espafia, 2020, minuto -15:23).

Estas afirmaciones son fruto del sentir general de los espafoles en el ambito de la
gestion interna del COVID-19, pero ;qué ocurre con el resto de indicadores que a nivel

internacional influyen en el posicionamiento de nuestra marca-pais?

Segtn se deduce del ultimo Barometro de Imagen de Esparia (BIE) del Real Instituto
Elcano (2021), y como ya recordaban otras autoridades en la materia, Espafia ha
afianzado su posicion en el TOP 20 de los paises con mayor influencia y mejor
percepcion internacional. Como el resto de paises nos hemos visto afectados por la
pandemia, pero continuamos en la media de los principales paises analizados (ver
Grafico 5.1) en los estudios internacionales, al final del “pelotén de cabeza”, pero sin
salir de las primeras 20 posiciones; segiin el NBI la Marca Espaia es la undécima mejor

posicionada.
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Grafico 5.1: Variacion valoracion anual del ultimo cuatrienio de los principales
paises analizados

Evolucion de la valoracion de varios paises (escala 0-10)
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valoracion de los alemanes sobre Alemania, o la de Francia entre los franceses)

Fuente: Barometro Imagen de Espaifia Real Instituto Elcano 2021, p. 5

En el entorno Europeo, segin datos del BIE 2021, Espafia esta en la cuarta posicion en
cuanto a valoracion general del pais, justo tras Alemania, y por encima de otras
potencias como Francia o Reino Unido. Como ha defendido Noya en muchas de sus
publicaciones de la ultima década, nuestro pais se ha estabilizado dentro del TOP 20 de
potencias internacionales; quiza no estemos los lideres de grupo, pero estamos jugando

con los pesos pesados, que ya nos empiezan a ver como iguales.

Los datos muestran que tenemos potencial, pero también grandes diferencias entre
realidad y percepcion. Para detectar y rastrear la evolucion de estas disonancias entre
realidad y percepcidn exterior, el Real Instituto Elcano se sirve de la herramienta SIDIR
(Sistema de Indicadores de la Distancia entre Imagen y Realidad), que en su ultima
edicion del afio 2021 refleja que los elementos de la realidad del pais que son
sobreestimados internacionalmente han disminuido, pero siguen siendo mas que los que

causan subestimacion de la realidad.

Tomando las desviaciones generales en los estudios de 2019 a 2021 encontramos que
las desviaciones positivas (imagen mejor que realidad) tienen medias de 5,75 puntos
(2019), 7,15 puntos (2020), 6,16 puntos (2021). Si hacemos el mismo ejercicio con las
variaciones en negativo (imagen peor que realidad), vemos que sufren las mismas

dinamicas pero en espejo. En 2019 se registra una media de 4,81 puntos, en 2020 cae a
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los 4 puntos y en 2021 asciende hasta los 5,66 puntos. Estos datos evidencian que
nuestro pais, en muchos ambitos, tiene una mejor imagen que la que su realidad puede

soportar.

Si analizamos los datos que aporta el RIE en su barémetro del afio 2021, vemos que los
espafioles tendemos a vernos peor que como nos ven desde fuera en la mayoria de los
elementos evaluados. Pese a ello, entre los items analizados hay tres en los que la
autoimagen es mejor que la percepcion internacional: nos vemos mas modernos, mas

urbanitas y mas laicos de lo que el resto cree que somos.

(Donde estan las posibles mejoras a trabajar en la autoimagen?, en la confianza
inspirada, la calidad democratica, la honestidad, la dicotomia trabajadores/ociosos,
nuestra percepcion de lo tolerantes que somos... En todos estos elementos las

valoraciones exteriores superan a las interiores.

Seglin diversos informes ya presentados, nuestro pais es la primera potencia turistica
(Bloom Consulting Edicion Turismo 2022-2023), esta cerca del TOP 10 de marcas-pais
—11% posicion— (Nation Brand Index 2021), es la 12* marca-pais mas valorada (Nation
Brands de Brand Finance 2021), es la 13* potencia en cuestiones de contribucion al
desarrollo global en funcion de su PIB (The Good Country Index, datos actualizados a

fecha 10/05/2022).

Pero ;qué ocurre en el terreno econdmico, los negocios y la competitividad?, aqui se
evidencian nuestras asignaturas pendientes: refuerzo del sector cientifico e investigador,
fomento de la marca-pais vinculada a productos tecnologicos punteros, desarrollo

continuo en materia de I+D+i, etc.

En estos campos nuestras posiciones caen sustancialmente: pais numero 17 en el Bloom
Consulting Edicion Comercio 2022-2023 (inversion extranjera directa), pais nimero 30
en el informe Doing Business del World Bank Group del afio 2020 (facilidad para hacer
negocios), y trigesimonovena posicion en el ranking de competitividad internacional

que figura en el IMD World Competitiveness Yearbook del afio 2021.

Ya sabemos donde estd Espana en los rankings internacionales de marca-pais, como nos

vemos y como nos ven, hemos visto las 4reas de imagen con potencial para mejorar, y
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solo resta ver la posicion de Espaiia en el ambito de la competitividad internacional
—Grafico 5.2— en relacion con las principales potencias mundiales, que como
apuntabamos al inicio, si bien es cierto que todas se han visto afectadas por el

COVID-19, no todas lo han gestionado de la misma forma ni les ha dafiado por igual

—Imagen 5.3—.

Grafico 5.2: Espaiia en el mundo de la competitividad internacional
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Imagen 5.3: Espana y el “efecto COVID-19”

Ranking of the impact of the Covid-19 crisis management perceptions on Nation Brands
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Fuente: Informe COVID-19 The Impact on Nation Brands de Bloom Consulting

No somos los que mejor hemos gestionado la crisis y sus efectos se pueden alargar en el
tiempo si no se efectua una correcta gestion y se refuerza la marca-pais, pero la posicion
de partida nos sitiia cerca de paises de nuestro entorno como Reino Unido y por encima

de otros competidores directos como Italia.
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6. Conclusiones

Segtn los datos de la Organizacion Mundial del Turismo, en 2021, Espafia se sitia en
segunda posicion en llegada de turistas (31,2 millones), por detras de México (31,9
millones) y poco por delante de Turquia (29,9 millones); completan el TOP 5 Italia
(26,3 millones) y Estados Unidos (22,1 millones).

La posicidon no es mala, pero no es motivo de despreocupacion, otros paises del TOP 10
como Croacia (10,6 millones de turistas) estan ganando puntos rapidamente en el
ranking internacional, y nuestro liderazgo turistico comienza a tener serios
competidores. Sin una estrategia clara de gestion integral de la Marca Espafa, corremos
el riesgo de perder la piedra angular de nuestra reputacion internacional, y esta caida

afectaria directa o indirectamente al resto de sectores de nuestra actividad exterior.

A lo largo del desarrollo de este trabajo hemos podido comprobar que nuestro pais tiene
un gran potencial sin explotar en muchos ambitos, Espafia existe mas alla del sol, la
playa y la fiesta, pero no hay politicas claras que marquen una linea estratégica a largo
plazo para la construccion y refuerzo de una imagen de pais s6lida, que no dependa casi

en exclusiva del turismo.

Del mismo modo, hemos visto que desde esferas institucionales, gubernamentales y
empresariales se entiende la importancia de la marca-pais en el dmbito econdémico,
geopolitico y social, pero una vez mas, nos topamos con la incongruencia manifiesta: la
diferencia entre lo que se dice y lo que se hace. Durante la elaboracién de esta
investigacion se ha eliminado la Secretaria de estado de la Espana Global, algunas de
cuyas funciones —tedricamente— se han incluido en otros 6rganos e instituciones; hemos
asistido al vapuleo constante de la marca-pais en la arena internacional en episodios
criticos como el cambio drastico de politica exterior en relacion al Sahara Occidental o
el mas reciente “caso Pegasus”, en el que se pone en duda la seguridad y proteccion de
la intimidad de nuestros lideres politicos a las puertas de una cumbre de la OTAN en

Madrid.
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En Espafia entendemos que un referente de peso que nos acompafie en nuestras
andanzas internacionales es una buena carta de presentacion y apoyo, pero nuestras

empresas lideres internacionales no ven en la Marca Espafia una asociacion de éxito.

Mientras se desmorona el entramado organizativo de la gestion de la marca, nadie “da
2

su brazo a torcer”. Asi estdn empresas, gobierno y sociedad civil, sin una clara hoja de

ruta, viendo —como decia Manrique— “cémo se pasa la vida, como se viene la muerte tan

callando”.

Espana aniquila su gestion gubernamental eficaz de la marca-pais durante una de las
peores crisis globales desde la Segunda Guerra Mundial; desistimos en la unidad y
cooperacion con los diferentes grupos de interés, justo cuando otras marcas-pais
refuerzan sus organos de gestion y sus métodos de cooperacion entre agentes de valor
internacional. Espafia Global desaparece al mismo tiempo que Business France renueva
y refuerza su compromiso con la promocion de la Marca Francia en el mundo, con un
excelente trabajo de diplomacia publica a través de sus oficinas en las embajadas
francesas de las principales capitales del orbe. Las potencias europeas deciden acelerar

para afrontar la pandemia, nosotros decidimos frenar.

Mientras esto sucede en el foro de las potencias econdmicas tradicionales, las nuevas
macroeconomias que estan llamadas a configurar el futuro cercano del escenario global,
siguen sin saber nada nuevo sobre nuestro pais. Somos uno de los grandes desconocidos
en Asia, y los paises denominados BRIC (Brasil, Rusia, India y China) siguen
viéndonos desde los arquetipos y estereotipos afiejos de la Espana historica del folklore

y la pandereta.

Las dos principales potencias asidticas (China y Japdn), siguen sin construirse una
imagen fiel a la realidad de nuestro pais; tal y como apuntaba el Embajador de Japon en
Espafia, nuestro pais ya empieza a ser reconocido como una potencia internacional,
aunque en muchos aspectos aiin no se conoce en Japon (UVa Online, 2021). Si el
turismo japonés esta concentrado en Madrid, Barcelona y ocasionalmente en Andalucia,
es imposible que la imagen que de nosotros tienen los japoneses sea fiel a la realidad.

En palabras del embajador “la imagen que los japoneses tienen de Espafia, y por tanto
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buscan, es el flamenco, los toros y el futbol...” Esto deja en el olvido el rico entorno

natural espafiol, el crisol cultural ibérico, el valor de la gastronomia...

Si Japon y las potencias asiaticas en general siguen viendo a EEUU como mejor
interlocutor en Latinoamérica por delante de Espafia, algo estamos haciendo mal. Parece

que la imagen mutua es positiva, pero incompleta en detrimento de Espaiia.

[ Sera necesario —para que despertemos del letargo internacional- que venga Kenji
Hiramatsu para recordarnos que tenemos potencial que no explotamos? Ni por esas
abrimos los ojos de verdad. Posicién geoestratégica privilegiada, excelente red de
infraestructuras, segundo pais del mundo con maés kilometros de alta velocidad
ferroviaria construidos, empresas lideres internacionales en sectores como el textil y las

renovables, importante puerta de entrada a mercados latinoamericanos...

Pese a todo, en muchos casos, seguimos siendo aquel al que no llaman para la fiesta,
con el que no cuentan para tomar las decisiones realmente importantes; somos un pais
con notable peso internacional, pero que sigue pasando desapercibido en la esfera
mundial. El futuro mapa politico y mercantil tras el COVID-19 es una incognita que se
empieza a revelar como una oportunidad y necesidad de cambio del papel y la imagen

de Espafia en el mundo, ;/nos lo tomaremos en serio?

Para cerrar estas conclusiones cabe destacar que se han confirmado casi la totalidad de
las hipotesis iniciales: se ha evidenciado un fallo estratégico en la sobreestimulacion del
turismo como sector estratégico de la marca-pais (H1); paises como Italia, Alemania,
Francia o Inglaterra dentro del TOP 10 de paises turisticos, son una amenaza notable
junto a los sintomas que muestran un debilitamiento de nuestra politica de gestion de
Marca Espana (H3); nuestra marca-pais ha sufrido cambios con el COVID-19, pero
quiza no los cambios esperados al analizar la situacion de nuestro entorno. No se ha
podido confirmar la segunda hipdtesis presentada por falta de datos lo suficientemente
actualizados y fiables, pero todo apunta a que el grueso de los esfuerzos siguen

dedicandose al turismo.

El grado de consecucion de los objetivos se estima adecuado; se han cumplido los
objetivos generales y la practica totalidad de los secundarios, inicamente dejando en el

tintero un analisis de mayor profundidad sobre la actualidad real de la Marca Espaina de
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mano de sus responsables, que no ha resultado posible debido a la desarticulacion de la
Secretaria de Estado; el paso del tiempo seguira aportando datos clave para el analisis

del impacto de la eliminacion de esta Secretaria de Estado y los efectos de la pandemia.

Posibles lineas de investigacion futuras en este ambito podrian ser: el estudio del
impacto a largo plazo de la crisis sanitaria o el grado de acierto del cambio estratégico

en la direccion de la marca-pais.
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