
Inmersos de lleno en un proceso de
crisis económica que se antoja pro-
longado, las empresas españolas ha-
brán de enfrentarse a serias dificulta-

des que sin duda constituyen una peligro-
sa amenaza, pero también una buena
oportunidad para apostar por un giro es-
tratégico que garantice su competitividad
y, más aún, su propia supervivencia. En
una economía globalizada y en dificulta-
des, emergen tres factores: capital huma-
no, tecnológico y comercial, sin duda, cla-
ves para el éxito empresarial. A ello hay
que unir la internacionalización, a través
de la cual se diluya la dependencia en el
mercado doméstico y, por tanto, la fragili-
dad ante situaciones coyunturales o, al
menos, facilite la diversificación del ries-
go. Esta necesaria apuesta redundará posi-
tivamente en la economía del país, tanto
en términos de empleo como de reduc-
ción del elevado déficit comercial español.

Ante un modelo de crecimiento agota-
do, la empresa española debe acelerar el
proceso de desarrollo y comercialización
de productos y servicios diferenciados,
intensificar el esfuerzo tecnológico, la
cualificación de recursos humanos y la
creación de marca. La capacidad para en-
frentarse a las fuerzas competidoras de
los mercados (domésticos y exteriores)
en condiciones relativas favorables la
proporciona el capital comercial. La mar-
ca puede considerarse el principal activo
diferenciado vinculado con el capital co-
mercial y, por tanto, una variable deter-
minante en el proceso de internacionali-
zación de la empresa. Nos hallamos en
un entorno económico global cada vez
más competitivo que ha precipitado que
la marca sea un elemento fundamental,
transformándose, sin duda alguna, en un
elemento clave para la competitividad de
las empresas. La creación, desarrollo y
mantenimiento a largo plazo de una mar-
ca internacional está asociado a la im-
plantación directa en el exterior y a la
exportación, lo que además demanda
controlar la gestión de la marca, apoyar
el canal de distribución, analizar la com-
petencia y responder rápidamente ante
cualquier cambio del mercado.

Aunque actualmente se tiende a ideali-
zar la innovación tecnológica, sin duda
importante para un país, no lo es menos
la innovación comercial. Sin la capacidad
para poner tu producto en el mercado y
que éste sea preferido por el consumidor
o cliente, cualquier innovación será esté-

ril. El posicionamiento que crea valor es-
tá en el producto diferenciado, el produc-
to con identidad propia, es decir, con
marca. Cualquier marca poderosa necesi-
ta de las virtudes clásicas de la innova-
ción y la diferenciación.

La marca responde a la necesidad de
diferenciarse en un mundo cada vez más
tecnológico, saturado de productos y con
miles de opciones, muchas de ellas simi-
lares en términos de calidad y servicios.
Como diría Daryl Travis, consejero dele-
gado de Brandtrust, “la marca no es par-
te de su negocio. Es su negocio”. En una
época de proliferación acelerada de pro-
ductos, enorme disponibilidad de elec-
ción del cliente y creciente acumulación
en el mercado, una gran marca constitu-
ye una necesidad, no un lujo. La marca
tiene un valor creciente para la empresa,
tanto para que los consumidores distin-
gan y elijan sus productos como para
competir con otros productores con me-

nores costes. Lleva tras de sí todo un acer-
vo tecnológico, innovador, financiero, de
diseño, de control de calidad y de marke-
ting que es un elemento fundamental pa-
ra poder competir con los países de me-
nores costes, ya que el consumidor que la
conoce y la aprecia la va a seguir consu-
miendo y la empresa que la ha creado
puede transferir parte de su proceso de
producción a otros países si son intensi-
vos en mano de obra no especializada.

En el mundo global, las marcas se han
convertido en auténticos motores del cre-
cimiento y la competitividad de un país,
generando además un efecto determinan-

te sobre la propia imagen comercial de
éste. Cualquier país avanzado cuenta con
un núcleo de marcas líderes a nivel inter-
nacional que constituye la base de su
competitividad. Las comunicaciones in-
ternacionales y la movilidad de consumi-
dores y clientes entre países han contri-
buido a una convergencia global en la
demanda de los consumidores, creando
el entorno adecuado para el estableci-
miento de marcas globales.

En España el proceso de internaciona-
lización arrancó con un importante retra-
so respecto a otros países de nuestro en-
torno, lo que nos situaba en una situa-
ción de desventaja competitiva que afor-
tunadamente ha comenzado a corregirse
en los últimos años gracias a la importan-
te labor internacional de las marcas líde-
res españolas. Conocidos son los éxitos,
en gran parte recientes, de marcas como
Zara, Mango, Santander, BBVA, Telefóni-
ca, Indra, Iberdrola, Acciona, Freixenet,
Real Madrid y Barça… Sin embargo, la
mayor parte de estas marcas no son toda-
vía propiamente globales, sino que han
alcanzado una cobertura y un renombre
plurinacional.

España necesita marcas globales para
poder competir con garantías en un en-
torno en el que las principales marcas
internacionales llevan un tiempo conside-
rable tomando posiciones. Las marcas lí-
deres generan efectos muy positivos so-
bre la imagen de un país, al vincularse
ésta a la imagen de fiabilidad, eficiencia e
innovación de las propias marcas. Los
casos de Estados Unidos, Japón, Alema-
nia, Francia, Reino Unido o Italia, todos
ellos países de origen de renombradas
marcas globales, demuestran la robustez
de la afirmación. La posición de España
es todavía débil y precaria en relación no
sólo con los países más avanzados, sino
también con las economías emergentes
como China e India. Estos países impul-
san las marcas de sus empresas para con-
seguir una mayor valorización de su ofer-
ta de bienes y servicios, y adquieren, in-
cluso, marcas ya establecidas en el exte-
rior como medio más rápido para su in-
ternacionalización.

El número de compañías multinacio-
nales españolas con establecimientos in-
dustriales o comerciales propios en el ex-
terior se sitúa en torno a mil empresas, y
la cifra de exportadores con estableci-
mientos productivos, sólo en España, es
aproximadamente de 35.000 firmas, se-

gún datos del Instituto Español de Comer-
cio Exterior. La propensión internacio-
nal de nuestras empresas, en el caso de
las grandes, se sitúa en torno al 40% de
su cifra consolidada de negocio. Tanto el
dato de número de empresas internacio-
nalizadas como el del porcentaje de nego-
cio internacional son bajos en relación
con los países de nuestro entorno. Esto
se debe, en gran medida, a la tardía incor-
poración de la economía española al mar-
co internacional. Y todavía es menor el
número de empresas españolas que cuen-
ten con marcas significativas a nivel in-
ternacional. La batalla de la competitivi-
dad global se basa en la construcción y
desarrollo de un número cada vez más
amplio y potente de marcas que permi-
tan identificar y diferenciar los produc-
tos y servicios de las empresas y fidelizar
a los clientes, consumidores y usuarios
finales de los mismos.

Es importante apoyar el proceso de
globalización de las marcas españolas y
su proliferación, lo que permitiría contri-
buir a resolver los endémicos problemas
de competitividad y de déficit exterior de
nuestra economía, alcanzando y consoli-
dando una posición destacada entre las
economías líderes del mundo. Entiendo
ese proceso como alternativa válida para
la economía española en su conjunto,
que está en la búsqueda de un nuevo mo-
delo en la actualidad.

Además, las marcas, como referentes
de éxito internacional, pueden actuar co-
mo embajadoras de la imagen comercial
de España. La buena labor de las empre-
sas líderes españolas en los mercados in-
ternacionales contribuye a corregir ese
desfase entre la percepción y la realidad
de los productos y servicios españoles.

En el Foro de Marcas Renombradas
Españolas hemos constituido una alian-
za estratégica entre las marcas líderes y
la Administración pública para facilitar
la colaboración estrecha entre los tres
agentes clave para la promoción de la
imagen país: instituciones y administra-
ciones públicas, marcas embajadoras y
personalidades de la sociedad civil (emba-
jadores honorarios de la marca España),
lo que redundará en una mayor competi-
tividad internacional de la economía es-
pañola. �

José Luis Bonet es presidente de la Asociación
de Marcas Renombradas Españolas y presidente
de Freixenet.

Es importante apoyar una
globalización y desarrollo de
las marcas españolas para
mejorar la competitividad y
reducir el déficit exterior

Zara, Mango, Santander,
BBVA, Telefónica, R. Madrid
y Barça... tienen renombre
plurinacional, pero la mayor
parte no son marcas globales

mara

La firma invitada

Internacionalizarse con marca o morir
Por josé Luis Bonet
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A menudo las sesiones del Con-
greso de EE UU son puro luci-
miento. Pero para los miembros
de los mercados financieros que
vieron las comparecencias televi-
sadas de los fabricantes de coches
que piden ayuda, un caballero de
Tennessee ha sido severamente
directo y preciso a la hora de criti-
car a los jefes del sector automovi-
lístico. Si los gestores de capital
hubieran sido tan escépticos co-
mo el senador Bob Corker, De-
troit tal vez estuviese hoy en me-
jor situación.

El legislador republicano ha
planteado rápidamente las pre-
guntas más duras y destacadas,
entre ellas si Detroit está siendo
sincero respecto a cuánto dinero
necesita. Cuando los jefes de las
tres grandes compañías del auto-
móvil de EE UU pidieron 20.000
millones de euros hace unas se-

manas, les exigió que prometie-
sen que no iban a necesitar más
fondos. Se negaron, y ahora piden
27.000 millones.

El senador Corker tampoco ha
hecho distingos. A Bob Nardelli,
de Chrysler, le preguntó por qué
el Gobierno debía inyectar dinero
en la compañía cuando su propie-
taria, la empresa de capital riesgo
Cerberus, no lo hace. Y el líder
sindical Ron Gettelfinger no tuvo
respuesta para la útil sugerencia
de Corker de que deberían cam-
biarse las aportaciones al seguro
médico por nuevo capital social.

Éste es exactamente el tipo de
preguntas y sugerencias que los
gestores de dinero deberían ha-
ber obligado agudamente a con-
testar a los fabricantes de coches
hace años. Quizá una buena pre-
gunta a tiempo hubiera ahorra-
do nueve del interrogatorio del
senador Corker, por no mencio-
nar el vergonzoso fracaso. �

¿Qué debe haber, préstamos
más baratos o más préstamos?
Parece que el Gobierno británi-
co no acaba de decidirse.

Después de la enorme baja-
da de los tipos de interés efec-
tuada recientemente por el
Banco de Inglaterra —que sitúa
la base del tipo de préstamo en
su nivel más bajo en más de
medio siglo—, los políticos pi-
den a los bancos que reflejen el
recorte más reciente en los
préstamos que hagan a sus
clientes, en especial a los pro-
pietarios de viviendas con hipo-
tecas de tipo variable. HSBC,
Lloyds y Barclays han acepta-
do. Pero algunos bancos —prin-
cipalmente el HBOS— no están
siguiendo todas las reglas del
juego. Y no deberían tener que
hacerlo.

El coste de los préstamos no

debería confundirse con su dis-
ponibilidad. El verdadero pro-
blema en Reino Unido no es
que los consumidores y las pe-
queñas empresas no puedan
permitirse el endeudamiento.
Es que los bancos no quieren
prestar. Los bancos de todo el
mundo están sometidos a pre-
siones para que consoliden su
posición financiera, y la reduc-
ción del préstamo puede contri-
buir a alcanzar ese objetivo.
También perciben que las pe-
queñas empresas en particular
son más arriesgadas en el mo-
mento álgido de una recesión.
Hacer bajar el precio de los
préstamos podría aumentar la
demanda, pero también haría
que probablemente los presta-
mistas los denegasen.

Y los bancos tampoco tienen
el deber obligatorio de prestar
barato a sus consumidores sólo
por haber recibido fondos esta-

tales. El objetivo de esa inyec-
ción de dinero era garantizar
que los bancos mantuviesen el
nivel de préstamo del año pasa-
do. Pero ésa es la obligación:
prestar a los clientes a un pre-
cio competitivo, no a cualquier
precio.

A no ser que se abran las
espitas del crédito, empresas
viables se vendrán a pique sólo
por falta de crédito. Pero el mo-
do de abrirlas es permitir que
los bancos cobren un margen
sobre sus préstamos que los
compense por los riesgos de
prestar en una recesión, y les
dé un verdadero incentivo para
hacerlo. Eso tal vez sea impopu-
lar. Pero ahora que cada resi-
dente en Reino Unido es propie-
tario de hecho de acciones ban-
carias por valor de 690 euros,
lo que es bueno para los márge-
nes de los prestamistas lo es,
en cierto sentido, para todos. �

La fórmula 1 afronta una cuadrícula men-
guante. Tras 44 años en el campeonato,
Honda deja las carreras. La salida del fa-
bricante de automóviles de Tokio está
muy relacionada con los problemas que
tiene en un momento en el que el merca-
do automovilístico mundial se deteriora
con rapidez. Pero también es un veredicto
preocupante sobre la economía de las ca-
rreras de F1.

La partida de Honda podría no ser la
única. Dará a rivales asediados como Toyo-
ta y BMW Sauber una excusa para dejarlo.

La fórmula 1 es el deporte más caro del
mundo: los resultados están estrechamen-
te relacionados con la inversión. Los equi-
pos que pueden permitirse derrochar en
los mejores motores, técnicos y conducto-
res superestrella tienden a ocupar puestos
de podio. Pero en un deporte que trata
tanto de cuándo cambias los neumáticos
como de cuánto gastas sigue habiendo
cierto riesgo en la inversión.

Honda obtuvo un triste resultado el
año pasado, y quedó noveno en el campeo-
nato a pesar de tener un presupuesto de
aproximadamente 200 millones de euros,
uno de los mayores.

Por su parte, Honda también ha cometi-
do errores. El año pasado rechazó el patro-
cinio empresarial y optó por financiar ella
misa una campaña medioambiental, lo
cual le habrá salido muy caro. Se cree que
cada uno de los cuatro equipos principa-
les —McLaren, Williams, Renault y
Ferrari— genera hasta 40 millones de eu-
ros anuales con gigantes de las telecomu-
nicaciones como Vodafone y AT&T, la ase-
guradora bancaria holandesa ING y el
transportista nacional de los Emiratos Ára-
bes Unidos, Etihad.

Pero la partida de Honda debería subra-
yar la amenaza tan grave que la crisis fi-

nanciera mundial supone para el futuro
de este deporte. Todos los fabricantes de
coches estarán sometidos a la presión de
sus accionistas para que revisen su partici-
pación en la F1, después de que las ventas
de coches cayesen un 45% en noviembre.
Los patrocinios empresariales también se
renegociarán con dureza en medio de una
caída del gasto mundial en marketing.

La F1 necesita adaptarse. El deporte en
su forma actual favorece indebidamente a
equipos como Ferrari, financiados por
Mubadala, el vehículo de inversión estatal
de Abu Dabi, un país rico en divisas. Su
organismo rector ya ha aireado controver-
tidas sugerencias como introducir moto-
res estándar y poner un límite máximo al
presupuesto de los equipos. Dichas refor-
mas cambian el deporte, pero contribui-
rán a nivelar el terreno de juego desde el
punto de vista económico. La partida de
Honda debería añadir cierta urgencia a su
planteamiento. �

LA INDUSTRIA DEL AUTOMÓVIL

No dejes ninguna
pregunta en el tintero

TIPOS DE INTERÉS

Mejor más préstamos
que préstamos más baratos

Cuadrícula menguante
El abandono de la fórmula 1 por parte de Honda podría no ser el único

Rubens Barrichello pilota su Honda durante los entrenamientos para el Gran Premio de Nuerburgring. / reuters
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