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Este articulo reivindica el papel de las PYME como actores estratégicos en la conformacion de

Resumen

una buena imagen exterior de Espafia. En el actual escenario de globalizacion, en el que la na-

cionalidad de las grandes corporaciones tiende a diluirse, las PYME podrian llegar a contribuir
mds establemente a la marca Espafia por su vinculacién mas permanente y estrecha al territo-
rio. Igualmente, en algunos contextos, como en el caso de Latinoamérica, las PYME podrian

coadyuvar a una imagen mds amable de Espafia en el exterior.

El trabajo presenta algunos rasgos esenciales del grado y tendencias de internacionalizacién de
la PYME espafiola. Desde esta perspectiva, el articulo analiza los mecanismos y condicionan-
tes que delimitan la contribucién potencial que las PYME pueden realizar a la marca Espaiia.
Asimismo, se sefialan algunas ventajas de asociar la imagen exterior de Espana a las PYME y
algunas posibles iniciativas para mejorar la contribucién de las PYME internacionalizadas a la

marca Espana.
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This article vindicates the role of SMEs as strategic actors in shaping a good image of Spain abroad.

i=| Abstract

In the current framework of globalization, the nationality of corporations tends to fade. Hence,

SMEs could contribute more stably to improving the nation brand of Spain due to its more perma-
nent and close linkage to the territory. Similarly, in some specific contexts, as in the case of Latin

America, SMEs could contribute to a more friendly image of Spain abroad.

The paper presents some essential characteristics and trends of the internationalization of Spanish
SMEs. From this perspective, the article analyzes the mechanisms and factors which delimit the poten-
tial contribution that SMEs can make to the nation brand of Spain. Furthermore, the article points out
some advantages of associating the external image of Spain with SMEs and some possible initiatives to

enhance the contribution of internationalized SMEs to Spain’s national branding project.

1. Infroduccion

La imagen exterior de Espafa se ha configurado tradicionalmente en torno a un reducido grupo
de rasgos estereotipados y de vigencia cuestionable en algtin caso, referidos a nuestra cultura
y estilos de vida. Esta imagen simplificada, que no se ajusta a la complejidad y diversidad de la
sociedad espafiola actual, confluye en una idea distorsionada de Espafia como pais “bueno para

vivir”, pero “malo para trabajar” (Lamo de Espinosa, 2013).

A este sesgo caracteristico de nuestra imagen exterior se habrian venido a sumar en los dltimos
afios percepciones negativas vinculadas a la crudeza de la crisis, a sus consecuencias sociales
y a una visién de Espafia como problema econémico. Estos efectos negativos de la crisis sobre
la imagen exterior del pafs han diluido posiblemente las connotaciones de progreso y moder-
nizacién que pudieron generarse en el perfodo de expansion anterior, asociadas en parte a la

presencia internacional de las grandes empresas espafiolas.

A este respecto, se suele interpretar que las grandes compaffas, con sus marcas reconocidas
internacionalmente, actdan como “buques insignia” de la economia nacional, condicionando
positivamente la imagen exterior de Espafia'. Conforme a esta interpretacion, las PYME se
beneficiarian en su proceso de internacionalizacién de la imagen-pais fraguada por los grandes
grupos empresariales, que generarian con su expansion internacional un efecto arrastre para el

resto del tejido empresarial.

Sin embargo, este articulo adopta el punto de vista inverso. En él se reivindica el papel de las
PYME como actores estratégicos en la conformacion de ese activo intangible que podemos de-
nominar “marca Espafa™. Se defiende aqui que las PYME pueden contribuir de manera notable
a la proyeccion de una buena imagen exterior para la economia espafiola, actuando en algunos
contextos, como en el caso de Latinoamérica, como un canal atiin mds efectivo que las grandes

corporaciones.

Para ello se comenzard por presentar, en el segundo apartado, algunos rasgos esenciales del

grado y tendencias de internacionalizacién de la PYME espafiola. Estas muestran una actividad

1 En cualquier caso, las grandes empresas espafiolas tienen una presencia global limitada en términos de
posicionamiento de sus marcas. Solo la marca Zara se situé entre las 100 con mejor reputacién en el mundo en
2013 segun el ranking que elabora la consultora Reputation Institute.

2 Siguiendo a Gonzdlez y Casilda (2002) se adopta a lo largo de este articulo la nocién “activo-pais” o “marca-pais”
entendida como un “conjunto de fortalezas y debilidades vinculadas al pafs de origen que incorporan o sustraen el
valor suministrado por una marca o servicio al fabricante y/o a sus clientes”.
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exterior menor que la de las grandes empresas, aunque su grado de internacionalizacién sea

similar al de las PYME a escala europea.

No obstante, en las tltimas décadas se estd incrementando la presencia exterior de las PYME
espafiolas, tanto a través de su acceso a mercados exteriores de exportacion, como a través de su
presencia directa como inversoras en el extranjero. Este proceso podria estar intensificindose a
resultas de la crisis econémica, en tanto la caida de la demanda interna estaria empujando a las

PYME a abrirse camino en nuevos mercados de exportacion.

En este contexto, la influencia que la actividad internacional de la PYME puede tener sobre
la imagen exterior de Espafia tenderd a incrementarse en el futuro. Desde esta perspectiva,
el apartado tercero de este articulo analiza los mecanismos y condicionantes que delimitan la
contribucion potencial que las PYME pueden realizar a la marca Espafia. Asimismo, se sefialan
algunas ventajas de asociar la imagen exterior de Espafia a las PYME y no solo a las grandes

empresas, entendidas como “abanderadas” de la economfa nacional.

2. El proceso de internacionalizacion de la PYME
espaiola

A lo largo de las dltimas décadas la empresa espafola ha abordado un intenso proceso de in-
ternacionalizacién bajo el impulso de la integracion europea, la creciente liberalizacién de los
mercados internacionales, la mejora de las redes de transporte y el desarrollo de las tecnologfas

de la informacion y las comunicaciones (T1C).

No obstante, el profundo proceso de internacionalizacion de la economia nacional desde la
incorporacion de Espafia en 1986 a la entonces Comunidad Econémica Europea (CEE) se
ha concentrado principalmente en el segmento de las grandes empresas®. En la actualidad, un
selecto grupo de compafifas multinacionales espafiolas ocupan posiciones relevantes a nivel
internacional en sus correspondientes mercados (banca, energia, telecomunicaciones, cons-

truccion, moda, entre otros) asumiendo en algunos casos un rol protagonista.

Sin embargo, la espafiola es una economfa dual donde las grandes empresas se encuentran a la
altura de las grandes corporaciones de las economias mds avanzadas en términos de productivi-
dad o gasto en [+D, pero las PYME estdn comparativamente mds atrasadas. En estas circuns-
tancias, la PYME espafiola ha quedado rezagada en cuanto a su expansion internacional, y su
adaptacion al proceso de globalizacién econémica es atin incompleta. Este hecho supone una
limitacién muy relevante para la economia nacional, dado que las PYME constituyen la base

fundamental de cualquier economfa y lo son atin con mayor intensidad en el caso de Espafia.

De las 1.464.982 empresas con asalariados existentes en Espafia en 2013, el 99,7% eran PYME
de menos de 200 empleados, segtin los datos del Directorio Central de Empresas (INE, 2014).
Entre ellas, el grupo de microempresas (1-9 asalariados) es el mds importante absorbiendo el
90,7% del total de empresas. Atendiendo al sector de actividad, el 53,1% de las PYME opera en

el sector servicios, siguiéndole en importancia el comercio (26,3%) y la construccién (11,8%).

3 El concepto de internacionalizacién empresarial comprende tanto la presencia de la propia empresa (o de sus
productos y recursos) en mercados extranjeros, como la utilizacion por parte de la empresa de recursos exteriores en
su proceso productivo y comercial. No obstante, este trabajo adopta una visién limitada de la internacionalizacién
centrandose en la presencia de las empresas espafiolas o de sus productos y servicios en el extranjero, es decir, de
las actividades de exportacion y de la inversién directa en el exterior.

La PYME espanola
ha quedado
rezagada en
cuanto a su
expansion
infernacional
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Segtin un estudio encargado por la Comision Europea (2013), en Espana las PYME aportaron en
2012 el 64,8% del valor afadido total. De acuerdo con el registro de empresas inscritas en la Segu-
ridad Social a diciembre de 2013, las PYME dan empleo en Espafia a 6.891.461 trabajadores, lo
que representa el 57,8% del empleo total en empresas con al menos un trabajador (Ministerio de
Empleo y Seguridad Social, 2014)". Los datos sittian a Espafia como uno de los paises de la Unién

Europea en los que mds peso tienen las PYME (Ministerio de Industria, Energfa y Turismo, 2014).

La importancia de las PYME en el tejido empresarial espafiol recomienda mantener un com-
promiso firme con la participacién de estas empresas en el sector exterior, ya que la actividad
internacional de las PYME refuerza su crecimiento, impulsa su nivel de competitividad e inno-

vacion y favorece la sostenibilidad de la compaiiia a largo plazo.

Como puede comprobarse en el grifico 1, a partir de datos de la Encuesta de Estrategias Em-
presariales (ESEE), a principios de la década de los noventa del siglo pasado el porcentaje de
grandes empresas que exportaban se situaba en el 83%, frente al 31% para las PYME®. Desde
entonces, la actividad exportadora de la PYME se ha incrementado de manera notable, de
modo que el porcentaje de PYME exportadoras se habia duplicado a la altura de 2011. Este
proceso de internacionalizacién podria estar acelerandose en los tltimos afios en el contexto de
la crisis. Ante la caida de la demanda interna, las PYME se estdn viendo empujadas a salir al

exterior como Unica alternativa a la coyuntura adversa®.

Grdafico 1. Evolucion del porcentaje de empresas exportadoras por tamaio. 1990-2011.

100 100 100 100 100
94,3

1990 1995 2000 2005 2011
| i
200 o menos empleados Més de 200 empleados

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta sobre Estrategias Empresariales —ESEE- (Fundacion SEPI, 2014).

Por su parte, la propension exportadora —porcentaje de las ventas totales que van destinadas al

mercado internacional— ha mantenido una tendencia al alza para ambos grupos de empresas

4 Empresas del Régimen General —excluidos los Sistemas Especiales Agrario y de Empleados de Hogar— y del
Régimen Especial de la Minerfa del Carbén. La clasificacién por tamafio del registro de empresas de la Seguridad
Social considera PYME a las empresas entre 1y 249 asalariados.

5 La ESEE proporciona informacion sobre las caracteristicas y estrategias empresariales de una muestra
representativa de empresas de mds de diez trabajadores pertenecientes a las industrias manufactureras.

6 La base exportadora de Espana crecié més de un 10% en 2013 y el nimero de empresas exportadoras supera las
150.000 (Expansion, 2014).
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desde los afios noventa, aunque la evolucion de las ventas exteriores de las PYME se ve mds
afectada por el ciclo de la economia espafiola (véase grafico 2). Entre las grandes empresas,
las exportaciones crecieron de forma continua y con mayor intensidad durante todo el periodo,
mientras que en el caso de las PYME se observa cierto estancamiento hasta el estallido de la
actual crisis econémica, cuando se aceler6 el crecimiento de las ventas exteriores provocando

un aumento de su propensién exportadora.

Como consecuencia de la importancia del sector de la PYME en el conjunto de la economia
espafiola y su menor internacionalizacion, la base exportadora de la economia nacional resulta
limitada. De este modo, segtin los datos del Banco de Espafia, solo un 12% de las empre-
sas espafiolas export6 bienes y un 9% export6 servicios no turisticos durante el perfodo 2001-
2011. Asimismo, la dualidad de la estructura empresarial espafiola determina un alto grado de
concentracion de las exportaciones; de modo que el 1% de las empresas con mayor volumen
exportador acapara el 67% del total de las exportaciones. La cifra asciende al 93% cuando se

considera el 10% de las mayores empresas exportadoras (Correa-Lopez y Doménech, 2012).

Grafico 2. Evolucion de la propension exportadora segin tamaio. 1990-2011.

50 50 50 50 50
42,8
ﬂ ﬂ ﬂ |
1990 1995 2000 2005 2011
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200 o menos empleados Mas de 200 empleados

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la ESEE (Fundacién SEPI, 2014).

La menor actividad exportadora de las PYME espafiolas es el resultado de un conjunto de factores
entre los que se pueden sefialar su baja calidad emprendedora (Ferndndez-Serrano y Romero,
2013), unas condiciones del entorno que dificultan el desarrollo de las PYME (Banco Mundial,
2013) o los problemas de competitividad derivados de su reducido tamafio medio, su baja produc-
tividad y eficiencia, o su bajo nivel tecnolégico, entre otros aspectos (Camisén y de Lucio, 2010).

Junto a la exportacion, algunas empresas espafiolas han optado por estrategias de internaciona-
lizacién mds avanzadas, implantdndose en los mercados exteriores. Desde mediados de la déca-
da de los noventa se asiste a un incremento sustancial de los flujos de inversion directa espafiola
en el exterior, siendo cada vez mds las empresas espafiolas que han consolidado su presencia
internacional. Una parte sustancial de esa inversion es efectuada por las empresas de mayor
tamafo. Segtin la Encuesta sobre Estrategias Empresariales (ESEE), en 2011 el porcentaje de

empresas de mds de 200 trabajadores con participacion en el capital social de otras empresas
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localizadas en el extranjero fue del 37,1%. Este porcentaje es sustancialmente inferior en el

caso de las empresas de menor tamafio, donde alcanzé el 7,1% (grafico 3).

Grafico 3. Evolucién del porcentaje de empresas con participacion en el capital social de ofras
empresas localizadas en el extrapgjero por tamaio 2000-2011

40 40 40 40
28,8
33
2000 2005 2007 2011
| |
200 o menos empleados Més de 200 empleados

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la ESEE (Fundacion SEPI, 2014).

En relacion al drea geogréfica de destino de las inversiones directas, las empresas participadas por
PYME espafiolas se encuentran por lo general en la Unién Europea, seguida de Latinoamérica
(gréfico 4). Las empresas localizadas en el extranjero y participadas por empresas espafiolas de 200
o menos trabajadores realizan principalmente actividades de comercializacién o distribucion (50%),
mientras que las empresas de mds de 200 trabajadores participan mayoritariamente en empresas

que elaboran productos similares a los de la matriz en Espaiia (61,2%) (Fundacion SEPI, 2013)

Grafico 4. Empresas con participacion en otras empresas segun area geografica y tamaio. 2011 (¥)

100 100 100 100
80,7
70,0
Unién Europea Resto OCDE Latinoamérica Resto del mundo
__| [
200 o menos empleados Mas de 200 empleados

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la ESEE (Fundacion SEPI, 2014).

(*) Porcentajes sobre el total de empresas con participacion en otras empresas localizadas en el extranjero.
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Desde una perspectiva internacional, segtin un estudio encargado por la Comisién Europea so-
bre la internacionalizacion de las PYME europeas (EIM, 2010), Espafia presenta un porcentaje
de PYME exportadoras ligeramente inferior a la media de la UE-27, coincidiendo en ello con

otras grandes economias de la UE como Alemania, Reino Unido o Francia (gréfico 5).

Grafico 5. Porcentaje de PYME exportadoras. 2006-2008.

= 35 35 35 35 85
Media de la UE 26%

Italia Alemania Espafa Francia Reino Unido Polonia

Fuente: Elaboracion propia con datos de EIM (2010).

Asimismo, el nimero de PYME espafiolas que participan en inversiones directas en el exte-
rior (2,1%) es similar a la media de la Unién Europea (2,3%) (EIM, 2010). No obstante, si se
consideran otros aspectos relacionados con las inversiones directas, como son las relaciones de
cooperacion técnica o la subcontratacion de empresas extranjeras, el nivel de internacionaliza-
cion de las PYME espafiolas resulta inferior al de la mayorfa de los paises de la Unién Europea.
Considerando globalmente todas las dimensiones de la internacionalizacion empresarial, las
PYME espafiolas, en términos generales, muestran un nivel de internacionalizacién similar al

de sus homologas en la Unién Europea (EIM, 2010).

3. PYME e imagen de Espaia en el exterior

La imagen de los paises se conforma en torno a tres factores principales: aspectos instrumen-
tales (relacionados con la eficiencia, la seriedad y el rigor, o los negocios), aspectos expresivos
(relacionados con el ocio, la diversion y el entretenimiento) y un tercer factor, menos definido,

vinculado a la idea de calidad (Lamo de Espinosa, 2013).

Pues bien, la imagen de Espafia, en comparacion internacional, figura en las primeras posi-
ciones en las dimensiones expresivas, pero en las tltimas en las dimensiones instrumentales.
Segtin un estudio de Reputation Institute, los ciudadanos del G8 recomendarfan vivir en Espana
10 puntos mas que lo harfan respecto a otro pafs del G8. Sin embargo, recomendarfan invertir
en Espafa 10 puntos menos y recomendarfan comprar productos espafioles 5 puntos menos
(Lamo de Espinosa, 2013). Espaia tiene, por lo tanto, un amplio margen de mejora en cuanto

a la dimensién econémica-instrumental de su imagen exterior’.

7 Este andlisis, generalmente compartido en Espafa, es también asumido por observadores internacionales. En
palabras del prestigioso seminario britdnico The Economist, en un articulo reciente bajo el titulo “Made in Spain.
A pressing issue”, “[...] the country clearly has some way to go in raising the prestige of the Made in Spain label”.
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En este sentido, la construccién de la marca Espafia como un marchamo de eficiencia econé-
mica serfa muy importante por sus repercusiones sobre las empresas nacionales favoreciendo
la exportacion de bienes y servicios y mejorando el atractivo de nuestro pafs como destino de la

inversion extranjera.

Las PYME serfan las mayores beneficiarias de una mejor imagen-pafs. Las grandes empresas pue-
den desarrollar marcas propias bien posicionadas y no verse tan influenciadas por el efecto pafs
de origen. Sin embargo, las PYME carecen frecuentemente de marcas reconocibles y de recursos

para introducirlas®, de modo que la marca-pafs puede resultar un condicionante fundamental.

No obstante, la relacion de influencia entre la marca-pais y la internacionalizacion de las em-
presas espafolas se manifiesta también en el sentido inverso: una mayor presencia interna-
cional de las empresas espafiolas, consolidando una imagen de marca positiva en el exterior,

mejorarfa a su vez los aspectos instrumentales de la marca Espafia como activo-pafs.

En este sentido, como sefiala Otero (2013), la imagen-pafs y la imagen de marca de las em-
presas nacionales en el exterior son variables que se retroalimentan: una mayor presencia de
marcas nacionales en el exterior genera de forma directa una mejor imagen-pais y, al mismo
tiempo, una mejor imagen-pafs constituye un atributo diferenciador que favorece la interna-
cionalizacion de las marcas nacionales. Se produce asi un efecto sinérgico o de “fertilizacion
cruzada” (Gonzilez y Casilda, 2002).

Este articulo, en funcion de sus objetivos, se ocupa particularmente de uno de los sentidos de
esta interaccion: la contribucion de las empresas internacionalizadas, y concretamente de las

PYME, a la construccion de la imagen exterior de Espafia.

A resultas del proceso de globalizacion, las empresas originarias de un pafs y sus productos
circulan internacionalmente y estdn presentes en muchos otros paises. De este modo, los con-
sumidores compran en su dia a dia productos procedentes de naciones donde probablemente
nunca hayan estado, asi como bienes y servicios producidos en su propio pafs por empresas pro-
cedentes de otros paises. A partir de estas experiencias particulares de consumo, los individuos
conforman un conjunto de significados que asocian al pais de origen del producto/empresa.
Como apunta Otero (2013), “en este universo, las empresas y marcas son de sus paises y los
paises son fabricantes de marcas y productos”. Este fenémeno de identificacion determina que

las empresas y marcas de un pafs actien en cierta medida como “embajadores” nacionales.

Conviene senalar que el proceso de internacionalizacion de las empresas estd dando lugar, en
el caso de las grandes compaffas, a grupos transnacionales en los que resulta cada vez mds
discutible asociar la empresa a una nacionalidad. Este proceso afecta también a las grandes
corporaciones espafiolas que, en algunos casos, muestran una elevada penetracién del capital
extranjero en su accionariado y obtienen mds beneficios, tienen mas empleados o invierten mds
en el extranjero que en la propia Espafia. En estas circunstancias, cabe preguntarse hasta qué

punto siguen siendo “espafiolas” algunas grandes empresas “espafiolas”’.

8 En un estudio sobre la internacionalizacion de la PYME espanola realizado por la Fundacion EOT (2012) se
muestra c6mo, incluso entre las propias PYME con actividad exterior, un mayor tamafio estd asociado con una
mayor actividad de publicidad en mercados externos. En las empresas de menos de 10 trabajadores solo una de
cada cuatro habfa realizado algin tipo de publicidad exterior, mientras que en las PYME entre 26 y 50 empleados
esta proporcion se elevaba prcticamente a la mitad.

9 A titulo ilustrativo, Ignacio Sanchez Galdn, Presidente de Iberdrola, afirmé en una comparecencia publica en
Londres en febrero de 2014: “Somos mds britdnicos, americanos y mexicanos que espafioles”, en alusién al peso de
cada negocio en las cuentas de la empresa (Expansion, 2014).

Hasta qué punto
siguen siendo
‘espariolas”
algunas grandes
empresas
‘espariolas”
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A pesar de ello no cabe duda de que, en la mayor parte de los casos, el pais de origen asociado
a una empresa o sus marcas sigue agregando connotaciones a la imagen de marca de los pro-
ductos y que, reciprocamente, la imagen de marca de las grandes empresas influencia signifi-
cativamente la imagen-pafs. No obstante, la capacidad de las grandes empresas de contribuir a
la marca Espafia podria estar diluyéndose en algunos casos. Por el contrario, resulta razonable
pensar que la identificacion de la PYME con el territorio es mucho mds intensa y permanente
que en el caso de la gran empresa. Esta circunstancia eleva el potencial de las PYME interna-

cionalizadas como cauce para la creacion de la marca-pafs.

A este respecto, algunas grandes corporaciones, en funcién de su estrategia global de marke- [ [den[lﬁcacfo’n
ting, pueden llegar a preferir que no se las asocie con una nacionalidad. Gonzilez y Casilda

. o - ‘ de la PYITIE con el
(2002) ilustran este fenomeno desde una perspectiva internacional con el caso de Danone. Esta o
compaififa busca ser percibida en su proceso de internacionalizacion como una marca multilocal temtono es mucho
y no como una marca francesa o internacional. Como resultado, si preguntdramos en Espafia  m@s infensa y
sobre la nacionalidad de Danone, muchos de los consumidores probablemente responderian

. . . - permanente

que es una marca espafiola. Este fenémeno se aprecia también en el caso de las empresas
espafiolas, de tal modo que muchas firmas procuran disociar su imagen de marca al “Made in
Spain” optando por insinuar un origen distinto, por ejemplo, utilizando nombres italianos (Pe-
ralba, 2009). Se trata con ello de eludir algunas connotaciones negativas de la imagen-pais de
Espafia y/o vincular su producto a percepciones positivas asociadas a otras nacionalidades, para

conseguir asf alguna ventaja competitiva.

Ciertamente, hay que tener en cuenta que la imagen del pais de origen puede tener efectos
negativos sobre la percepcion y el comportamiento del consumidor respecto a las marcas o
empresas de esa nacionalidad. En algtin caso extremo puede existir incluso un fenémeno de
“animosidad” frente al pais de origen, entendida ésta como una antipatia derivada de conflictos
histéricos o actuales, de cardcter militar, politico o econémico, con efectos directos sobre las
decisiones de compra de los consumidores respecto a las marcas nacionales. La animosidad
puede estar presente en forma de una rivalidad saludable, de un enfrentamiento enconado, o
generarse como reaccion a lo que se percibe como préicticas comerciales ilegitimas desarrolla-

das por determinados pafses (Gonzdlez y Casilda, 2002).

En el caso de Espafa cabria apreciar una cierta animosidad en algunos colectivos sociales en
Latinoamérica, region que, paraddjicamente, ha sido uno de los destinos mds importantes de
la inversion directa de las grandes empresas espafiolas en las tltimas décadas. Asi pues, en
un estudio internacional de marcas —Brand Asset Valuator— realizado por Young & Rubicam se
apreciaba como la valoracion de Espafa en los paises europeos es mejor que la obtenida en los
paises latinoamericanos, respecto a los que se observé un cierto alejamiento emocional. Espafia
es vista frecuentemente en Latinoamérica como un pafs progresista, pero arrogante e incluso
distante (Gonzilez y Casilda, 2002).

Esta percepcion, evidentemente derivada de la historia comtn de colonizacién de Latinoa-
mérica por Espafa, podria estar avivindose en las tltimas décadas ante la implantacion de las
grandes compafifas espafiolas en la region. Algunos grupos sociales parecen contemplar a las
grandes corporaciones espafolas como “nuevos conquistadores”, atribuyéndoles un afan explo-
tador y sefialandolos como el origen de ciertos problemas econémicos nacionales. Esta vision
puede ser instrumentalizada facilmente por gobiernos populistas propiciando conflictos con las
grandes empresas espanolas como estrategia para generar una imagen positiva de fortaleza y

firmeza y asi mejorar su valoracion publica.
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En este contexto, pueden incardinarse diversos enfrentamientos producidos en la tltima dé-
cada entre gobiernos de paises latinoamericanos, como Venezuela, Bolivia o Argentina, y las
grandes empresas espafiolas con presencia en la region, dando lugar a procesos de expropiacion,

nacionalizacion, retirada de licencias o conclusion anticipada de contratos de suministro'’.

En situaciones de alta animosidad hacia el pais de origen en el mercado objetivo, las empresas
deben disefiar su estrategia de marketing con el objetivo de responder a las condiciones socio-
culturales adversas. Actuaciones en el campo de la comunicacién y de las relaciones publicas
o acuerdos para la fabricacion local desarrollando “marcas hibridas” se encuentran entre las
posibles actuaciones. Decisiones estratégicas como la que adopt6 Repsol al unir su nombre de
marca a la de la petrolera argentina YPF tras la adquisicién de esta compaiia en 1999, dando

lugar a la marca Repsol-YPF, cabe valorarlas en este contexto (Gonzdlez y Casilda, 2002).

Asimismo, las grandes empresas no siempre son origen de buenas noticias ni contribuyen con- Las PYME
tinuamente a una imagen positiva del pafs con su actividad y decisiones. Por el contrario, las
‘ . - . . representan una

actuaciones de las grandes corporaciones pueden producir impactos negativos sobre la imagen

F4 A\ 7
exterior y generar sentimientos de rechazo. La experiencia de las grandes empresas espafiolas ~ CAra rmas amable
en Latinoamérica permite también ilustrar esta circunstancia con casos recientes como el con- de Espaﬁa en
flicto entre la Autoridad del Canal de Panamad y el consorcio liderado por la constructora espa- . L.
i o . . Latinoameénca
fiola Sacyr por el sobrecoste de las obras de ampliacién del Canal. Este tipo de enfrentamientos
deteriora indudablemente la marca Espafia, con los consecuentes impactos negativos sobre el

resto de empresas espafiolas en su actividad internacional.

A este respecto, la internacionalizacion de las PYME dificilmente puede suscitar impactos
negativos de esta naturaleza y dimension, sino que, por el contrario, representan una cara mds
“amable” de Espana en Latinoamérica. De este modo, una presencia mds intensa de las PYME
espafiolas en esta region permitirfa hacer compatible y reforzar la imagen positiva de eficien-
cia y modernidad que se asocia en Latinoamérica a la marca Espafia con un perfil mas bajo y
menos “agresivo” que es consubstancial a las PYME dada su menor dimension. Las PYME di-
ficilmente pueden ser percibidas como agentes colonizadores o explotadores a los que achacar

determinados problemas locales.

La actividad de las PYME en el exterior podria contribuir también positivamente a la imagen-
pais de Espafia y generar percepciones positivas sobre la economfa nacional, facilitando la
atraccion de inversiones externas. La creciente presencia internacional de las PYME espariolas
podria coadyuvar a la mejora de la imagen del pais como un entorno adecuado para hacer ne-
gocios, donde resulta fdcil encontrar proveedores especializados que contribuyan al éxito de los

proyectos de inversion.

Disponer de un tejido eficiente de PYME es un factor competitivo de creciente importancia
ante la transformacion de los modos de produccion asociada a la globalizacion. En este es-
cenario los procesos productivos se estdn fragmentando funcional y espacialmente, de modo

que las distintas etapas de la cadena de valor de un producto o servicio son frecuentemente

10 El gobierno venezolano amenazé con la nacionalizacién del Banco de Venezuela, filial del Banco Santander, en
2008. El conflicto terminé con la venta de dicho banco al estado venezolano en 2009. Bolivia nacionalizé activos
de Repsol-YPF en 2008, de Iberdrola en 2012, de Red Eléctrica Espafiola en 2012 y de Abertis y Aena en 2013. El
gobierno argentino expropié Aerolineas Argentinas y Austral a Marsans en 2008, nacionaliz6 un fondo de pensiones
del BBVA en 2008 y expropié YPF a Repsol en 2012. Asimismo, retiré concesiones en el sector del agua a otras
empresas de capital espafiol.
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ejecutadas por diversas empresas, en muchos casos PYME, localizadas en distintos puntos de
la geografia mundial. Se estda dando lugar asi a la formacion y desarrollo de cadenas de valor
globales lideradas por grandes corporaciones estrechamente ligadas a PYME que acttian como

sus proveedores o distribuidores especializados (Romero, 2009).

En este sentido, la progresiva internacionalizacién de las PYME espanolas deberfa acompafiar-
se sin lugar a dudas de politicas de reforma internas que garanticen una mejora de las condicio-
nes regulatorias, administrativas y econémicas que conforman el entorno empresarial (Romero,
2006). Hoy por hoy, Espafia muestra al mundo una imagen muy poco favorable a este respecto,
como evidencia anualmente el informe Doing Business elaborado por el Banco Mundial (2013),
que sitta a Espafia en la posicion 52 por facilidad para hacer negocios entre un total de 189

paises analizados.

En la medida en que mejoraran las condiciones del entorno empresarial y se transmitiera una
imagen de Espafia como un pafs business friendly aumentaria también la capacidad de la eco-
nomfa nacional para atraer emprendedores de otras nacionalidades que eligieran nuestro pafs
para poner en marcha nuevos proyectos. En esta direccion, la Ley 14/2013 de 27 de septiembre
de apoyo a los emprendedores y su internacionalizacion (Ley 14/2013) ha introducido la auto-
rizacion de residencia para inversores y emprendedores que deseen desarrollar un proyecto de
interés general en Espana. No obstante, para poder crear una imagen de Espafia como pafs
abierto al talento y la capacidad emprendedora extranjera queda un gran trabajo por desarrollar,
mejorando las condiciones de nuestro entorno empresarial, que en la actualidad, como acaba-

mos de sefialar, se encuentra lejos de las mejores referencias internacionales.

Los inmigrantes espafioles que emprendieron alguna actividad econémica en el extranjero pue-
den ser también un activo que contribuya a la mejora de la imagen exterior de Espana, asi como
un cauce de estrechamiento de las relaciones econémicas y socio-culturales con sus paises de
residencia. La importancia de este colectivo puede aumentar en el futuro como consecuencia
de la ola actual de emigracién espafiola y el proceso de internacionalizaciéon de la PYME impul-
sada por la crisis econémica en nuestro pafs. Asimismo, la integracién de esos empresarios en
los paises de acogida puede ser un factor mitigador de los posibles fenémenos de animosidad,
alli donde pudieran manifestarse, y afiadir percepciones de cercanfa emocional que fortalezcan

la imagen-pais de Espafia.

4. Conclusion

La imagen exterior de un pais es un activo intangible que favorece la actividad econémica,
en particular, la internacionalizacién empresarial, la atraccién de inversiones o el desarrollo
turistico. Los pafses que han conformado una imagen exterior asociada a percepciones positi-
vas disfrutan de ventajas competitivas que afiaden valor a sus productos o servicios y elevan el
atractivo de su territorio como destino de inversion. Por el contrario, una imagen-pais con con-
notaciones negativas actia como un obstdculo para las empresas nacionales en su proyeccion

exterior, reduciendo su capacidad competitiva.

La imagen exterior de Espafia en las dltimas décadas ha estado marcada, por lo general, por fac-
tores no econémicos, como su proceso de democratizacion, los grandes referentes de nuestra
cultura y deporte o el estilo de vida. Por el contrario, la imagen exterior del pafs no se cimenta

en percepciones positivas sobre la calidad de sus productos y servicios o la eficiencia de su

La imagen exterior
de un pais es un
activo intangible
que favorece

la actividad
economica
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economia, lo que limita la proyeccion internacional de las empresas espafiolas y el atractivo de

Espafia como destino de talento e inversién empresarial.

He aqui un campo de actuacion de gran valor estratégico para el futuro de la economfa nacio-
nal en el contexto de la globalizacién: moldear la marca Espana incorporando connotaciones
instrumentales de eficiencia, calidad e innovacién sin menoscabar las fortalezas de una potente

imagen exterior asociada a rasgos socio-culturales e idiosincrdticos.

A este respecto, hay que tener en cuenta que las empresas no son meras receptoras de la ima-
gen exterior del pafs, sino que contribuyen a conformarla. Existe un mecanismo bidireccional
en funcién del cual la marca-pais aporta valor a las marcas comerciales nacionales y a su vez las

marcas nacionales reputadas contribuyen a una mejor percepcion de la marca-pars.

De este modo, en las tltimas décadas la presencia internacional de las grandes corporaciones
espafiolas ha podido contribuir positivamente a una mejor imagen exterior de la economia na-
cional. Sin embargo, especialmente en Latinoamérica, segundo mayor destino de la inversion
espafiola en el exterior, las grandes empresas espafiolas se enfrentan a una cierta animosidad
derivada de factores histéricos. En algunos paises latinoamericanos la presencia de estas gran-
des corporaciones en sectores bdsicos para los consumidores y el sistema productivo (energéti-
co, telecomunicaciones, suministro de agua, infraestructuras, banca, etc.) ha podido consolidar

en las dltimas décadas ciertas percepciones negativas asociadas a la imagen de Espaiia.

Por su parte, las PYME espafiolas muestran un nivel de internacionalizacion por debajo del de
las grandes empresas. Sin embargo, estdn incrementando significativamente su presencia en
=} (=}
el exterior en un proceso que cabe esperar continte y se fortalezca en los proximos afios. Las
PYME estdn llamadas pues a desempenar un papel crecientemente relevante como “embaja-
doras” de la marca Espana. En el contexto de globalizacion, en el que la nacionalidad de las
grandes corporaciones tiende a diluirse, las PYME podrian llegar a contribuir més establemente
a la marca Espafia que las propias grandes empresas, por su vinculacién mas permanente y

estrecha al territorio.

Cabe concebir un escenario en el que algunas grandes empresas espafiolas busquen proyectar-
se como empresas globales, que prefieran no identificarse con la marca-pais. Ciertas grandes
empresas, en su intento de consolidar marcas globales mundialmente reconocidas y percibidas
con atributos positivos, podrian tratar de escapar de posibles percepciones instrumentales ne-
gativas asociadas a la imagen-pats de Espafia como una economia frdgil y periférica en la UE.
En este contexto, la imagen exterior de Espafia dejarfa de gravitar tan estrechamente sobre las
grandes corporaciones de origen nacional y quedarfa vinculada en mayor medida a la imagen

exterior de las PYME.

En funcién de este escenario podrian ser las PYME en el futuro las mayores responsables
de mejorar la percepcion internacional de la marca Espafia, asocidndola a connotaciones de
eficiencia econémica. Asimismo, serfan también las PYME las que mds se beneficiarfan de
una imagen-pafs positiva, actuando ésta como una marca corporativa paraguas que cobije a las
PYME sin marcas reconocidas en su proceso de internacionalizacion. Desde esta perspectiva,
por su propia condicién, las PYME se encuentran mas estrechamente vinculadas a la marca

Espafia y dependen mds de ella.

En este sentido, consideramos que la politica marca Espafia deberfa prestar mds atencién al

impacto de las PYME espafiolas con presencia internacional. A este respecto, convendria desa-

Marca Esparia
deberia prestar
mas atencion
a las PYIME
con presencia
infernacional
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rrollar actuaciones en el exterior que asocien la imagen-pais de la economia nacional al éxito de

PYME espafiolas internacionalizadas que representen modelos de excelencia.

Asimismo, cabria disefiar acciones orientadas a concienciar a las PYME con presencia exterior
sobre su papel como “embajadoras” de nuestra economfa. Conviene hacer sentir a las PYME su
responsabilidad como constructores de la marca Espafia a través de los atributos de sus produc-
tos y servicios, de la ética de sus negocios o de su capacidad de integracion en las economias
de destino mostrando una cara moderna y amable de Espafia. Con ello se conseguirfa reforzar
las sinergias asociadas al binomio conformado por la marca-pais y las marcas corporativas y

potenciar asi la necesaria internacionalizacion de las PYME espafiolas.
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