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La reputacion de Espaiia en el mundo. Prélogo.

La Reputacion de una nacion es el resultado de una historia concreta. Es la mirada de los otros acumulada en el tiempo
en un juego de permanencias y cambios constantes. A veces la Reputacion es solo un tépico, otras es una imagen
poderosa, siempre un factor estratégico para competir en un mundo globalizado.

Para el IAl, una asociacion que surgi6 en el afio 2004, gracias al esfuerzo de empresas, consultoras, escuelas de
negocios y asociaciones, constitufa un reto necesario acercarse a valorar la Reputacion de Espafa. Asi lo entendi6
la Junta Directiva, BBVA y Ferrovial, patrocinadores de la investigacion realizada por el Reputation Institute que
presentamos ahora.

El reto consistia en trasladar al ambito publico una metodologia que se esta desarrollando en las organizaciones privadas
y que viene a cumplimentar otras iniciativas tendentes a la mejora de la imagen de Espafia.

En este estudio hemos intentado entender cémo es la Reputacion de Espafia, es decir, en qué medida nuestro pais es
respetado y admirado en el &mbito internacional y cudles son los elementos que pueden gestionarse para mejorar esa
admiracion y respeto.

La Reputacion es un concepto que algunos consideran etéreo, pero del que nadie discute su importancia. La Reputacion
la tienen las personas, las instituciones, las empresas e incluso las naciones, y no es mas que el conjunto de juicios y
percepciones que se tienen de ellas basados en la experiencia propia, la de otros o la comunicacion.

Preferimos un médico a otro porque su “Reputacion” nos aporta mas confianza y creemos que en sus manos estaremos
mas seguros. Elegimos los productos de una determinada marca porque nos parece que son mejores o0 que renen mas
garantias que los de otra. Solicitamos trabajo en una empresa porgue pensamos que trata mejor a sus empleados que
otras. De la misma manera, los paises también tienen una Reputacion vy, por tanto, las percepciones que de ellos se
tienen condicionan que se los quiera visitar, que se quiera invertir en ellos, que se los elija como lugar para vivir o trabajar,
0 que se decida comprar productos y servicios originados en ellos.

La Reputacion no sélo es una cuestion que afecte al ambito de las empresas, la gestion de la Reputacion es una tarea
que incumbe también a las Administraciones Publicas porque la imagen de una nacién, de una comunidad autonémica
o de una comunidad supranacional ha devenido cada vez mas en instrumento necesario de la estrategia competitiva que
impone la economia globalizada. Paises y empresas no fabrican productos, crean o deben crear imagenes y actuaciones
que fortalezcan su buena Reputacion.

La gestion de la Reputacion, que es ya una asignatura contrastada en las empresas privadas punteras, puede ser
asumida, decididamente, por el sector publico. La utilizacion de experiencias y métodos que las empresas privadas
han puesto en practica, es una posibilidad, plenamente realista y eficaz, y conste que no estoy pidiendo que la gestion
de la Reputacion de paises, concretamente de Espafia, deba ser realizada por entidades privadas, sino gestionada con
métodos empresariales privados en los que el |Al aporta un experiencia significativa.

El proyecto de fortalecimiento de la Reputacién de Espafia es una iniciativa colegiada, en la que todos debemos aunar

esfuerzos, tanto el Gobierno y todos los 6rganos de las Administraciones Publicas, las empresas, las Universidades, los
expertos como la sociedad civil.

Antonio Lépez
Presidente del Instituto de Andlisis de Intangibles
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La reputacion de Espafia en el mundo. Introduccion.

Angel Alloza Losana*
Vicepresidente del Instituto de Analisis de Intangibles

El Instituto de Analisis de los Intangibles (IAl) ha contribuido desde su creacion al avance considerable en la valoracion
de los intangibles como elementos estratégicos de vital importancia para asegurar el éxito de las organizaciones.

La excelencia en la comprension y gestion de los intangibles es ya un elemento clave en la gestién de las empresas y
goza en la actualidad de un unanime reconocimiento profesional, académico e institucional.

El principal objetivo del IAl es generar instrumentos de medicion rigurosos e integrar los diversos intangibles en los
procesos de valoracion que se propugnan.

Coherentes con esta mision y objetivo, el IAl ha realizado un esfuerzo de innovacion en la investigacion de la imagen
de Espafia en colaboracion con el Reputation Institute, el patrocinio de dos empresas pertenecientes al 1Al desde su
fundacién, BBVA y Ferrovial.

La aportacion del IAl en el campo de la medicion y la gestion de la imagen de Espafia se ha concretado en la aplicacion
de un nuevo enfoque, distinto y complementario a los esfuerzos que se han venido realizando en los Gltimos afios, desde
distintos &mbitos publicos y privados.

El enfoque del IAl que presentamos en este informe propone adoptar el concepto de reputacion, un concepto utilizado e
implantado en el &mbito empresarial e institucional espafiol, a partir de los trabajos del Foro de Reputaciéon Corporativa
y trasladarlo al campo del estudio y gestion de la imagen de Espafia.

En este estudio hemos analizado cémo se construye la reputacion de Espafia en la mente de los ciudadanos de Espafia
y de los ciudadanos de otros veinte paises.

Los trabajos de campo de esta investigacion se llevaron a cabo durante los meses de febrero y marzo de 2008, por tanto
no recogen los efectos que puede haber tenido la crisis financiera y econdémica internacional sobre las percepciones de
la imagen y reputaciéon de Espafa.

Desde el punto de vista del IAl, la aportacién mas valiosa de este trabajo de investigacion no esta en los resultados concretos
y las cifras que presentamos sobre la reputacion de Espafia y otros paises, sino en la aportacion de un nuevo enfoque
conceptual y metodolégico para abordar el reto del fortalecimiento de la imagen de Espafia en el contexto internacional.

Se trata de ofrecer una nueva mirada con un enfoque basado en el concepto de reputacion que supone una innovacion en el
campo de la medicién y la gestion de la marca pais. Es una contribucion del 1Al que pretende complementar todos los valiosos
trabajos que se han realizado hasta la fecha en este campo en Espafia desde distintas instituciones publicas y privadas.

Autor de los primeros seis capitulos de este informe.
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La reputacion de Espaiia en el mundo. Antecedentes.

2.1. ;Qué es la reputacion corporativa?

Las empresas, las organizaciones, con independencia del sector de actividad en el que actlen, asi como las ciudades y
los paises, se enfrentan a grandes retos que ponen a prueba su capacidad para superar con éxito las crisis y los cambios
de paradigma que estamos viviendo.

Estos retos pueden agruparse en tres &mbitos principales: la necesidad de diferenciarse y crecer en un mundo de oferta
de productos y servicios cada vez mas homogéneos y faciles de copiar, la necesidad de responder al nuevo modelo de
empresa responsable que demandan los grupos de interés y finalmente el reto de ser capaces de construir confianza y
relaciones duraderas con todos sus grupos de interés.

2.2. Las fuentes de diferenciacion

La diferenciacion sostenible a lo largo del tiempo y generadora de valor ya no se apalanca en las caracteristicas objetivas
de los productos, los servicios, los procesos de fabricacién o el pais de origen, sino en la buena gestién de lo menos
tangible: los principios y valores que sirven como guia para los comportamientos de las empresas, de las organizaciones,
de los individuos que la componen y que otorgan diferenciacion y un valor percibido superior a los productos y los
servicios que comercializa.

2.3. Las fuentes de valor

La diferenciacién basada en valores y comportamiento atrae méas capital a menor coste, méas clientes y mas talento.
Las fuentes del valor estéan en la “elegibilidad”, una diferenciacion que atrae capital, accionistas e inversores, en las
oportunidades sociales de negociol, una diferenciacién basada en la innovacion, en nuevos productos y servicios, en el
acceso a nuevos modelos de negocio y nuevos segmentos de poblacion y en la captacion, retencion y compromiso del
talento, una diferenciacion que atrae mas eficientemente a nuevos empleados y compromete a los actuales.

Estas fuentes de valor son las bases para la construccion de confianza, en otras palabras para la buena reputacion corporativa.

2.4. El consenso sobre la idea de reputacion

La buena reputacion descansa en algo muy facil de entender: es el juicio, son las opiniones y percepciones que tienen
los grupos de interés sobre una empresa, organizacion, institucion, ciudad, pais,... Es el resultado de lo que hacemos y
de lo que decimos.

Esta forma de entender la reputacion queda expresada en el siguiente grafico.
Trabajar haciendo bien las cosas y comunicarlo son los requisitos indispensables para influir de forma positiva en las
percepciones y juicios de los grupos de interés?. Asi la gestion de la reputacion esta indisolublemente unida a la creacion

de valor.

El objeto de la reputacién es modificar las percepciones, los juicios que tienen los grupos de interés sobre una empresa,
institucién o pafs para provocar comportamientos favorables que generen valor.

1. La responsabilidad corporativa como oportunidad empresarial, David Grayson y Adrian Hodges Greanleaf Public. 2004.
2. Fombrun, Ch., Van Riel, C.B.M. (2003): Fame and fortune. How successful Companies Build Winning Reputations, FT Prentice Hall.
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Gestion de la reputacion
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Se necesita influir en la “realidad”
y mitigar el riesgo reputacional.
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FUENTE: Adaptado de Fombrun Charles, RI.
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Comprar productos Admiracion
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Solicitar empleo Confianza

Hablar positivamente

2.5. El consenso sobre la definicion de reputacion

La definicién que emplean los principales referentes en el mundo de la medicién y la gestién de la reputacion son

muy similares.

Para Charles Fombrun, la reputacion es:

“Una reputacion corporativa es una representacion perceptual de las acciones pasadas de la empresa y expectativas futuras
que describen el atractivo general de la firma para sus grupos de interés clave al compararia con sus principales rivales.”3

Para Justo Villafafie, la reputacion es:

“Es el reconocimiento que los stakeholders de una empresa hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado

de cumplimiento de sus compromisos con relacion a sus principales stakeholders.”#

3. Fombrun, Ch. (1997): Reputation, Realizing Value from Corporate Image, Harvard Business School Press y www.reputationinstitute.com
4. Villafare, J. (2004): La Buena Reputacion, Claves del Valor Intangible de las Empresas, Piramide.
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La reputacion de Espafia en el mundo. Antecedentes.

Para el Foro de Reputacion Corporativa es:

“La reputacion es el conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se
relaciona. Es el resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo largo del tiempo.”®

2.6. El consenso en las dimensiones de la reputacion de una empresa

Medir la reputacion para poderla proteger y fortalecer requiere “deconstruirla” en dimensiones concretas que sea posible
gestionar y traducir en planes de accién concretos.

Si analizamos los principales monitores de reputacion que publican ranking de reputacion®, los modelos de las
consultoras especializadas y los expertos y académicos, nos encontramos esencialmente con el mismo conjunto
de dimensiones:

— La oferta (calidad de productos, servicios, trato al cliente,...)

— Lo laboral (buen lugar para trabajar, seguridad, compromiso,...)

— La ética (transparencia, uso adecuado del poder, buen gobierno,...)

— La ciudadania (medioambiente, derechos humanos, compromiso social,...)
— La innovacion (1+D, nuevos servicios y productos, adaptabilidad,...)

— La calidad de la gestion (calidad del Management, vision estratégica)

— Los buenos resultados (resultados financieros, potencial de crecimiento, internacionalizacion,...)

2.1. La reputacion puede medirse

Todas las definiciones de reputacion que hemos recogido entienden que la reputacion es el juicio, el reconocimiento, la
opiniédn y la percepcion, por parte de los grupos de interés, sobre lo que hace y dice una empresa/organizacion.

La medicion requiere por tanto identificar quienes son los grupos de interés mas relevantes para cada empresa (mapa
de grupos de interés) y, una vez identificados, medir las opiniones/juicios/percepciones que tiene cada uno de ellos, en
cada una de las dimensiones esenciales que constituyen la reputacion.

Medir percepciones/opiniones/juicios es una tarea que pertenece al campo de la investigacion social que ha desarrollado,
en los Ultimos cincuenta afios, métodos cualitativos y cuantitativos consolidados y rigurosos que permiten realizar esta
mediciéon a cualquier empresa u organizacién con independencia de su tamafio o sector de actividad (entrevistas en
profundidad, dinamicas de grupo, encuestas,...).

Las variaciones de enfoque metodoldgico que encontramos entre los expertos no radican en las técnicas de recogida de la
informacion sino en el contexto con el que nos comparamos y en la manera de recoger la informacion a lo largo del tiempo.

2.8. La reputacion debe medirse en un contexto competitivo

El ambito de la medicion sera el de nuestra empresa/organizacion en su contexto competitivo, es decir, comparando
nuestra posicién en cada dimensién, con aquellas empresas que compiten con nosotros para atraer capital, clientes,
talento, aliados, reguladores, proveedores, socios,...

Asi entendido, el contexto competitivo para la reputacion raras veces se puede limitar a la competencia directa, sectorial.
En este sentido, la reputacion se ha constituido en el verdadero territorio donde compiten hoy las organizaciones, todos

vamos a luchar por ocupar ese espacio privilegiado de las organizaciones con buena reputacion, que son admiradas,
generadoras de confianza, capaces de atraer a los grupos de interés mas relevantes.

5. Definicion del Foro de Reputacion Corporativa, v. www.reputacioncorporativa.org
6. Villafafie, J. (2004): La Buena Reputacion, Claves del Valor Intangible de las Empresas, Piramide.
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2.9. La reputacion es un fendmeno dinamico

En cuanto a la dimension temporal, la mayoria de los métodos existentes se basan en tomas puntuales de informacion,
es decir que se realiza una encuesta en un momento concreto del tiempo.

Es por tanto una “foto fija” que no permite la deteccién de los efectos causales a corto, medio y largo plazo ni los efectos
de las acciones de la competencia. Incluso dependiendo del momento exacto en el que se realiza la encuesta puede
llevar a conclusiones erréneas.

Las mediciones estaticas resultan especialmente limitadas para medir fendbmenos dinamicos como son los cambios de juicio y
percepcion en un mundo de frecuentes crisis y convulsiones que afectan claramente a las percepciones sobre las empresas.

Algunos métodos mas recientes como el RepTrak™/ desarrollado por el Reputation Institute y el Foro de Reputacion
Corporativa han sido consecuentes con esta limitacion y se basan en técnicas “tracking”S, es decir, en la realizacion de
encuestas continuas a los grupos de interés que permiten capturar tanto el contexto competitivo, como los parametros
de causa-efecto y, por lo tanto, ayudan en la gestion de la reputacion, en la evaluacion del éxito o fracaso de las acciones
emprendidas para fortalecer o proteger la reputacion.

2.10. La aportacion del 1Al en la medicidn de la reputacion

La busqueda de modelos eficaces de medida de la reputacion ha sido objetivo prioritario tanto para académicos como
para gestores especialistas en la materia. El motivo parece claro: para gestionar es preciso poder medir previamente. Uno
de los retos prioritarios para el |Al'y para el Foro de Reputacion Corporativa (fRC) ha sido la puesta a punto de un método
de medicion fiable y orientado a la gestion, que solucione diversas necesidades: entender las prioridades de los grupos
de interés, diagnosticar problemas, fijar metas, medir evoluciones, y establecer comparaciones con otras empresas, tanto
nacionales como internacionales.

La medicion de la reputacion y la identificacion de las dimensiones que la fortalecen son, en consecuencia, una pieza
clave para crear un sistema de gestion reputacional que permita mejorar el comportamiento de todas las areas de la
empresa que contribuyen a fortalecerla o a deteriorarla.

Se trata de medir para gestionar, para establecer planes de accion y de mejora continua en todas las areas de negocio y
de apoyo al negocio que impactan en la buena reputacion de las organizaciones.

El Foro de Reputacion Corporativa (fRC) estéd constituido por destacadas empresas espafiolas 9 que decidieron unirse
para avanzar en la creacion de modelos de gestion de la reputacion. En el aflo 2008 el fRC se uni¢ al Instituto de Analisis
de los Intangibles como socio institucional. EI fRC empezd a colaborar en 2004 con el Reputation Institute (R1), pionero
en la investigacion internacional de la reputacion corporativa, con el objetivo de encabezar en Espafia la investigacion,
difusion y gestion de este recurso intangible, asi como para poner este conocimiento al servicio de las empresas del fRC
y de todo el tejido empresarial espafiol y latinoamericano.

Fruto de la colaboracion entre el fRC y el R, se desarrollé una herramienta para medir la reputacion llamada RepTrak™,
presentada en Madrid en noviembre de 2005. Esta iniciativa ha recibido un significativo respaldo internacional tras
su presentacion en mayo de 2006 por Charles Fombrun, director del RI, en el 10° Congreso Anual de Reputacion
Corporativa celebrado en Nueva York 10, como la herramienta de medicion de la reputacion que a partir de esta fecha se
convierte en uno de los métodos mas utilizados para medir este intangible en todo el mundo, en el &mbito empresarial.

Hoy, un centenar de grandes empresas y organizaciones utilizan este método para medir y gestionar su reputacion. De esta
forma, esta iniciativa que nace en Espafa y es liderada por el fRC, esta evolucionando muy rapidamente y con éxito notable.

7. RepTrak™ (Reputation Tracker, método de medicidn de la reputacion creado por el Reputation Institute con la colaboracion y financiacion del Foro de
Reputacion Corporativa, fue presentado en publico en el 10° Congreso Internacional de Identidad y Reputacion en Nueva York en mayo de 2006.

8. El método de investigacion tracking fue desarrollado y aplicado a la investigacion social en 1976 por Gordon Brown, fundador del Instituto de Investigacion
Millward Brown International.

9. Abertis, BBVA, Grupo Agbar, Gas Natural, Ferrovial, Iberdrola, Iberia, Metro de Madrid, Renfe, Repsol y Telefénica.

10. 10N International Conference on Reputation, Identity and Competitiveness, 2006, New York.
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La reputacion de Espaiia en el mundo. Antecedentes.

2.11. La reputacion se construye entre todos

Como vimos, la reputacion es consecuencia de la comunicacion y del comportamiento. Esto implica gestionar “la realidad”
de la organizacion y asegurar que esta gestion es percibida por los grupos de interés. Esta definicion de la reputacion deja
bien claro que no se puede gestionar este intangible desde la funcién de comunicacién de las empresas exclusivamente.

La reputacion es responsabilidad de todas y cada una de las areas de actividad de la empresa. El papel de la comunicacion
es poner en valor, dar a conocer la realidad de la actividad realizada por todas y cada una de las areas.

La base sobre la que descansa la reputacion es, por tanto, la realidad y el compromiso de la empresa, mientras que la
comunicacion es la herramienta indispensable para hacer llegar esta realidad a todos los grupos de interés con los que
se relaciona la empresa.

Las implicaciones para la gestion de la reputacion son claras, la responsabilidad es transversal, requiere de la participacion
activa de todas las dreas de la empresa, de hecho las empresas que mejor gestionan su reputacion han creado comités
“multifuncionales” para impulsar acciones de transformacion y mejora de las actividades de la empresa que después
son comunicadas interna y externamente.
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La reputacion de Espafia en el mundo. ;Por qué podemos aplicar este enfoque para medir la reputacion de Espafia?

3.1. Marca corporativa y marca pais

Para poder aplicar el método RepTrak™ hemos de partir de la idea de que Espafia puede entenderse, en términos
técnicos, como una marca corporativa y, por tanto, utilizar los métodos de medicion de la reputacién que se vienen
utilizando en el campo de las marcas corporativas pertenecientes a empresas e instituciones.

En los ultimos afios, se ha escrito mucho sobre el concepto de marca corporativa, la literatura ha descrito los distintos
objetivos que cumplen las marcas corporativas. Desde apropiarse y mantener un posicionamiento atractivo para el
cliente, maximizar el valor bursatil de la empresa, aflorar el valor intrinseco del negocio, hasta integrar la marca con la
cultura, para construir la identificacién y la cohesion interna en la organizacion (Franzen y Bouwman, 2001; Pringle y
Gordon, 2001; Aaker y Joachimsthaler, 2000; Jones, 1999; Séller, 1998; Kapferer, 1997; Gilmore 1997; Olins, 1995;
Hatch y Shultz, 2008).

Una definicién vélida de la marca corporativa es entenderla como el balance, que una empresa consigue establecer entre
las percepciones que comunica y las realidades o experiencias que entrega a todos sus grupos de interés.

Una marca es fuerte, creible, generadora de confianza y de buena reputacion, en la medida en que no existe disonancia
entre percepciones o expectativas y experiencias o realidades, cuando la marca “dice lo que hace y hace lo que dice”.

3.2. La diferencia entre marcas corporativas y marcas de producto

La definicién anterior de marca es valida tanto para marcas de producto como para marcas corporativas, superando las
distinciones que se han establecido entre ambos tipos de marca (Willmott, 2001, Balmer, 2001; Hatch y Shultz, 2001).

Sin embargo, en el caso de las marcas de producto, su gestién tradicional toma como referente central Unicamente a
uno de los grupos de interés, el cliente. El objetivo es conseguir que las expectativas comunicadas por la marca producto
sean evaluadas por el cliente, en cada experiencia que tenga con ella. Si la experiencia es coherente con la expectativa,
estaremos construyendo una marca producto.

En el caso de las marcas corporativas, el principio es el mismo, pero el proceso implicado es mas complejo. Partimos de
un conjunto méas amplio de grupos de interés (Olins, 1995) o grupos con interés legitimo hacia la empresa (sus clientes,
empleados, accionistas, reguladores, administraciones publicas, medios de comunicacion, distribuidores, proveedores
y la sociedad en general).

Estos grupos de interés van a evaluar las promesas y expectativas comunicadas por la marca corporativa en las
experiencias que ésta les entrega en la vida real, en todos y cada uno de los puntos de contacto fisicos, virtuales o
simbdlicos que establecen con ella (Villafafie, 2004; Alloza, 2001).

En el caso de las marcas producto, dado el énfasis en el cliente, su gestién esta centrada en las dreas comerciales de la

compafifa; en el caso de las marcas corporativas, la responsabilidad recae en la alta direccién y afecta a las principales
areas de negocio y de apoyo al negocio de toda la organizacion.

3.3. La fuerza de las marcas corporativas

La marca corporativa requiere gestionar las percepciones y las promesas que estan estrechamente vinculadas con la
cultura corporativa, con la propuesta de valor y con las relaciones de la empresa con todos sus grupos de interés, tanto
internos como externos.
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De esta forma, las marcas corporativas necesitan para existir de un continuo proceso de “escucha” y de adaptacion a los
valores emergentes, de todos sus grupos de interés, en las sociedades y comunidades en las que acttan.

En este proceso, la alta direccion de la empresa define los valores esenciales que van a servir de guia para el
comportamiento de la corporacion y de sus empleados. Los grupos de interés van a interpretar el sentido de esos valores
y comportamientos y van a influir sobre ellos, los van a moldear a lo largo del tiempo.

La empresa que sabe “escuchar” a sus grupos de interés ira modificando y adaptando la expresion de sus valores, su
comportamiento corporativo y el de sus empleados, para poder entregar experiencias que estén siempre alineadas con
los valores centrales y adaptados a las formas de expresién mas adecuadas, a cada contexto geogréfico y a los cambios
determinados por el paso del tiempo.

La marca, en este sentido, se establece como un interfaz dinamico, entre el comportamiento de la empresa y las
interpretaciones y expectativas de sus grupos de interés

El éxito de la marca corporativa radica en el grado de armonia que consigue establecer entre los valores definidos por
la alta direccion, su implantacion efectiva en el modelo de negocio a través del comportamiento de los empleados y la
aceptacion de esos valores y la consiguiente vinculaciéon que consiga establecer con sus grupos de interés (Chernatony
and Dall'Olmo Riley, 1998).

3.4. La diferenciacion sostenible hasada en la marca corporativa

En sintesis, se trata de conseguir el balance 6ptimo entre las percepciones y las experiencias. Las percepciones y las
experiencias se construyen utilizando y nutriéndose de los valores centrales de la corporacion, esto permite que las
experiencias sean “auténticas”, Unicas, diferentes a las que pueda entregar un competidor, dificiles de replicar, por tanto
son la fuente de una diferenciacion sostenible (Fombrun, 2004).

Esta diferenciacion sostenible, en un mundo de homogeneidad y de “comoditizacién” creciente, se convierte en una
ventaja competitiva clave, que hace que esta marca sea valorada como superior, frente a los competidores.

Los clientes se sentirdn vinculados, seran mas leales y estaran dispuestos a pagar algo mas por ella, los empleados
se sentirdn mas atraidos para trabajar en ella, se sentirdn mas comprometidos; los accionistas seran mas propensos a
invertir en ella, frente a otras alternativas; la sociedad en general mostrara una disposicidon mas favorable, el tercer sector
sera menos critico.

La diferenciacion sostenible es fuente de riqueza para crecer y trasladar esa riqueza a las diversas cadenas de valor que
construye con cada uno de sus grupos de interés.

3.5. La reputacion de un pais puede ser entendida y gestionada como se gestiona la reputacion
de una marca corporativa

El primer antecedente en hablar de las semejanzas entre marca corporativa y pais pertenece a Michael Porter (1990),
que ofrecié un marco conceptual para entender que el concepto de ventaja competitiva de una compafifa puede aplicarse
también al ambito de las naciones.

Se trata esencialmente de entender los motivos por los que algunas naciones tienen éxito cuando compiten con otras
mientras que otras fracasan. Wally Olins (1999) afiadié que “La competencia entre paises se produce en tres ambitos
econdémicos: atraer inversiones, turismo y productos y servicios — el éxito o el fracaso se puede medir con claridad y en
el resultado final los temas relacionados con la reputacion, la imagen y el marketing y la gestién de marcas son cruciales
para poder construir ventajas competitivas” (Olins, 1999, p. 5).

En este sentido, un pails igual que una compafiia o cualquier otra entidad de cierta relevancia, se ve abocado a gestionar
proactivamente su reputacion si quiere construir ventajas competitivas que sean dificiles de copiar. De hecho los paises
compiten en el mercado global utilizando los intangibles de su imagen y su buena reputacion para atraer capital,
inversiones, turistas, fabricas, negocios y talento.

Anhold (2002), opina que debemos sustituir la metéafora del “pais como marca producto” con la del “pais como
marca corporativa”. Como ocurre con las marcas corporativas, los paises tienden a anclar su reputacion, bien en sus
competencias béasicas (“lo que hacen/lo que producen”) o en sus actitudes y sus valores (“su identidad, su razén de ser/
sus valores”), Lodge (2002).

Olins (1999, p. 1) nos dice que las “relaciones entre paises y compafiias estan cambiando”, a medida que se parecen
mas en muchos aspectos, también empiezan a adoptar roles complementarios. Esto esta ocurriendo en el ambito de
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La reputacion de Espafia en el mundo. ;Por qué podemos aplicar este enfoque para medir la reputacion de Espafia?

la responsabilidad social empresarial, donde las expectativas y demandas de los grupos de interés estan dibujando un
contexto en el que las empresas desempefian un papel de generacion de valor econémico y de valor social que intentan
ser complementarios, David Grayson y Adrian Hodges (2004).

3.6. El capital reputacional de un pais

Kotlery Gertner (2002) defienden que “para mejorar la reputacion de un pais, es mas facil crear nuevas asociaciones y opiniones
positivas que intentar luchar contra las valoraciones negativas”. Esto esta en linea con los argumentos de J. O’Shaugnessy y
N.J. O'Shaugnessy (2000) que defienden que moldear la imagen o la reputacion de un pais no es una tarea que empiece
desde la nada ya que todos los paises poseen un determinado capital reputacional que podemos medir.

Los resultados positivos de la reputacion de Espafia que se desprenden de la investigacion que presentamos en esta
publicacién son un buen punto de partida para iniciar planes de accion para fortalecer esta buena reputacion.

Este capital reputacional no existe en el vacio sino que siempre debe entenderse en términos relativos, comparandolo
con otros paises.

Fombrun (1996) dice hablando de empresas que “inevitablemente se comparan en términos reputacionales con sus
principales competidoras” (p. 22). “Desarrollan politicas de gestion para reforzar su diferenciacion y para fortalecer
percepciones consistentes de la empresa como entidad creible, merecedora de confianza” (...) “de esta manera en
la medida en que estas percepciones se comparan con las de los principales competidores y se comunican de forma
persuasiva a sus grupos e interés, se convierten en juicios y opiniones coherentes y sostenidos a lo largo del tiempo, de
tal forma que fortalecen la reputacion de la empresa y construyen ventajas competitivas” (p. 23/24).

Espafia también tiene un contexto competitivo que hemos incluido en este informe seleccionando los principales paises
con los que competimos o con los que nos aliamos para competir en el ambito internacional /1.

3.1. Gestionar la reputacion del pais como marca corporativa

La posicion que defendemos desde el Al es que se pueden utilizar las mismas herramientas de medicién de la reputacion
que se aplican a las marcas corporativas. Este punto de vista es adoptado también por Olins al hablar de la progresiva
indiferenciacion que existe entre productos, marcas y empresas.

Una falta de diferenciacion que afecta cada vez mas a los propios paises (1999, p. 1). Los paises comparten con las
marcas y las empresas la necesidad de establecer vias de diferenciacion duraderas, basadas en los recursos intangibles
como la reputacioén, que son dificiles de copiar.

Algunas empresas miden y gestionan la reputacion gracias a estas herramientas de investigacion y de gestion, se trata
ahora de ponerlas al servicio del Gobierno, las Administraciones Publicas y el tejido empresarial para que puedan hacer
lo mismo que las empresas lideres en este campo.

11. Alemania, Argentina, Brasil, Canadd, Chile, China, Espafa, EE.UU., Francia, India, Italia, Japén, México, Reino Unido, Rusia y Suiza.
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La reputacion de Espaiia en el mundo. El método RepTrak™ aplicado a los paises.

La experiencia en la investigacion de la medicion de la reputacion de las empresas acumulada en los ultimos diez afios,
nos ha permitido entender que la reputacién es el agregado de las percepciones y juicios que los grupos de interés tienen
sobre una empresa. La reputacion es un indicador del atractivo racional y emocional que las personas sienten hacia la
empresa y se basa en la admiracion, el respeto, las buenas impresiones y la confianza que genera.

La metodologia RepTrak™ consiste en entrevistas continuas a los ciudadanos o a otros grupos de interés con las que se
obtiene un indicador general de reputacion llamado “Pulse”, o “indice de reputacion”.

Este indice es una variable dependiente que se explica matematicamente mediante diferentes atributos agrupados en
siete dimensiones. El modelo matematico calcula la influencia de cada atributo y dimension en la construccion de la
reputacion de la empresa. Los atributos y dimensiones en las que se soporta la reputacion de una empresa estan

representados en el gréafico siguiente:
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FUENTE: Foro de Reputacién Corporativa.

El modelo RepTrak™ es utilizado en la actualidad por un gran nimero de grandes empresas en todo el mundo, entre las
que se cuentan las empresas espafiolas que forman el Foro de Reputacion Corporativa.

El Reputation Institute después de la experiencia con la aplicacion de RepTrak™ en el &mbito empresarial, ha iniciado la
medicion de la reputacion de los paises en el afio 2008.

Se ha utilizado el mismo tipo de analisis para comprender cémo se construye la reputacion de los paises. El indicador
“Pulse” o “indice de reputacién” al tratarse de la reputacion de los paises se ha denominado “CountryRep” y mide la
admiracion, respeto y buenas impresiones que causa un pais en relacion a otros paises con los que “compite”.
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4.1. Las dimensiones de la reputacion de pais

En el caso de la reputacion de los paises, la investigacion ha identificado nueve componentes o dimensiones que actdan
como los pilares sobre los que descansa la reputacion de un pafs. Estas dimensiones son las siguientes:

1. Atractivo Natural (belleza natural del pafs).

2. Atractivo Cultural (posibilidades de ocio y entretenimiento).

3. Atractivo Global (participante responsable de la comunidad internacional con lideres respetados y apoyo de buenas causas).
4. Atractivo Financieo (potencial de crecimiento futuro para personas y negocios).

5. Atractivo de Consumo (produccion de bienes y servicios de calidad).

6. Atractivo Social (Estado preocupado por el bienestar social de todos sus ciudadanos).

1. Atractivo Politico (Gobierno efectivo y estructura bien desarrollada de instituciones politicas y legales).

8. Atractivo Econdmico (ambiente favorable para desarrollar negocios, economia con poco riesgo e infraestructuras desarrolladas).

9. Atractivo de Marcas (importantes marcas y empresas originarias del pais).

4.2. Medir para gestionar

En la metodologia CountryRep se analiza la propension de los ciudadanos a recomendar visitar el pais, invertir en él,
comprar sus productos o sus servicios o vivir y trabajar en él. Al relacionar estas variables de comportamiento con los
atributos anteriores, se hace posible estudiar la influencia de dichos atributos en el comportamiento de las personas
respecto al pafs analizado. (Ver ficha técnica de la investigacion en el Anexo 1)

CountryRepSM Scorecard

Recomendaria visitar el pais

Recomendaria invertir en el pais

CountryRepSM

Recomendaria vivir o trabajar

|

Recomendaria comprar sus
roductos/servicios

|

/eadde |e190S

© Reputation Institute 2008
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La reputacion de Espaiia en el mundo. El método RepTrak™ aplicado a los paises.

4.3. ;Como se construye la reputacion de un pais?

El peso que tiene cada una de las nueve dimensiones que constituyen la reputacion de un pais es diferente. El resultado
del modelo matematico de esta investigacion ha arrojado los siguientes pesos para las nueve dimensiones a la hora de
explicar el indice de reputacion de los paises:

1. Atractivo natural: 16,2%

2. Atractivo de ocio y cultura: 13,9%
3. Atractivo global: 13,3%

4. Atractivo financiero: 11,2%

5. Atractivo de consumo: 10,5%

6. Atractivo social: 10,0%

1. Atractivo politico: 8,8%

8. Atractivo econémico: 8,3%

9. Atractivo de marcas: 7,7%

En cuanto a las variables de comportamiento favorable hacia el pais (recomendaria visitar, vivir/trabajar, invertir, comprar
productos), merece destacar que su correlacién matematica con la reputacién general de un pais es en todos los casos
elevada (superior a 0,7), lo que nos permite afirmar que la buena reputacion de un pais incide en la disposicion a tener
comportamientos favorables que se traducen en la generacién de valor y de diferenciacion.

La recomendacion de visitar esta especialmente vinculada, como es légico, al atractivo natural y cultural. La recomendacion
de vivir y trabajar depende de todas las variables en su conjunto y de forma equilibrada. La recomendacion de invertir esta
especialmente influida por el atractivo financiero y el econémico. Por Ultimo, la recomendacion de comprar productos del
pais depende en mayor medida del atractivo de consumo (calidad de productos y servicios) y del atractivo de sus marcas.

Para mas detalle sobre el modelo matematico que sustenta este estudio y sus conclusiones véase ANEXO 3.

Pesos por dimension (modelo global)
10,5% 16,2%

<
IS
4 CountryRepSM
z

11,2% 8,3%

leadde (e190S

R ajustado: 0,731 10,0%

N=6.750 © Reputation Institute 2008
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La reputacion de Espaiia en el mundo. La reputacion de Espafia.

Los principales hallazgos de este estudio, realizado a principios del afio 2008, apuntan a que Espafia goza de una
buena reputacion en el mundo. El indice de reputacion, que mide el atractivo emocional de Espafia en otros paises, es
relativamente alto, siendo solamente superado por Suiza, Canada e ltalia, dentro del grupo de referencia de 16 paises en
que se ha realizado la comparacion.

Son las variables de atractivo natural y oferta de ocio (atractivo cultural), sobre todo esta Ultima, aquéllas que mas
contribuyen a la buena reputacion de Espafia. Ademas de ser las dos variables que mas pesan en la reputacion del pais
(juntas representan mas del 30% de la reputacion), en ellas Espafia obtiene sus mejores puntuaciones tanto de manera
absoluta, como relativa frente a su competencia. Podemos afirmar que estas dos dimensiones constituyen hoy sus
principales fortalezas. Estas conclusiones estén en linea con el informe Proyecto Marca Espafa de 200312,

Como cabria esperar, la variable de comportamiento favorable hacia Espafia es “recomendaria visitar el pais”. Este dato
sumado a las fortalezas anteriores pone de manifiesto que Espafia es reconocida a nivel mundial como potencia turistica.

Otras variables donde encontramos percepciones positivas para Espafia en comparacion con otros paises son el atractivo
global (contribucién a la comunidad internacional y lideres respetados), atractivo politico y atractivo social.

9.1. Las marcas y las empresas espaiiolas

Entre las percepciones menos positivas asociadas a Espafia se encuentra en primer lugar la valoraciéon de la importancia
de las marcas y empresas espafiolas (marcas y empresas importantes originarias del pais), en segundo lugar el atractivo
de consumo (productos y servicios de calidad) y en tercer lugar el atractivo financiero (potencial de crecimiento). Estas
serian las debilidades asociadas a nuestro pais en el momento de realizar esta investigacion.

Como resultado de estas debilidades, las variables de comportamiento favorable en que Espafia resulta menos fuerte
son: “recomendaria comprar productos/servicios de origen espafiol” y “recomendaria invertir en Espafia”.

Este contraste entre la buena reputacion general de Espafiay la relativa baja valoracion de la importancia de las marcas, productos
y empresas espafolas representa una oportunidad para establecer politicas y planes de accién que puedan capitalizar la buena
reputacion global del pafs para equilibrar/fortalecer la imagen de las marcas, productos y empresas espafiolas.

Un pais que carece de una buena reputacion global o que la ha erosionado como es el caso de Estados Unidos, debe enfrentarse
a una tarea compleja y dificil para resolver este déficit, como apunta Fombrun en un articulo reciente sobre la crisis de reputacion
de ese pais 13.

El hecho de que Espafia cuente con una reputacion general muy positiva y sus marcas y empresas no sean percibidas
como importantes puede deberse a que las empresas y marcas espafiolas no son ampliamente conocidas y valoradas,
0 bien que no todas las marcas y empresas de origen espafiol son identificadas como espafiolas. Este dato sugiere
que la asignatura pendiente que tiene Espafia para mejorar su reputacion es conseguir una mejor vinculaciéon con los
productos, las empresas y las marcas espafiolas exitosas y lideres en algunos de los sectores de actividad més relevantes
(banca, telecomunicaciones, servicios, infraestructuras, etc.).

12. Diez Nicolas, J., Cervifio, J., Garcia Casasnovas, J.M., Martinez, L.J., Noya, J., Gerlach, T.O., Prado, F., Quijano, A. Informe Proyecto Marca Espana.
Mayo 2003 iniciativa del Instituto Espafiol del Comercio Exterior, el Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos, el Foro de Marcas
Renombradas Espariolas y la Asociacién de Directivos de Comunicacion, con el apoyo del Ministerio de Asuntos Exteriores y el patrocinio de BBVA,
Iberia, Sol Melia y Unién Fenosa.

13. Fombrun Ch., enero 2009. Repairing Our Damaged Reputation.
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Las marcas exitosas y con buena reputacion, claramente vinculadas con sus paises de origen, fortalecen la reputacion
del pais y la buena reputacion del pais también favorece a las marcas. Algunos ejemplos son IKEA con Suecia, Nokia con
Finlandia, Armani o Ferrari con lItalia, Mercedes o BMW con Alemania, etc.

Para tener una dimensién del nimero considerable de empresas espafiolas que tienen esta potencialidad podemos
mencionar las marcas méas importantes que pertenecen al Foro de Marcas Renombradas Espafolas FMRE 4.

El FMRE publicé una investigacion en mayo de 2008, “La imagen de Espafia, sus marcas y sus empresas en el mundo”,
en el que se identifican las marcas con mayor notoriedad en los principales sectores de actividad!®.

En el caso de las marcas espafiolas con buena reputacién podemos preguntarnos si se produce el mismo circulo virtuoso
entre la reputacion de la marca y la del pais que en los ejemplos mencionados para otros paises y si las politicas de
las Administraciones Publicas en Espafia impulsan suficientemente estas sinergias positivas que podrian darse entre la
reputacion de las empresas y la del pafs’é.

Marcas espaiiolas con presencia internacional mas nominadas en sus respectivas categorias
MARCAS ESPANOLAS MAS CONOCIDAS INTERNACIONALMENTE POR SECTOR:
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FoeE i G2 o W,
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i
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,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, FEm BBVA _°. K

“la Caiza”

Deportes, ocio y comunicacion

Finanzas, bancay seguros

Energia y telecomunicaciones ... oo Jelefonica M endesa E ﬁ:num gasMatural

Marcas espaiiolas con presencia internacional mas nominadas en sus respectivas categorias

MARCAS ESPANOLAS MAS CONOCIDAS INTERNACIONALMENTE POR SECTOR:

Infraestructura, construccion e inmobiliario

Tecnologia, ingenierfa e informética

Instituto 4
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Industria farmacedticaysalud ____________ . Notuio Bissa

14. El Foro de Marcas Renombradas Espafiolas es una entidad integrada por la Asociacion de Marcas Renombradas Espafiolas (AMRE), el Ministerio
de Industria, Turismo y Comercio, el Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX), el Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion, y la Oficina
Espariola de Patentes y Marcas (OEPM). Hoy en dia, la Asociacion de Marcas Renombradas Espariolas (AMRE) cuenta con mas de 90 grandes
companias espafolas que gozan de presencia internacional y liderazgo en sus respectivos sectores e industrias.

15. “La imagen de Espafia, sus marca y sus empresas en el mundo”(2007). Ambito 33 paises seleccionados a través de la OFECOMES, representando el
92% del total del destino de las exportaciones e inversion directa espafiola en el exterior.

16. Alloza A. (2008) Brand Spain: how companies are taking advantage from the Perceptions of Country of Origin, A case study of BBVA. Ponencia
presentada en la 12th International Conference on Reputation, Identity and Competitiveness. Beijing China.
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La reputacion de Espaiia en el mundo. La reputacion de Espafia.

Los resultados de la investigacion que presentamos en este informe dejan claro que existen diferencias significativas en
los resultados de la reputacion de Espafia en algunos de los 16 paises que la han evaluado. Estas diferencias implican la
necesidad de disefiar estrategias especificas para abordar los planes de fortalecimiento de la reputacién de Espafia y el
rol a desempefiar por las empresas de origen espafiol en cada zona geogréfica.

Javier Noya ! ilustra este fendmeno con los datos de nuestra investigacion en la comparacion de la reputacion de Espana
en Estados Unidos y en Argentina: “En EE.UU. los aspectos mas atractivos de Espafia son el fisico, el turistico y la cultura; en
cambio, los que tienen una peor imagen son el politico, el comercial —el made in- y el inversor. En definitiva, Espafia es un
buen pais para divertirse o disfrutar de la cultura, pero no tan bueno para invertir o comprar sus productos. Es la debilidad
en estos aspectos la que esta provocando la devaluacion de nuestra imagen (...) Los argentinos nos valoran mejor que los
norteamericanos como productor y como pais para invertir, dos de los aspectos en los que la imagen de Espafa es mas débil
en EE.UU.; pero también nos dan una puntuacion mucho mas alta en calidad de vida y fortaleza econémica”!8.

17. Javier Noya, investigador principal drea imagen exterior y opinion publica del Real Instituto Elcano (2009).
18. La Nueva Imagen de Espafia en America Latina. Resultados del Latinobarémetro 2003-2007.
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La reputacion de Espafia en el mundo. Recomendaciones para la gestion de la reputacion de Espafia.

La conclusion principal que se deriva de los resultados de la investigacion, serfa concentrar el esfuerzo en fortalecer las dos
dimensiones de la reputacion de Espafa en las que los ciudadanos de otros paises nos otorgan puntuaciones mas bajas en
términos absolutos y en términos relativos frente al resto de las dimensiones que actian como pilares de la reputacion.

Las dimensiones de “consumo” (Espafia produce servicios y productos de alta calidad) y “marcas” (Espafia tiene marcas
y empresas importantes) son dos componentes de la reputacion que explican el 18.2% de la reputacion de pais. Focalizar
en estas dos dimensiones los planes de actuacién y los esfuerzos de comunicacion tendria un efecto positivo sobre la
buena reputacion del pais y también sobre la de sus marcas, productos y servicios.

La buena reputacion de Espafia entre los espafioles representa una oportunidad para abordar la gestion de la reputacion
en otros paises, como se sefiala en las conclusiones del Informe Proyecto Marca Espafia sobre la mejor forma de abordar
el proyecto de fortalecimiento de la imagen de Espafia, “Es sumamente importante posicionar primero la marca dentro del
pais... la marca pais debe sustentarse en una identidad memorable, coherente y valida para todos los publicos objetivos
(grupos de interés) del pais”. El trabajo de definicion de esta identidad de marca se ve claramente favorecido por la buena
reputacion de Espana entre los espafioles. 9

Para medir la identificacién geografica, el Prof. Dr. Juan Diez Nicolas, fundador y presidente de ASEP, viene realizando
desde 1986 una investigacién de periodicidad mensual sobre “La Opinion Publica de los Espafioles”, con muestras
representativas de la poblacion espafiola.

Todas las investigaciones en Espafia y en otros paises coinciden en demostrar que los individuos se identifican en gran
medida con su pueblo o ciudad, alrededor de un 30% de los espafioles se identifican con su pueblo o ciudad, proporcion
que disminuye afio tras afio.

En cuanto a la identificacion regional/autondmica se ha ido reduciendo también la proporcion de los que se identifican
so6lo con su Comunidad Auténoma o provincia. El sentimiento de identificacion exclusiva con una Comunidad no supera
el 25% en ninglin segmento social excepto entre los votantes de partidos nacionalistas y los “otros no parlamentarios”.

La tendencia creciente ha sido la identificacion con Espafia que es ahora mayoritaria. Los datos de la investigacion de
ASEP muestran que un 4-7% de los entrevistados se sienten solo identificados con su Comunidad Auténoma, mientras
que un 15-19% se sienten soélo espafioles. Sin embargo, mas del 45% de los entrevistados, en cualquier segmento social
se consideran tan vascos, catalanes, gallegos, etc., como esparioles.20

Desde el punto de vista de la gestion de la reputacion, estos resultados, confirman la oportunidad de construir una fuerte
reputacion para la “marca corporativa” Espafia basada en un concepto de identidad integrador y no excluyente, capaz de
generar identificacion entre la mayoria de ciudadanos que se sienten tanto espafioles como vascos, catalanes, gallegos,
etc. y no excluyente de los segmentos de poblacion con sentimientos nacionalistas.

Si tomamos como referencia el modelo de gestion de la reputacion en las empresas que utilizan el enfoque propuesto
en este informe, vemos coémo el éxito a la hora de gestionar la reputacion se basa en entender que se trata de una tarea
que afecta a todas y cada una de las areas de actividad de la empresa. Por consiguiente se requiere la creacion de
organos de gestion transversales y multi-funcionales, capaces de poner en marcha planes de accién para cada una de
las dimensiones que construyen la reputacion de la empresa.

La responsabilidad de gestion de esas dimensiones corresponde a distintas areas y departamentos de la empresa
(recursos humanos, area comercial, | + D, calidad, tecnologia, riesgos, comunicacion, etc.) que deben trabajar de forma
conjunta y coordinada para lograr alcanzar con éxito esta meta, rompiendo las barreras entre los departamentos y las
funciones. Es un modelo basado en la accién coordinada y en la comunicacion (Aaker D. 2008).

19. Resumen ejecutivo. Atributos que deberia tener la marca Espafia y estrategias para construirla, pag.22.
20. Juan Diez Nicolas, base de datos, “La Opinién Piblica de los Espafioles” 1986-2009 en: http://www.jdsurvey.net
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Si aplicamos este modelo de gestion a la reputacion de Espafia, ain siendo mas complejo que el modelo empresarial, los
principios basicos son los mismos: la responsabilidad de defender y fortalecer la reputacion del pais es transversal y multi-
funcional, debe contar con la participacion y la coordinacién de distintos Ministerios y érganos de las Administraciones
Publicas en sus tres niveles, asi como con la indispensable colaboraciéon y compromiso de las empresas y de los actores
econdmicos y sociales relevantes.
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La reputacion de Espafia en el mundo. Resultados de la reputacién de Espafia.

Fernando Prado Abuin
Director General de Reputation Institute

1.1. indice global de reputacién

De los 16 paises seleccionados para la comparacién internacional, evaluados por un mismo conjunto de paises, Espafia
ocupa el cuarto puesto, sélo por detras de Suiza, Canada e Italia y empatado en puntuaciéon con Alemania. A su vez, los
paises con peor reputacién son Rusia y China.

Ranking de reputacion
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NOTA: Datos ponderados por PIB Afio 2007. Escala: 0-100.

La reputacion global de Espafia en el mundo es buena (por encima de los 60 puntos), sin embargo salvo alguna
excepcion, es mejor entre aquellos paises con los que mantiene una relacién mas estrecha. Por otra parte, destaca
especialmente la percepcion positiva que tienen de Espafia los ciudadanos polacos y los rusos.

Analizando estos datos en términos relativos a cada pais (ver ANEXO 4), se observa lo siguiente:

En general, Espafa alcanza valoraciones muy positivas en los otros paises del entorno europeo, con la excepcion del
Reino Unido. En Polonia, Portugal, Italia, Grecia, Francia, Suiza y Rusia, Espafia ocupa lugares de privilegio en el ranking
de reputacion de paises.

En cuanto a las percepciones que de Espafia tienen los ciudadanos de los paises latinoamericanos se observan
importantes diferencias en cada pais. Mientras que Espafia es el pais mas admirado por los argentinos, en Chile y México
las percepciones no son tan buenas, ocupando el sexto lugar del ranking de Chile de nueve paises analizados y el octavo
en México de diez paises estudiados. La reputacion de Espafia en Brasil es buena, pero no tanto como en Argentina.

La reputacion de Espafia en Estados Unidos es moderadamente buena, ocupa posiciones intermedias en el ranking.

Los canadienses parecen tener una percepcion algo mas positiva de Espafia que los estadounidenses, sin llegar a las
puntuaciones que obtiene Espafia en Europa.
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En Asia el indice de reputacion de Espafia no es tan alto como en Europa o América, siendo China y Jap6n dos de los
registros mas bajos. La reputacion de Espafia en India es algo mejor que en los otros dos paises.

La mejor reputacion se _} Esta situacion no es un caso aislado, sino que se produce en muchos de los paises del estudio, siendo el propio pais
da en Espaiia. el que otorga la mejor percepcién de su reputacion.
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NOTA: Datos sin ponderar. Escala: 0-100. paises mas criticos.

1.2. Espaiia vista por los espaiioles

El pais donde Espafia alcanza su indice de reputacion mas alto es en la propia Espafa, lo que de alguna manera
desbanca el mito de que los espafioles tenemos una percepcion negativa de nuestro propio pais. Este comportamiento
es el mas frecuente en la mayoria de los paises, sin embargo existen paises en que no se cumple esta regla. Por ejemplo,
en ltalia, pais mucho mejor percibido en el &mbito internacional que por sus propios ciudadanos.

Espaiia

Peso | o
16,2%  Atractivo natural 89,5 +
13,9%  Atractivo cultural 86,6
10,5%  Atractivo de consumo 80,4

7,7%  Atractivo de marca 738
11,2%  Atractivo financiero 725

8,3%  Atractivo econémico 677
13,3%  Atractivo global 66,9
10,0%  Atractivo social 64,7

8,8%  Atractivo politico 535 ‘_'

Escala de puntuacién: 0-100. © Reputation Institute

La identidad de las marcas corporativas se construye desde dentro hacia fuera y la condicion previa para toda marca,
incluida una marca pais es que exista un buen grado de “reputacion interna”, como se da en el caso de Espafia y de
algunos de los paises que hemos analizado (Francia, Grecia, Suiza, Noruega, Suecia, Finlandia, Australia, Canada,
EE.UU., Japon, China, India, Corea del Sur y Sudéfrica).
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La reputacion de Espafia en el mundo. Resultados de la reputacion de Espafia.

1.3. Atractivo Natural

Entre los paises con mayor atractivo natural se encuentran Canada, Suiza e ltalia, con puntuaciones por encima de los 80
puntos. Paises como Francia, Brasil, Espafia y Alemania, son el segundo grupo mejor valorado por este concepto.
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1.4. Atractivo de Ocio y Cultura

Espafia alcanza su mejor puntuacion en esta dimensién que se asocia a la amplia oferta de entretenimiento. Italia lidera,
por primera y Unica vez, el ranking por delante de Suiza y Canada.
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1.5. Atractivo Global

En esta variable Canada y Suiza se colocan por delante de todos los demas paises. S6lo Alemania y Reino Unido
consiguen posicionarse por encima de los 60 puntos, estableciéndose una brecha importante con el resto de paises.
Espafia ocupa una aceptable sexta posicion con una puntuacion similar a la de Francia y Japon.
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1.6. Atractivo Financiero

Esta es la Unica variable en la que no se presentan saltos relevantes en puntuaciéon y en la que junto con el atractivo
natural, todos los paises puntlan por encima de los 50 puntos.

Destaca la buena posicion de India en el ranking, en séptimo lugar, abandonando con ello los Gltimos puestos que ocupa en otras
variables. Por el contrario, Francia se encuentra entre los tres Ultimos, lo que contrasta con su valoracion en otros atributos.
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1.1. Atractivo de Consumo

Suiza y Alemania son los dos paises que mejor estan asociados a la calidad de productos y servicios. Rusia y China son
los mas cuestionados en este sentido.
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1.8. Atractivo Social

Suiza vuelve a ocupar un lugar de privilegio en cuanto a las politicas sociales y Canada alcanza una puntuacion también
por encima de los 70 puntos. El resto de paises considerados para la comparacion distan mucho de ese umbral.

Espafia mantiene una posicion intermedia muy similar a la de Italia y Francia. India, México, Rusia y China son los paises
con peor valoracién en este epigrafe.
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La reputacion de Espafia en el mundo. Resultados de la reputacion de Espafia.
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1.9. Atractivo Politico

Nuevamente Suiza ocupa el primer lugar en el rankingen la dimensién politica. Tanto Rusia como China obtienen valoraciones

por debajo de los 30 puntos, siendo ésta una de las variables en las que ambas naciones reciben su peor puntuacion.
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1.10. Atractivo Econdmico

El pais mejor percibido segln su estabilidad y nivel de desarrollo es Suiza, seguido ya a cierta distancia por Canada y Alemania.

La situacion de Espafia no es especialmente desfavorable, ocupando un puesto intermedio y con una puntuacién por
encima de los 50 puntos, muy a la par de Italia y Francia.
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1.11. Atractivo de Marcas y Empresas

Resalta por un lado la primera posicion de Japdn y la cuarta posicion de EE.UU. en el ranking, y por otro la baja
puntuacion lograda por Espafia y Canada, su peor registro en ambos casos de entre todas las variables analizadas.
Recordemos que por “atractivo de marcas” se entiende la percepcion de importancia de marcas y empresas.
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La reputacion de Espaiia en el mundo. Los comportamientos favorables hacia Espafia.

Medir la reputacion cobra sentido en la medida en que mejorar la reputacion significa mejorar también la disposicion
favorable de los grupos de interés hacia nuestro pais. Se trata de una gestion de la reputacion al servicio de la creacion
de valor y de riqueza para el conjunto de la sociedad espafiola.

Para poder responder a este reto y para establecer objetivos de retorno de la inversién que se puedan realizar para fortalecer
la reputacion, hemos medido en la investigacion el efecto que genera la buena reputacion para atraer turismo, atraer
inversion, atraer talento y generar una disposicion favorable hacia nuestros productos, servicios, marcas y empresas.

8.1. “Recomendaria visitar”

Analizando los resultados de intencién o de preferencia sobre cada uno de los paises, los mas recomendados para ser
visitados son Canadé y Suiza, con Espafia ocupando un lugar destacado, en el cuarto puesto, por detras de ltalia y
seguida de Alemania. China, India y Rusia son consideradas las naciones menos atractivas para ser visitadas.
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8.2. “Recomendaria invertir”

Es Suiza el pais percibido como lugar méas recomendable para invertir, seguido ya de lejos por Canada y Alemania.
Espafia ocupa un séptimo puesto con una puntuacion similar a la de Italia y por encima de paises como Estados Unidos

y Francia.
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8.3. “Recomendaria vivir/trabajar”

Espafia es el sexto pais del ranking donde los entrevistados recomendarian irse a vivir o trabajar, por detras de algunos
paises de su entorno como Alemania, Italia o Reino Unido.

Junto a Latinoamérica, India, China y Rusia, son los Ultimos paises tenidos en cuenta como lugar para establecerse a
medio y largo plazo.
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8.4. “Recomendaria comprar productos/servicios”

Espafia ocupa una posicion intermedia en la recomendacion de adquirir sus productos y servicios de origen, por detras
de paises como Japdn, Italia o Reino Unido (muy alejada de Suiza, Alemania y Canada), si bien consigue situarse por
delante de Francia.

China junto con Rusia son los paises de los que no se recomienda comprar productos y/o servicios.
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La reputacion de Espafia en el mundo. Sintesis de la situacion competitiva de Espafia.

9.1. Posicion comparativa de Espaiia variahle a variable

Espafa alcanza su mejor posicion con respecto a los paises considerados en atractivo cultural, sélo superada y a poca

distancia por lItalia y Suiza.

de mayor a menor importancia

v

Suiza | -79 -94
Canadéd | -6,3 -9,8
Italia -31 -51

Alemania
Reino Unido
Japon
Francia -0,4

Brasil -0,4

Argentina

Chile

de mayor a menor reputacion

México
India
EE.UU.
Rusia

China

22,3
22,4

NOTA: Datos ponderados segtin el PIB total 2007. Escala: 0-100.
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Es en atractivo de consumo y en el de marcas donde Espafia presenta un mayor nimero de diferencias desfavorables y

de mayor intensidad.

de mayor a menor importancia

Atractivo Atractivo
de Consumo Social
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|
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De los comportamientos favorables hacia Espafia el aspecto que mas destaca es recomendacion de visitar.

Recomendacion
de visitar

Suiza -4
-4.8

-3,7

-15,7
Canada -9,7
Italia
Alemania -9,4
Reino Unido
Japén
Francia
Brasil
Argentina

Chile

de mayor a menor reputacion

México
India
EE.UU.
Rusia

China

22,8
20,5

NOTA: Datos ponderados segtin el PIB total 2007. Escala: 0-100.
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La reputacion de Espafia en el mundo. Reputacion de los paises.

El objetivo y el alcance de este informe se limitan al anélisis de la reputacion de Espafia y no pretenden abarcar el estudio
de la reputacion interna y externa del resto de paises que fueron evaluados.

Sin embargo, hemos incluido en el Anexo 4, los resultados de reputacion interna y externa correspondientes a todos los

paises: Alemania, Argentina, Australia, Brasil, Canada, Chile, China, Espafia, Estados Unidos, Francia, Holanda, India,
Italia, Japon, México, Polonia, Portugal, Reino Unido, Rusia, Suiza y Sudéfrica.
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La reputacion de Espaiia en el mundo. Anexo 1: Ficha técnica de la investigacion.

Los trabajos de recogida de la informacion de este estudio se llevaron a cabo en 21 paises en los que se preguntd por las
percepciones de Espafia y de otras naciones.

La reputacion de Espafia se midié en los 21 paises siguientes:

— Alemania, Argentina, Australia, Brasil, Canada, Chile, China, Espafa, Estados Unidos, Francia, Holanda, India, ltalia,
Japoén, México, Polonia, Portugal, Reino Unido, Rusia, Suiza y Sudéfrica.

Detalles del trabajo de campo:
— Universo: poblacion general (con acceso a Internet).

— Muestra: Minimo 100 entrevistas para cada pais en cada mercado donde se mide (como Espafia estd medida en
21 paises su muestra es de 2.100 entrevistas). En la comparativa internacional cada pais es evaluado por 1.000
entrevistados.

— Metodologia CAWI (entrevistas on-line).

— Calendario del estudio: febrero y marzo de 2008

Para la comparativa internacional se han escogido aquellos paises que han sido evaluados por un mismo conjunto de
paises “evaluadores”:

— Conjunto de paises evaluadores: Australia, Canadé, China, Alemania, Grecia, Italia, Japén, Espafia, Reino Unido y EE.UU.

— Conjunto de paises evaluados: Alemania, Argentina, Brasil, Canadé, Chile, China, Espafia, EE.UU., Francia, India, ltalia,
Japoén, México, Reino Unido, Rusia y Suiza.

— En los datos totales por pais no se tuvo en cuenta la opinidn expresada por sus propios ciudadanos.

— Los datos se han presentado ponderados en funcién del PIB alcanzado en el 2007 en cada pais donde se desarrollé
el estudio (Fuente: Banco Mundial).
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Alcance geografico del estudio CountryRep en 2008
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La reputacion de Espafia en el mundo. Anexo 2: Alcance geogréfico del estudio CountryRep en 2008.

A continuacién se presenta un cuadro en el que quedan reflejados todos los paises evaluados (columnas) y los paises
donde se ha desarrollado la investigacion (filas):

. Corea . Dinamar- | .. . e ) v , \
Polonia | Portugal | Ucrania | Australia Grecia ca Finlandia | Noruega | Sudafrica| Suecia Japon Canadé Suiza

del Sur
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México

Holand

a

Rusia

Argentina

Chile

India Brasil Francia | Alemania | [talia R. Unido | China Espafa

EE.UU. | EEUU. | EEUU. | EEUU. | EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. | EE.UU. | EEUU. | EEUU. | EE.UU. | EE.UU.
China | China | China | China | China | China | China | China | China | China | China | China | China | China
Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia | Grecia
Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia | Australia
Alemania | Alemania |Alemania| Alemania |Alemania| Alemania | Alemania | Alemania | Alemania | Alemania | Alemania | Alemania | Alemania | Alemania
Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia | Espafia
R. Unido | R. Unido | R. Unido | R.Unido | R. Unido | R.Unido | R.Unido | R.Unido | R. Unido | R. Unido | R. Unido | R. Unido | R. Unido | R. Unido
Canada | Canadé | Canadd | Canada | Canadd | Canadd | Canadd | Canadd | Canadd | Canada | Canada | Canadé | Canadé | Canadé

Italia ltalia | Iltalia | Italia | Italia ltalia | Italia | Italia | ltalia | Italia | ltalia | Italia | Italia

Japén Japén | Japon | Japén | Japon | Japén | Japén | Japén | Japén | Japén | Japén | Japén | Japdn
Francia | Francia | Francia | Francia | Francia | Francia | Francia | Francia | Francia | Francia | Francia | Francia

Suecia Suecia | Suecia | Suecia | Suecia | Suecia | Suecia | Suecia | Suecia | Suecia | Suecia

Brasil Brasil | Brasil | Brasil | Brasil | Brasil | Brasil | Brasil | Brasil | Brasil | Brasil | Brasil
México México México | México | México | México | México | México | México | México

Rusia Rusia | Rusia | Rusia | Rusia | Rusia | Rusia | Rusia | Rusia | Rusia

Argentina |Argentina Argentina | Argentina | Argentina | Argentina | Argentina Argentina | Argentina

Chile | Chile Chile | Chile | Chile | Chile | Chile Chile | Chile

Holanda Holanda | Holanda | Holanda | Holanda | Holanda | Holanda | Holanda

India India India India India India India India

Sudafrica | Sudafrica Sudéfrica Sudafrica | Sudéfrica | Sudéfrica | Sudafrica
Dinamarca Dinamarca Dinamarca

Suecia Suecia Suecia

Noruega Noruega

Polonia Polonia Polonia | Polonia | Polonia

Finlandia

Portugal Portugal | Portuga

Corea Corea

del Sur del Sur

Buscando un set de paises comparable con el fin de presentar los datos de Espafia en un entorno comparativo, los paises
que han sido considerados (columnas) y los paises evaluadores (filas) son los siguientes:

Canadé

Suiza

México

Rusia

Chile

EE.UU.

EE.UU.

EE.UU.

E

E.UU. | EE.UU.

Argentina
EE.UU.

EE.UU

India
EE.UU

Brasil
EE.UU.

Francia |Alemania

EE.UU.

EE.UU.

EE.UU.

Italia

R. Unido| China
EE.UU.

EE.UU.

EE.UU

Espafa

EE.UU.
EE.UU.

China

China

China

China

China

Chin

a | China

China

China

China

China

China

Chi

na

China

China

China

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Grecia

Australia

Australia

A

ustralia |Au

stralia| Australia

Australia

Australia

Australia

Australia

Australia

Australia

Australia

Australia

Australia

Australia

Australia

Alemania

Alemania

A

lemania

Alemania

|Alemania

Alemania

Alemani

alAlemani

alAlemania

|Alemania

A

lemania

Alemania

|Alemania

|Alemania

\Alemani

a/Alemania

Espafia

Espafia

E

spafia

Espafia

Espafia

Espafia

Espafia

Espafia

Espafia

Espafia

Espafia

E

spafia

Espafia

Espafia

Espafia

Espafia

R. Unido

R. Unido

R

. Unido|R.

Unido |R. Unido

R. Unido

R. Unido

R. Unido

R. Unido

R. Unido

R. Unido

R

. Unido

R. Unido

R.Un

ido

R. Unido

R. Unido

Canada

Canada

C

anada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

Canada

talia

[talia

talia

ltalia

ltalia

talia

talia

[talia

[talia

[talia

[talia

[talia

[talia

Itali

a | ltalia

[talia

Japén

Japén

Japén

Japon

Japon

Japén

Japén

Japén

Japon

Japén

Japén

J

apon

Japén

Japén

Japén

Japén
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El modelo resultante del analisis cuantitativo
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La reputacion de Espafia en el mundo. Anexo 3: El modelo resultante del analisis cuantitativo.

/eadde |e190S

(:ountryRepSWI Scorecard

Recomendaria visitar el pais

Recomendaria invertir en el pais

Recomendaria vivir o trabajar

|

Recomendaria comprar sus
roductos/servicios

|

© Reputation Institute 2008

Influencia de la reputacion del pais en el comportamiento de las personas

Analisis desarrollados

Atributos “Pulse” (indice de reputacion)

Variables de reputacion

Comportamientos favorables

- (Pais) tiene buena reputacion
- Me gusta (Pais)
- Admiro y respeto la cultura de (Pais)

Modelo de reputacion de paises
(pesos de variables para
construir la reputacion)

- (Pais) es un bello pafs...
- (Pais) es un pais divertido...

- (Pais) es un miembro responsable de
la comunidad global...

- Muchas empresas y marcas importan-
tes proceden de (Pais)

Analisis de “drivers”
iQué mueve el comportamiento
de las personas?

- Recomendaria a otras personas
visitar (Pais)

- Recomendaria a otras personas
invertir (Pafs)

- Recomendaria a otras personas viviry
trabajar (Pais)

- Recomendarfa productos y servicios
procedentes de (Pais)

© Reputation Institute 2008
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Pesos por dimension (modelo global)

CountryRepSIVI
8,3%

/eadde (1905

R ajustado: 0,731 10,0%

N=6.750

© Reputation Institute 2008

N=6.750

Correlacion entre reputacion y recomendar comportamientos favorables hacia el pais

0,78
Vivir / trabajar
i 0,74
Indice de
Reputacion
(Pulse) 0,70
0,73

© Reputation Institute 2008
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La reputacion de Espafia en el mundo. Anexo 3: El modelo resultante del analisis cuantitativo.

iQué mueve a recomendar
visitar un pais?

Atractivo Natural (21,9%)
Atractivo Cultural (19,5%)
Atractivo Financiero (11,2%)
Atractivo de Consumo (10,4%)
Atractivo de Marcas (9,1%)
Atractivo Global (8,2%)
Atractivo Social (7,4%)

Atractivo Econdmico (6,8%)

Atractivo Politico (5,5%)

R ajustado: 0,616

N=6.750 © Reputation Institute 2008

iQué mueve a recomendar
vivir / trabajar en un pais?

Atractivo Cultural (12,7%)
Atractivo de Consumo (12,6%)
Atractivo Global (12,0%)
Atractivo Econdmico (11,9%)
Atractivo Social (11,8%)
Atractivo Politico (10,3%)

Vivir / trabajar

Atractivo Financiero (10,0%)
Atractivo Natural (9,4%)
Atractivo de Marcas (9,3%)

R ajustado: 0,635

N=6.750 © Reputation Institute 2008

iQué mueve a recomendar
invertir en un pais?

Atractivo Financiero (15,5%)
Atractivo Econdmico (14,3%)
Atractivo de Marcas (11,8%)
Atractivo Global (11,3%)
Atractivo de Consumo (10,8%)
Atractivo Politico (9,6%)
Atractivo Social (9,4%)
Atractivo Cultural (9,0%)
Atractivo Natural (8,2%)

R ajustado: 0,647

N=6.750 © Reputation Institute 2008

iQué mueve a recomendar comprar
los productos / servicios en un pais?

Atractivo de Consumo (20,0%)
Atractivo de Marcas (13,5%)
Atractivo Global (11,0%)
Atractivo Cultural (10,9%)
Atractivo Natural (10,4%)
Atractivo Financiero (9,6%)
Atractivo Econdmico (8,9%)
Atractivo Social (8,3%)
Atractivo Politico (7,4%)

R ajustado: 0,690

N=6.750 © Reputation Institute 2008
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Resultados de la reputacion de los paises
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La reputacion de Espafia en el mundo. Anexo 4: Resultados de la reputacion de los paises.

Alemania
Reputacion de Alemania en otros paises Reputacion de otros paises en Alemania
Rusia | 79,63 Canadé | 82,17
Alemania | 75,68 Suiza | 78,67
Japén_ 7136 Grecia | 7847
Espaﬁa_ 70,44 Alemania | 75,68
Chile | 68,42 ltalia | 74,73
Brasil- 68,15 Espaﬁa_ 72,25
China | 67,44 Holanda | §9,83
Australia | 67,17 Francia | 66,93
ltalia | 66,86 Reino Unido | 65,64
México | 66,74 Japén | 64,90
Argentina | 66,55 México | 63,25
Grecia_ 66,05 Argentina_ 61,83
EE.UU. | 65,64 Brasil | 6072
Canada | 65,58 Chile | 58,93
UK]| 65,02 Sudafrica | 58,01
Francia | 64,37 India | 57,23
India | 64,29 China | 54,40
Holanda | 63,20 EE.UU. | 50,36
Suiza | 56,70 Ucrania | 50,01
000 1000 2000 3000 4000 5000 60,00 7000 80,00 Rusia : : 4855 . .
0,00 20,00 40,00 60,00 80,00
© Reputation Institute 2008
Argentina
Reputacion de Argentina en otros paises Reputacion de otros paises en Argentina
Espaﬁa_ 65,26 Espaﬁa_ 73,40
Me’xico_ 63,84 Italia_ 72,41
Argentina_ 63,79 Francia | 68,84
Alemania | 61,83 AIemania_ 66,55
Grecia | 61,00 Argentina_ 63,79
Francia | 59,30 Brasil | 63,53
ltalia | 57,61 Reino Unido | 50,18
EE.UU. | 56,74 Chile | 1824
Canads | 56,50 EE.UU. 1267
Australia | 55,62 000 1000 2000 3000 4000 5000 6000 70,00 80,00
Brasil_ 49,12
China | 49,08
Chile | 1849
R. Unido | 15,91
Japén | 12,69
000 1000 2000 3000 4000 5000 6000 70,00 © Reputation Institute 2008
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Reputacion de Australia en otros paises

Australia

Reputacion de otros paises en Australia

Australia 90,14 Australia | 90,14
Canadé 76,81
EEUU. Suiza | oo
Italia 72,95
Grecia 68,91 Reino Unido: 72,08
Holanda 68,34
China 64,60 Alemana | 67,17
. : : : . . Espaﬁa: 66,68
000 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00 Japén 66,37
Grecia | 65,42
Francia | 64,98
Brasil | 60,97
México | 55,73
Argentina_ 55,62
Chile | 5395
EE.UU. | 52,12
China | 51,12
Sudafrica | 49,49
Rusia | 49,41
India | 19,24
© Reputation Institute 2008 0,00 2000 1000 6000 80,00 100,00
Brasil
Reputacion de Brasil en otros paises Reputacion de otros paises en Brasil
Rusia | 69,9 Italia 74,53
Italia | 67,80 Francia | 70,09
Francia | 67,07 Alemania | 68,15
Chile_ 66,61 Espaﬁa_ 68,08
Brasil | 66,52 Brasil | 66,52
México | 64,27 Chile | 59,06
Grecia | 64,01 R. Unido | 57,22
Canadé_ 63,85 México | 56,40
Argentina | 6353 China | 529
Portugal | 6238 India | 52,41
Espaﬁa_ 62,27 Argentina_ 49,12
R. Unido | 61,79 EE.UU] 44,55
Australia | 60,97 000 1000 2000 3000 4000 5000 6000 70,00 80,00
Alemania | 60,72
EE.UU. | 58,84
Suiza | 57,28
Japén_ 52,89
China | 45,09
000 1000 2000 3000 4000 5000 6000 700,00 © Reputation Institute 2008
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La reputacion de Espafia en el mundo. Anexo 4: Resultados de la reputacion de los paises.

Canada
Reputacion de Canada en otros paises Reputacion de otros paises en Canada
Canadé_ 87,40 Canadé: 87,40
Alemania | 82,17 Suiza | 80,10
Francia_ 82,07 R. Unido_ 75,70
Suiza | 81,21 Italia_ 70,30
R. Unido | 79,59 Espafia | 70,15
ltalia | 78,04 Holanda | 70,07
Espaﬁa_ 76,86 Francia_ 66,37
Australia | 7681 Alemania | 65,58
Japon | 7358 Japon | 65,52
EE.UU. | 7201 Brasil | 63,85
Grecia | 62,68 Argentina | 56,50
China | 58,67 Chile 56,47
0,00 2000 4000 60,00 80,00 100,00 Meéxico | 56,40
India 54,00
China | 5071
Rusia | 49,60
EE.UU. | 15,07
© Reputation Institute 2008 0,00 zo,loo 40,|00 60:00 80:00 100:00

Corea del Sur

Reputacion de Corea del Sur en otros paises

Corea del Sur 65,15

Grecia
China

48,21

EE.UU. 47,24

T T T T T T 1
0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00

Corea del Sur

EE.UU. 53,11
China 30,77
T T T T T T T 1
0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00

Reputacion de otros paises en Corea del Sur

65,15

© Reputation Institute 2008

Reputacidn de Chile en otros paises
Chile | 73,16
Espaﬁa_ 63,42
Brasil | 59,06
Alemania | 58,93
ltalia | 57,28
Francia: 57,26
EE.UU. | 57,00
Canadé 56,47
Suiza: 54,04
Australia 53,95
R. Unido | 52,85
Argentina_ 48,24
Grecia | 47,89
Japén | B9
China | 4165
0,00 10,'00 20,'00 30,(')0 40,50 50,'00 60:00 0 00 80:00

Chile

Reputacion de otros paises en Chile
ltalia | 7557
Francia_ 73,48
Chile | 73,16
AIemania_ 68,42
Brasil | 66,61
Espaﬁa_ 65,54
R. Unido | 59,78
Argentina_ 48,49
EE.UU. | 47,18
000 1000 2000 3000 4000 5000 60,00 70,00 80,00

© Reputation Institute 2008
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China

Reputacion de China en otros paises

China|
Rusia | 72,14
Grecia: 63,76
Polonia_ 60,13
México | 56,51
Espafia | 54,75
Alemania_ 54,40
R. Unido | 53,58
Brasil_ 52,93
Dinamarca_ 52,67
Holanda | 52,43
Australia | 51,12
Canadé_ 50,71
Italia | 50,71
Suecia | 50,29
Francia | 48,89
India | 48,69
Suiza 47,47
EE.UU. | 1227
Sudéfrica: 38,58
Corea del Sur [T 30,77
Japén [ 7780

0,00

© Reputation Institute 2008

T T T T T T T T
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00 80,00

79,24

Reputacion de otros paises en China

China |

79,24

Suiza |

70,94

Francia

70,73

Grecia

67,75

Alemania

67,44

Dinamarca

64,89

Australia:

64,60

Italia

63,32

Finlandia |

63,31

HoIanda:

62,61

Suecia

62,21

Canadé |

58,67

Espaﬁa_

57,90

R. Unido |

57,36

54,77

Noruega_

49,08

Argentina_

48,48

México

Corea del Sur

48,21

EE.UU. |

46,65

Brasil

45,09

India |

42,68

Rusia

42,63

Chile |
SUAAFTiC [r— 35,02

Japon [ 13,9

41,65

T T T T
0,00 10,00 20,00 30,00 40,00

T T T 1
40,00 60,00 60,00 80,00

Dinamarca
Reputacion de Dinamarca en otros paises Reputacion de otros paises en Dinamarca
Noruega: 88,06 Dinamarca: 85,70
Dinamarca 85,70 Noruega 81,98
Suecia | 67,86 Holanda | 74,79
Finlandia | 67,69 Suecia | 18
EE.UU. 66,34 Finlandia 70,97
China | 64,89 EE.UU. | 5269
Grecia | 63,74 China | 52,67
0,00 2000 40,00 60,00 80,00 100,00 0,00 2000 40,00 60,00 80,00

© Reputation Institute 2008
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La reputacion de Espafia en el mundo. Anexo 4: Resultados de la reputacion de los paises.

Espaiia
Reputacion de Espafia en otros paises Reputacidn de otros paises en Espaiia
Espaﬁa_ 82,31 Espaﬁa_ 82,31
Polonia: 8175 Suiza | 78,30
Rusia 8073 Canada | 76,86
ltalia | 7789 Japén | 7519
Grecia | 77,10 ltalia | 74,42
Portugal | 76,56 Grecia | 72,42
Francia | 74,92 Holanda | 72,16
Argentina | 7340 Alemania | 7044
Alemania | 72,25 México | 67,00
Suiza | 70,41 Francia | 65,68
Canad | 70,15 Argentina | 65,26
Brasil | 68,08 Chile | 63,42
EE.UU. | 67.40 India | 63,22
Holanda | 67,23 Brasil_ 62,27
Australia | 66,68 Reino Unido | 56,96
R. Unido | 66,49 China | 54,75
Chile | 65,54 Rusia | 4966
India 63.28 Sudéfrica | 47,08
México: 63,20 EE.UU. | 46,00
Japén | 61,78 0,00 2000 1000 60,00 80,00 100,00
China 57,90
Sudafrica [ 3763
0,00 20,|00 40,|00 BOI,OO 80,|00 106,00 © Reputation Institute 2008

Estados Unidos

Reputacion de Estados Unidos en otros paises

Reputacion de otros paises en Estados Unidos

EE.UL. | %82 EEUU.] 7882
Polonia | 64,72 Australia | 75,71
ltalia | 59,92 Suecia | 73,82
Corea del Sur | 5311 Suiza | 73,70
Dinamarca | 52,69 Canada | 72,21
Japén_ 52,41 Noruega_ 72,09
R. Unido | 52,40 ltalia | 7135
Australia | 52,12 Grecia | 70,88
India | 51,50 Finlandia | 6878
Rusia | SL15 Holanda | 68,00
Alemania | 50,86 Espaﬁa: 67,40
Noruega_ 48,38 R. Unido 67,04
Francia_ 47,79 Dinamarca | 66,34
Chile | 718 Japén | 66,16
Sudfrica | 46,80 Alemania | 65,64
China | 16,65 Brasil | 58,84
Espafia | 46,00 Chile | 57,00
Portugal_ 45,64 Argentina_ 56,74
Suecia | 45,54 Ucrania 50,15
Canadé | 45,07 Francia | 49,72
Brasil | 44,55 Corea del Sur | 7.2
Argentina_ 42,67 India | 46,68
Holanda | 03 México | 45,39
México | 3961 Sudéfrica | 1388
Finlandia | 37,52 Rusia | 42,68
Grecia | 3412 China | 42,21
Suiza [ 29,67 0,00 2000 4000 60,00 80,00
0,00 20,'00 30,50 40,60 50,'00 60,|00 70:00 80:00

© Reputation Institute 2008
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Reputacion de Finlandia en otros paises

Finlandia

Reputacion de otros paises en Finlandia

Finlandia 88,59 Finlandia | 88,59
Dinamarca 70,97 Noruega: 73,13
Noruega | 69,04 Dinamarca 67,69
EE.UU. | 6878 Suecia | 61,07
Grecia | 6815 EE.UU. e 9152
China | 63,31 0,00 20,'00 40,50 60,|00 SO,IOO 106,00
Suecia | 61,58
0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00 © Reputation Institute 2008
Francia
Reputacion de Francia en otros paises Reputacion de otros paises en Francia
Francia_ 82,60 Francia_ 82,60
Rusia: 82,21 Canada | 82,07
Grecia | 80,13 Espaﬁa_ 74,92
México 7372 lalia | 773
Chile | 7308 Brasil | 67,07
China 70,73 Alemania 64,37
Brasil | 70,09 India | 60,00
Japén_ 70,08 Argentina 59,30
Argentina: 68,84 Chile | 57,26
Holanda | 67,05 R. Unido: 56,11
Alemania | 66,93 China 48,89
Canadé | 6637 EE.UU. | 4779
Espaia | 65,68 Rusia | 41,69
Italia | 65,59 0,00 20,'00 40,50 60,|00 80:00 10[;,00
Australia 64,98
Suiza_ 62,65
India | 60.46
R. Unido 57,02
EE.UU. | 972
0,00 20,50 40,|00 GUI,UO 80,|00 10(|),00 © Reputation Institute 2008
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La reputacion de Espafia en el mundo. Anexo 4: Resultados de la reputacion de los paises.

Grecia
Reputacion de Grecia en otros paises Reputacion de otros paises en Grecia
Grecia | 81,00 Grecia | 81,00
Alemania | 78,47 Francia | 80,13
Espaﬁa_ 72,42 Suecia | 7741
EE.UU. | 70,68 Espafia | 77,10
China | 67,75 ltalia | 73,93
Australia | 65,42 Suiza | 72,19
0,00 20,'00 40,50 BO,IOO 80,|00 106,00 Japén: 71,92
Australia 68,91
Finlandia | 6815
Alemania: 66,05
Holanda 65,32
Noruega | 64,24
Brasil | 64,01
China | 6376
Dinamarca_ 63,74
Canadé: 62,58
Argentina_ 61,00
México 58,68
Rusia_ 56,06
Reino Unido | 52,00
Corea del Sur | 50,83
India | 50,09
Sudéfrica | 18,63
Chile | 47,89
EE.UU, e
© Reputation Institute 2008 0,00 000 4000 6000 8000 100,00
Holanda
Reputacion de Holanda en otros paises Reputacion de otros paises en Holanda
R. Unido_ 80,59 Holanda_ 70,32
Dinamarca: 74,79 Suiza_ 70,18
Noruega | 7349 Espafia | 67,23
Espafia | 72,16 Francia | 67,05
Suecia | 71,60 ltalia | 66,60
Holanda_ 70,32 Alemania | 63,20
Canada | 70,07 Reino Unido | 62,22
Alemania 69,83 China | 52,43
Australia | 68,34 EE.UU. 12,3
EE.UU. | 68,00 0,00 10,'00 zo,'oo 30,60 40,'00 50,'00 GU,IOO 70,'00 80,|00
Grecia | 65,32
China | 62,51
Sudéfrica [ 37,55
0,00 2000 40,00 60,00 80,00 100,00 © Reputation Institute 2008
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Reputacion de India en otros paises

India

Reputacion de otros paises en India

India | 2 India | 7822
Rusia | 74,96 Alemania | 64,29
Polonia | 69,55 Espaﬁa_ 63,28
Espafia | 63,22 Francia | 60,46
Italia | 60,31 Reino Unido | 60,36
Francia | 60,00 ltalia | 58,27
Suiza | 59,26 EE.UU. 51,50
R. Unido | 58,9 China | 48,69
Japén | 57,95 000 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000
Alemania | 57,23
Canada | 54,00
Brasil | 5281
Grecia | 50,09
Australia | 49,24
EE.UU. 46,68
China | 4268
Sudafrica ———m 28,77
0,00 2000 3000 4000 5000 6000 7000 80,00 © Reputation Institute 2008
Italia
Reputacion de Italia en otros paises Reputacion de otros paises en Italia
Rusia | 84,71 Canadé | 78,04
Chile | 7557 Espafia 789
Alemania | 74,73 Suiza 76,71
Francia 7413 Reino Unido | 73,03
Brasil | 74,53 Japén | 7261
Espafia 74,42 México | 72,01
Grecia | 73,93 Brasil_ 67,80
México: 73,81 AIemania: 66,86
Australia 72,95 Francia 65,59
Argentina_ 72,01 Italia- 65,36
EEUU. 7135 India | 6031
Canada | 7030 EE.UU. 5992
Japon 67,21 Argentina | 57,61
Suiza | 67,01 Chile | 57,08
Reino Unido 66,93 Rusia | 51,02
Holanda: 66,60 China | 50,71
Italia | 65,36 000 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000
China 63,32
India | 58,27
000 2000 1000 6000 8000 100,00 © Reputation Institute 2008
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Japon
Reputacion de Jap6n en otros paises Reputacion de otros paises en Japon
Japén | 755 Japén | 75,52
Espaia | 75,19 Suiza: 73,73
Italia 72,61 Canadé 73,58
Grecia_ 71,92 Alemania_ 71,36
R. Unido | 6825 Francia | 7008
Australia | 66,37 Italia: 67,21
EEUU. | 66,16 Reino Unido | 62,18
Canadé | 65,52 Espaiia | 61,78
Alemania | 64,90 India | 57,95
China [==13,% Brasil 52,89
000 1000 2000 3000 4000 5000 6000 70,00 8000 EE.UU.: 52,41
Meéxico 49,32
Chile | 1397
Rusia | 42,83
Argentina_ 42,69
China [ 27,80
© Reputation Institute 2008 000 1000 2000 3000 4000 50,00 6000 7000 80,00
México
Reputacion de México en otros paises Reputacion de otros paises en México
ltalia | 7201 ltalia | 7381
México: 68,90 Francia_ 73,72
Espaﬁa_ 67,00 México_ 68,90
Alemania | 63,25 Reino Unido | 67,13
R. Unido | 61,52 Alemania | 6,74
Grecia 58,68 Brasil | 64,27
Brasil| 56,40 Argentina | 63,84
Canada 56,40 Espaﬁa_ 63,20
Australia | 5573 China | 56,51
Japén | 49,32 EE.UU. ] 39,61
China | 1848 000 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000
EE.UU. | 45,39
3udafrica'= 286 . . .
000 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 6000 70,00 80,00 © Reputation Insttute 2008
Noruega
Reputacion de Noruega en otros paises Reputacion de otros paises en Noruega
Noruega | 88,33 Noruega | 88,33
Dinamarca 81,98 Dinamarca | 88,06
Suecia | 74,47 Suecia | 75,77
Finlandia: 73,13 Holanda | 73,49
EE.UU. 72,09 Finlandia | 69,04
China | 64,24 EE.UU. ] 48,38
Grecia | 54,77 0,00 2000 4000 60,00 8000 100,00
0,00 2000 40,00 60,00 8000 100,00

© Reputation Institute 2008
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Polonia

Reputacion de Polonia en otros paises Reputacion de otros paises en Polonia
Espaﬁa_ 81,75
Poloni 72,82
NO MEDIDA olonta
India 69,55
EE.UU. 64,72
China 60,13
Rusia | 5273
T T T T T
© Reputation Institute 2008 0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00
Portugal
Reputacion de Portugal en otros paises Reputacion de otros paises en Portugal
Espafia 76,56
NO MEDIDA Polonia 75,28
Brasil 62,38
EE.UU. 45,64
T T T T
© Reputation Institute 2008 0,00 20,00 40,00 60,00 80,00

Reino Unido

Reputacion de Reino Unido en otros paises Reputacion de otros paises en Reino Unido
Rusia_ 79,03 Holanda 80,59
Canadé | 75,70 Canadé_ 79,59
ltalia | 73,03 Suiza | 77,18
Australia | 72,08 Reino Unido | 69,31
Reino Unido | 69,31 Japén | 68,25
México | 67,13 ltalia | 66,93
EEUU. | 67,04 Espaia | 6649
Alemania | 65,64 Alemania_ 65,02
Holanda | 62,22 Brasil | 61,79
Japén | 62,18 México | 61,52
India | 60,36 India | 58,96
Chile | 59,78 Francia 57,02
China | 57,36 China | 53,58
Brasil | 57,22 Chile | 52,85
Espaia | 56,96 EE.UU. | 52,40
Suiza_ 56,11 Ucrania_ 47,74
Francia | 53,01 Argentina_ 45,91
Grecia | 52,00 Rusia [ 1791
Argentina | 50,18 0,00 20,00 4000 6000 80,00
Sudaéfrica 48,45
00 200 4000 60,00 3000 © Reputation Institute 2008
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Rusia
Reputacion de Rusia en otros paises Reputacidn de otros paises en Rusia
Rusia | 80,03 Italia: 84,71
Grecia | 56,06 Francia | 82,21
Polonia | 52,73 Espaﬁa_ 80,73
Italia | 51,02 Rusia 80,03
Espaﬁa_ 49,66 Alemania | 79,63
Canada 49,60 Reino Unido 79,03
Australia | 49,41 India | 74,9
Alemania | 48,55 China 72,14
Japén_ 42,83 Brasil: 69,98
EE.UU. e 42,68 EE.UU. 51,15
China [Ty 3 0,00 2000 10,00 60,00 80,00 100,00
Reino Unido_j_— 42,21
Francia [ 41 6
Suiza_l=I miE | |
0,00 20,00 40,00 50,00 8,00 10000 © Reputation Institute 2008
Sudafrica
Reputacion de Sudafrica en otros paises Reputacion de otros paises en Sudafrica
Sudéfrica_ 58,24 Sudéfrica_ 58,24
Alemania_ 58,01 Reino Unid0: 48,45
Australia | 49,49 EE.UU. 46,80
Grecia | 48,63 China | 38,58
Espaﬁa_ 47,08 Espaﬁa: 37,63
EE.UU. | 1388 Holanda 37,55
China | 3502 India [ 77
0,00 10,'00 20,60 30,'00 40,50 50,50 60,|00 México | 26,66
© Reputation Institute 2008 000 2000 2000 3000 4000 5000 6000
Suecia
Reputacion de Suecia en otros paises Reputacion de otros paises en Suecia
Suecia_ 83,82 Suecia | 83,82
Grecia_ 77,41 Noruega_ 74,47
Noruega_ 75,71 Holanda | 71,60
EE.UU. | 73,82 Dinamarca | 67,86
Dinamarca | 73,82 Finlandia | 61,58
China | 6221 China | 5029
Finlandia | 61,07 EE.UU. [ 45,54
0,00 2000 40,00 60,00 80,00 100,00 0,00 2000 4000 6000 8000 100,00

© Reputation Institute 2008
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Reputacion de Suiza en otros paises

Suiza

Reputacion de otros paises en Suiza

Suiza_ 85,41 Suiza | 85,41
Canadé_ 80,10 Canadé: 81,21
AIemania: 1867 Espaiia | 70,41
Espaiia | 78,30 Italia | 67,01
Reino Unido 77,18 Francia | 62,65
Italia_ 76,71 India 59,26
Australia_ 75,54 BrasiI: 57,28
Japén_ 73,73 Alemania 56,70
EE.UU. | 73,70 Chile | 54,04
Grecia_ 72,19 Reino Unido | 53,01
China | 70,94 China | 4747
Holanda_ 70,18 Rusia | 39,18
0,00 20,'00 40,60 60,|00 80:00 EE.UU. [ 29,67
0,00 20,'00 40,50 60,50 80:00
© Reputation Institute 2008
Ucrania
Reputacidn de Ucrania en otros paises Reputacion de otros paises en Ucrania
EE.UU. 50,15
Alemania 50,01 NO MEDIDA
Reino Unido [ 47,74
0,00 47,|00 48,60 49,|00 50,|00 51,|00 © Reputation Institute 2008
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