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En el andlisis que me dispongo a desarrollar, el problema cen-
tral se enmarca en las relaciones econédmicas internacionales,
y mds concretamente en el papel que la imagen de los paises
tienen en ellas. Se trata de la Imagen de Marca de Pais. Posi-
cionamiento o Reposicionamiento de las naciones en el tablero
mundial.
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53 2. PRESENTACION DEL TEMA

Todos los paises juegan en el tablero mundial, pero su poder, im-
portancia o capacidad de movimientos es distinta.

El objetivo de esta investigacion se focaliza en el papel que tiene
la marca de pais en la economia mundial, y sus consecuencias.
Su desarrollo implicard una aproximacién histérica al tema, el
detalle de sus principales componentes y como enfocan su cal-
culo sus investigadores. Indagaremos la evolucién del concepto
de marca-pais, de la mano de los expertos y observaremos si
en su cémputo se incluyen los factores mds novedosos de gran
opacidad, para finalizar reflexionando sobre la efectividad del
rol de la Imagen de Marca Pais (IMP) en el comercio mundial.

La expresion Marca de Pais es un modismo acunado en 1996
por Simé6n Anholt (Anholt, 2008), integrado de forma natural
en los estudios y actividades de la empresa con proyeccién in-
ternacional. Se puede considerar como un halo de la extensién
de pais vinculado a un entorno comercial. La idea de que los
paises se comporten como marcas es ampliamente aceptada por
los estudiosos del marketing (Tan & Farley, 1987), muchos tra-
bajos demuestran que las evaluaciones de productos por parte
de los consumidores y sus intenciones de compra estdn relacio-
nadas con su pais de origen (Papadopoulos & Heslop, 2002).

El concepto motivo de estudio, fusiona dos aspectos tan hete-

rogéneos como “marca,” de raiz indiscutiblemente comercial,
con el de “pais” de evidente cardcter politico, y su estudio exi-
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gird profundizar ambas partes. La globalizacién estd intensifi-
cando los intercambios comerciales entre paises, y en este acon-
tecimiento la IMP emerge como elemento clave del proceso.
Comenzaremos analizando los origenes de ambos vocablos.

Marca es una sefial que permite identificar algo, y pais se define
como territorio constituido en Estado soberano e independien-
te politicamente de otras comunidades. Son definiciones muy
habituales, y ahora compartidas por todos, pero ha tomado su
tiempo llegar al consenso. Sondearemos los origenes de ambas
voces, porque mirar al pasado nos ayudard a entender mejor el
presente.

El concepto actual de pais es relativamente reciente. Las pri-
meras organizaciones politicas amplias, con estructura defi-
nida, tenian la forma de imperios, -estados que extendian su
dominio a otros pueblos, y que reunian culturas diferentes-,
y el poder lo detentaba el emperador. Los primeros imperios
conocidos aparecen en el continente asidtico hace mds de 5000
afos, pero para ilustrar nuestro estudio partiremos de un mo-
delo mds cercano, como el del imperio Carolingio que ha sido
considerado el germen de la creacién de Europa (Terré Boliart,
2012). En su configuracién, instituyd un sistema de “marcas”
como mecanismo de defensa del vasto territorio, y su cometido
era crear fronteras para proteger la tierra comun. La conocida
“Marca Hispdnica” era el limite del imperio al sur del continen-
te, y linea de defensa frente al mundo drabe (Arnal, 1999). La
disgregacién de estas macro organizaciones, derivé en la idea
de nacién que hoy conocemos. Y es a esa realidad territorial, a
la que aplicaremos la nocién de Marca Pais. El vocablo “Mar-
ca-Hispdnica” se podria asimilar, en cierta medida, a la moderna
marca-pais, en cuanto el eje fronterizo marcaba diferencias y
tenfa una personalidad propia que era la Hispania.

12
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La marca nace para diferenciar productos, que por su aspecto
fisico son dificiles de distinguir, el marcaje de las reses o el sello
de los alfareros, son ejemplos remotos que lo ilustran.

La unién de los dos conceptos alumbra nuestra idea de Marca
Pais, fuerte pero flexible, que procura convertirse en una fo-
tografia tridimensional de la realidad simplificada de un pais,
para un momento dado.

La importancia de la IMP es tal que, multitud de centros de
investigacién y consultoras diseian modelos para su valoracién
y posterior aplicacién al mercado. En los siguientes apartados
analizaremos las métricas mds relevantes y extractaremos sus
variables mds utilizadas.

=
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%3 3. ANTECEDENTES: LA IMAGEN DE PATS
A TRAVES DE LA HISTORIA.

Cuando se habla de “paises” se suele referir a territorios soberanos
dotados de instituciones politicas propias con las que gestionan su
actividad, y también puede ser sindnimo de nacion, voz prestada
del latin “natio”, lugar de nacimiento, pueblo o tribu, derivada de
la familia etimoldgica de “nacer”.

La idea de “nacién”, como la entendemos hoy, comienza a ges-
tarse en la Francia de la segunda mitad del siglo XVIII. A partir
de la Revolucién Francesa, sus habitantes pasan a denominarse
ciudadanos — personas que mantienen un pacto con el Estado,
pero gozando de derechos--, en lugar de subditos, que estaban
sujetos a la autoridad del gobernante, con la obligacién de obe-
decerle y sin tener derechos, y alcanza su mayoria de edad con
la revolucién liberal-burguesa del siglo XIX, consecuencia de la
Ilustracién.

A partir de este momento, el concepto de “nacién” serd mds
amplio, dando lugar al Estado moderno, basado en institucio-
nes, fronteras, leyes y ejércitos formados por ciudadanos, en
contraposicién a las ideas muy restringidas de patria, subdito,
religién y oficio. La nacién la componen ciudadanos y estdn
amparados por unas normas (leyes, constitucién) que sustitu-
yen el sistema de “privilegios”. También desaparece el concepto
de “estamento’-basado en el nacimiento-, que se releva por el
de “clase social”, al amparo de la posicién econémica y la me-

15
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ritocracia (en algunos paises resulta complejo erradicar la idea
mental de “casta’, aunque legalmente no exista).

El “nacionalismo”, que surge de la propia idea de nacién, tam-
bién tiene su efecto en la gestacién de la IMP. La literatura
que lo estudia es prolifica, pero solo citamos algunos apuntes
a modo de ilustracién. Warren Keegan lo describe como la in-
fluencia poderosa de fuerzas colectivas que son desencadenadas
por el grupo social, econémico y cultural que llamamos nacién
(Keegan, 1997). Para Ernest Gellner, es un principio politico
que sostiene que debe haber congruencia entre la unidad na-
cional y la politica, una teorfa de legitimidad politica que pres-
cribe que los limites étnicos no deben contraponerse a los po-
liticos (Gellner, 1988). Liah Greenfeld define el término como
el conjunto de ideas y de sentimientos que conforman el marco
conceptual de la identidad nacional (Greenfeld, 1999). Gabriel
Lagos transcribe el concepto de nacionalismo de Ricardo Ro-
jas como la conciencia del yo colectivo de una nacién (Lagos,
2014) y el profesor Joaquin Ferndndez, en su ensayo sobre “Un
futuro sin nacionalismos” argumenta que el nacionalismo es el
apego a la propia nacién (Ferndndez, 2012).

Buscando un cierto consenso, McKim y otros, convienen que
el nacionalismo establece la nacién como el Gnico referente
identitario, y parte de dos principios bésicos con respecto a la
relacién entre la nacién y el Estado (McKim et al., 2003):

* El principio de la soberania nacional: que mantiene que la
nacion es la Gnica base legitima para el Estado, y

* El principio de nacionalidad: que defiende que cada na-

cién debe formar su propio Estado, y que las fronteras del
Estado deberian coincidir con las de la nacién.

16
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Para conseguir sus objetivos, la nacién se dotard de elementos
de representacion, simbolos, como himnos, banderas, etc., en-
caminados a crear y reforzar en el individuo un sentimiento de
pertenencia y, a la vez, util para ser reconocido como tal por los
otros. Todos estos recursos serdn utilizados para crear e inten-

sificar la IMP,

Un ejemplo que ilustra la importancia de la robustez nacional
-predmbulo del concepto de IMP- lo tenemos en el discurso
pronunciado por Lord Salisbury -Primer Ministro del Reino
Unido- en el Royal Albert Hall de Londres, ante la Reunién
Anual de la Primrose League, el 4 de mayo de 1898. La alocu-
cién titulada, “El imperialismo europeo y su filosofia”, refle-
jaba que la “nacién” es asimilable, a un ser rico, consecuencia
de la naturaleza y como tal, sujeto a las leyes de la evolucién
(Darwinismo, muy en boga en la época) y como fruto de esta
evolucién se podian distinguir dos tipos de “naciones”, unas
que ven aumentar su riqueza, poder, organizacion, eficacia
destructiva de sus ejércitos y ambiciones (entre las cuales, y
en primer lugar, situaba a Inglaterra), que las llevard inelu-
diblemente a la confrontacién entre ellas, y las moribundas,
cada vez mis débiles, corruptas e irremisiblemente destinadas
a la irrelevancia, una velada referencia a paises como Espana,
que en 1898 perdié las importantes colonias de Cuba, Puerto
Rico y Filipinas (de la Torre, 1985).

La simbologfa que proporciona la potencia militar, econémica
y cultural, sigue contribuyendo a dibujar la imagen de carcter
o admiracién de una nacién, pero no es algo nuevo, dispone-
mos de antecedentes en tiempos antiguos, como la fascinacién
y consideracién que, en determinados momentos del alto Im-
perio Romano, gozaron la filosofia, cultura, arte o medicina de
Grecia, entre las élites de Roma.

17
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En un mundo “sin fronteras”, en pleno boom de las comuni-
caciones, redes sociales y marketing, los Estados han decidido
desarrollar estrategias comerciales que configuren la imagen de
la nacién, para que ésta sea operativa como producto, en el
escaparate del mercado internacional. La creacién de la idea
-Marca Pais- deberd englobar, ademds de los simbolos cldsicos
que tiene todo Estado, otros elementos tangibles e intangibles
que le permitan, de una forma vanguardista y sofisticada, con-
seguir una cuota del codiciado prestigio que pueda diferenciar
en positivo su economia del resto.

Wally Olins, senalado por muchos como uno de los pioneros
en temas de identidad y creador también del concepto “marca
pais” se pregunta ;Desde cudndo tienen “marca” las naciones?,
sSon sus marcas inmutables? Y la historia demuestra que casi
todas las naciones se han reinventado a medida que han cam-
biado sus circunstancias (Olins, 2002).

La imagen de la Francia del Rey Sol, era diferente a la Francia
de la Revolucién de 1789, como diferente fue la imagen de la
Espana del descubrimiento del nuevo mundo, a la Espafa sin
colonias. En la mayoria de los casos, los cambios se han pro-
ducido por la fuerza de las armas, pero en la actualidad no hay
razén para que sea asi.

La globalizacién favorece que las empresas produzcan y vendan
en cualquier lugar. Ahora, la fibrica del mundo es China, pero
de momento, ese origen del producto no es el preferido por
muchas personas. La creatividad de los marketeros ha encon-
trado un atajo para eludir o marginar el pais de origen de pro-
duccién real, utilizando la férmula, “Designed by”, “Assembled
in”, asi el comprador sigue percibiendo en el producto, el valor
del pais de origen.

18
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Tal como se entiende hoy, la IMP es un contribuidor neto al
comercio internacional y, para aprovechar su ventaja, los Esta-
dos se esfuerzan en corregirla y “acrecentarla”. ;Cémo lo ha-
cen?, sus instrumentos no difieren tanto de los utilizados por
las empresas. Los Gobiernos desean que su tejido empresarial
disponga del mejor aparador ante mercado internacional y la
IMP es una nueva forma de expresar su vigor, mds alld de los
ejéreitos y las armas, es un sirviente fiel a sus intereses.

=
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$% 4. LA IMAGEN DE PAIS EN LA ACTUALI-
DAD

Los gobiernos desean poder transmitir una imagen poderosa de la
nacion, para ello disponen de un conjunto de atributos diferencia-
les como patrimonio cultural, recursos, eventos deportivos etc., y
otros percibidos. La suma de todos ellos configura el “valor” de un

determinado pais ante el mundo, dicho de otro modo, La Imagen
de Marca de Pais.

Para Rosario Garcia, la imagen de marca de un pais es la per-
cepcién que tienen los consumidores directos, indirectos, reales
y potenciales de los paises, y estd formada por los elementos
identificativos del pais mds todos los que se incorporan a través
de la politica de comunicacién utilizada, de lo que se despren-
de, cudn importante es la comunicacién para desarrollar la pro-
puesta de marca-pais (Garcia Cruz, 2002).

Es un soporte estable de alta sensibilidad entendido como un
gran paraguas que ayuda a identificar, gracias a su valor co-
municativo, una determinada denominacién geogrifica en la
mente de los consumidores (Subira Lobera, 2005).

La imagen de marca es un concepto utilizado en marketing y
comunicacién para referirse al valor de la reputacién e imagen
de algo, en este caso, de un pais o nacién y es uno de los activos
estratégicos mds importantes a la hora de defender sus intereses
internacionales (Valls, 1992)
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Su envergadura en la economia mundial justifica el interés por
su estudio y andlisis, que se extiende desde los dmbitos acadé-
micos, que tratan de explicar el porqué de su importancia y
efectos, hasta las agencias profesionales de creacién de marca
que ofrecen posibilidades de modificar la percepcién de este
activo.

Los informes sobre la marca pais, analizan el efecto que la mar-
ca de una nacién puede tener en su prosperidad y en la per-
cepcién que de ella se tiene a nivel mundial. Para conseguir
esta informacién se evaldan diferentes pardmetros a partir de la
opinidn de lideres de empresas, élites informadas y ciudadanos
en general.

Joan Costa subraya que hay dos acepciones fundamentales para
el término imagen: en primer lugar, como objeto material y
en segundo como una representacién mental, pero cuando esa
imagen es compartida por la sociedad y entra a formar parte
del imaginario colectivo se convierte en lo que denominamos
imagen de marca (Costa, 2004). En realidad, una imagen no es
nada desde el punto de vista material, es algo intangible, pero
en la medida que esa imagen estd cuajada de aspiraciones, satis-
facciones o emociones, y es simbolo de pertenencia a un grupo,
se “materializa” (David A. Aaker, 2007). Cuando los elementos
de la ecuacidn se adentran en un entorno mucho mds dilatado
que el de una mera marca comercial, nos acercamos a la idea de

Imagen de Marca de Pais (Anholt, 2008).
4.1. Influyentes.
Es este punto analizaremos los sucesos de cardcter general, ocurri-

dos en las diltimas décadas, que han propiciado la aparicion de la
actual Imagen de Marca de Pais.
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Siempre ha existido una cierta visién de pais o territorio, vin-
culado al poderfo econémico y militar, pero el cambio hacia la
imagen actual, en opinién de Josep-Francesc Valls llega de la
mano de los modelos de intercambio comunicacional influidos
por los siguientes factores (Valls, 1992):

* La internacionalizacién de la economia potenciada por
las empresas multinacionales, que para mejorar sus econo-
mias de escala necesitan romper los mercados domésticos.

* FEl nuevo papel de los Estados y de las administraciones
Publicas en la promocién de la economia. Las aportacio-
nes de Jirgen Habermas nos sefialan el paso del estado
policia y recaudador al estado benefactor y primer empre-
sario, que acttia en casi todos los sectores de la economia,
y sugiere que, aunque los gobiernos intervengan en los
asuntos econémicos, deben hacerlo de manera indirecta

(Habermas, 1981).

* La audiovisualizacién de la sociedad ha cambiado algu-
nos de los modelos de negocio, con acento especial en los
de ocio y cultura (tales como la musica, la prensa, la co-
municacién o el sector editorial) y lo seguird haciendo en
el futuro por lo que, la adapracién a dichos cambios es im-
prescindible para no perder competitividad en el terreno
empresarial, pero también en el privado si no se quedard
aislado. La audiovisualizacién ha convertido las ideas, los
servicios y los productos en omnipresentes, instantaneos,
impactantes y banales.

* Proliferacién de nuevos productos propiciados por los
macromercados actuales que impelen a las empresas a de-
sarrollar continuamente nuevos bienes. En el sector de la
moda era habitual lanzar dos grandes colecciones al ano:
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primavera-verano y otofio-invierno, hoy las empresas de
confeccién sacan, semanalmente, novedades al mercado.
Ademids, para conseguir una rotacién adecuada deben
ajustar mucho los precios y los beneficios se consiguen
por la cantidad.

También las influencias tecnoldgicas, econdmicas, sociales y
competitivas ayudar a explicar:

Crecimiento de ventas y objetivos financieros

Posicién competitiva

La reduccién del ciclo de vida del producto

La tecnologia

1

La popularizacién de la moda

La utilizacién creciente del disefio

1

La manera de afrontar esta nueva situacién es creando una
marca de pais fuerte que pueda navegar bien en este escenario
econdémico.

4.2, Métricas mas utilizadas en su medicién.

Los expertos en valoracion de imagen de marca utilizan miiltiples
variables y complejos tratamientos informdticos para la obtencion
de resultados. Su objetivo es proporcionar informacion para ser
utilizada en la toma de decisiones empresariales, sobre todo en lo
referente a la comercializacion y las inversiones directas.

Martin y Eroglu, sostienen que la marca pais se conforma a
partir de tres grandes dimensiones (Martin & Eroglu, 1993):

24



DISCURSO DE INGRESO

* La politica que valora: el Sistema democritico versus el
dictatorial; el Sistema capitalista versus el comunista; el
Sistema civil versus el militar; el Pro-occidental versus el
pro-comunista; y el Mercado libre versus el sistema de
planificacién centralizada.

* La econdmica que considera: el nivel de nivel de vida; la
existencia de un estado del bienestar; la estabilidad del
entorno econémico; la calidad de los productos y el nivel
de costes laborales.

* La tecnoldgica que se calcula a partir de los niveles de: alfa-
betizacién; industrializacién; investigacidon tecnoldgica; y
Nivel de produccién masiva versus productos artesanales.

El Ipsos Nation Brand Index (NBI) (Ipsos, 2019), es un in-
dice cuyo objetivo es evaluar y desarrollar estrategias de marca
en paises, ciudades y regiones para hacer avanzar la notoriedad
de un lugar, asi como para aumentar el éxito de sus esfuerzos
empresariales, comerciales y turisticos.

Para Anholt, la mayoria de las naciones se comunican con el
resto del mundo y crean su reputacién a través de seis canales
bdsicos que, combinados, conformardn una idea de pais (An-

holt & Hildreth, 2004) (Anholt, 2007)
1. La promocidn turistica, con una voz muy fuerte en la “marca”

de la nacién, ya que los Gobiernos suelen asignar presupues-
tos muy generosos a sus oficinas de promocién turistica.
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2. La exportacidn como representacién publica de los productos
y servicios de cada pais, y cuando dicha procedencia tiene
una imagen fuerte, como Mercedes (Made in Germany),

Sony (Made in Japan) o Caterpillar (Made in USA), ésta

puede tener tanto empuje como las campanas de turismo.

3. La gobernanza en politica exterior, y también interior, ya
que, gracias a los medios de comunicacién, trasciende rdpi-
damente al entorno internacional. Es sustancial la opinién
publica sobre la competencia y equidad del gobierno nacio-
nal, y su compromiso percibido ante los problemas globales.

4. La actividad empresarial, ya que , en la manera en que el pais
busca inversién exterior, recluta talento y favorece la llegada
de estudiantes extranjeros, también afecta a su imagen inter-
nacional.

5. El intercambio cultural, y cémo la cultura y el patrimonio
tienen un papel relevante en la construccién de la imagen de
marca nacional. La gira mundial de un equipo deportivo, la
grabacién de un musico famoso, las obras de escritores y ci-
neastas, por poner algunos ejemplos, puede afectar, positiva o
negativamente, a la construccién de la reputacién de un pais.

6. Los propios ciudadanos de la nacién, tal cémo se muestran
en sus relaciones interpersonales, su competencia, apertura,
amabilidad y tolerancia redundan en la percepcién del pais,
su comportamiento en el extranjero y cémo tratan a los visi-
tantes que llegan de fuera.

Anholt refleja estos canales en su Nation Brand Hexagon y la
puntuacién de cada pafs, en esas dimensiones, configura el in-
dice. Esta herramienta ofrece un marco consistente de compa-
racién entre naciones, y la convierte en un eficaz mecanismo
para la gestién de la reputacién de un pais ante el mundo.
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Figura 1. The Nation Brand Hexagon

Fuente: Basado en 7he Nation Brand Hexagon,
Simon Anholt 2000 en (Anholt, 2020)

El Ipsos Nation Brand Index de 2019 ordena los 10 paises mds
relevantes: Alemania, Francia, Canadd, Reino Unido, Japdn,
EE.UU., Italia, Suiza, Suecia y Australia

El The Good Country Index tiene un objetivo simple que
consiste en medir lo que cada pais de la tierra contribuye al
bien comun de la humanidad, y lo que se lleva en relacién con
su tamano. Fue disefado por Simon Anholt y realizado por

Robert Govers con el apoyo de otras organizaciones (The Good
Country Index et al., 2018).

Un “buen” pais es aquel que contribuye al mayor bien de la hu-
manidad, que sirve a los intereses de su propia gente, pero sin
perjudicar, y, preferiblemente favorece la mejora de las perso-
nas de otros paises. Por tanto, el indice Good Country intenta
mensurar cudnto contribuye cada pais, a la Tierra y a la raza
humana, en relacién a su tamano, medido a través de su Pro-
ducto Interior Bruto (PIB).
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La mayoria de los otros indices cuantifican el desempefio del
pais de manera aislada: ya sea crecimiento econémico, estabi-
lidad, justicia, transparencia, buen gobierno, productividad,
democracia, libertad o incluso felicidad. El indice Good Coun-
try busca calcular los impactos globales de las politicas y los
comportamientos: lo que contribuyen a los “bienes comunes
globales” y lo que quitan a la sociedad.

Las categorias de andlisis que se tienen en cuenta son:
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Ciencia y tecnologia, calculada tomando como referencia
los estudiantes internacionales, las revistas cientificas y de
divulgacién, los premios Nobel y las patentes.

Cultura, a partir de la exportacién de bienes y servicios
creativos, libertad de movimiento y libertad de prensa.

Paz y sequridad internacional, relativo a las tropas cedidas
para el mantenimiento de la paz, exportaciones de armas
y ciberseguridad.

Orden mundial, materializado en donaciones benéficas,
acogida de refugiados y tratados para resolver conflictos
internacionales

Clima, a través de la huella ecoldgica, el cumplimiento
de acuerdos medioambientales o la apuesta por energfas
renovables.

Prosperidad e igualdad, gracias al comercio abierto, al vo-
luntariado internacional, a la ayuda al desarrollo y a la
inversién directa.
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» Salud y bienestar, medido por la ayuda humanitaria y ali-
mentaria, exportacion de productos farmacéuticos y cum-
plimiento de la normativa sanitaria internacional.

Este sistema de evaluacién aborda el problema con las pregun-
tas: ;Cudl es la razén de ser de un pais? ;Cudl es su contribucién
al conjunto de la sociedad? ;Cémo puede marcar la diferencia
para toda la humanidad, y no solo para sus propios ciudada-
nos? ;Cémo deberia ser un pais en el siglo XXI para ser atil y
asi ganarse su lugar en el mundo? Su célculo utiliza una extensa
gama de datos obtenidos de la Organizacién de las Naciones
Unidas (ONU) y otras organizaciones internacionales.

La informacion disponible mds actualizada The Good Country
Index al momento de realizar el estudio, se refiere a 2018, y cla-
sifica como mejores, Finlandia, Holanda, Irlanda, Suecia, Alema-
nia, Dinamarca, Suiza, Noruega, Francia y Espana.

El indice Brand Finance Country Brand Report (Brand Fi-
nance, 2019) proporciona un desglose completo de las supo-
siciones, fuentes de datos y cdlculos utilizados para llegar al
valor de marca de un pais, con recomendaciones para mejorarla
a fin de impulsar el rendimiento empresarial. El objetivo es
conseguir una mejor comprensién de su posicion frente a la
competencia

Mide la fuerza y el valor de las marcas nacionales a través de los
siguientes pasos:

* Determinacion de la fortaleza de la marca nacional a partir
de datos referidos a bienes y servicios, inversién y socie-

dad.

29



M. ESTHER SUBIRA LOBERA

* Derechos de royalty obtenidos por la operativa realizada en

los sectores, primario, secundario y terciario, en relacién
al PIB.

* Ingresos esperados en funcién de las previsiones del PIB
de cada pais y las perspectivas de la economia mundial,
a partir de los datos del Fondo Monetario Internacio-
nal.

* Costo promedio de la financiacién y valor presente de las
ganancias futuras de la marca nacional.

* Y finalmente Valoracion de la marca nacién por los flujos
de PIB relacionados con la marca después de impuestos.

El Brand Finance Country Brand de 2019 prioriza EE.UU.,
China, Japon, Alemania, Francia y Reino Unido como mejores.

El modelo de calificacién y clasificaciéon de paises, Best Coun-
tries (US NEWS) desarrolla las referencias que ayudan a deter-
minar la influencia que los paises ejercen a escala mundial: la
econdémica, el poderio militar, la educacién y calidad de vida,
y estdn relacionados con la inversion, el comercio exterior y el
turismo de una nacién (Reibstein, 2019).

El modelo realiza encuestas sobre diversas caracteristicas cua-
litativas e impresiones, que disponen de potencial para impul-
sar el comercio, los viajes y la inversién:

° Aventura,
o Ciudadania,
* Influencia Cultural,

* Emprendimiento,
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o Patrimonio,

Tecnologia,

Apertura a los Negocios,
Poder y
Calidad de Vida.

La obtencién de resultados confiables exigird seleccionar ade-
cuadamente a los encuestados, ciudadanos comprometidos,
que representen suficientemente la poblacién mundial. La me-
todologia del modelo distingue a los encuestados en tres gru-

pos:

1. Elites informadas: individuos con educacién universitaria
que se consideran de clase media o superior y que leen o
ven las noticias al menos cuatro dias a la semana;

2. Tomadores de decisiones comerciales: lideres de una organi-
zacién o propietarios de pequenas empresas con emplea-

dos;

3. Publico en general: adultos de al menos 18 afnos que sean
representativos a nivel nacional de su pais en términos de
edad y género.

Los paises que han entrado en el estudio debian cumplir de-
terminados indicadores clave: negocios, economia y calidad de
vida, datos obtenidos del Banco Mundial y el Informe de De-
sarrollo Humano de la ONU.

En la ultima edicion para 2020 del Best Countries Ranking los

10 mejores son: Suiza, Canadd, Japon Alemania, Australia, Reino
Unido, EE.UU., Suecia, Holanda y Noruega.
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El Digital Country Index Utiliza la recopilacién y andlisis de
las busquedas online realizadas por ciudadanos de todo el mun-
do sobre la Marca Pais. Los registros muestran el grado de inte-
rés en un pais y, por lo tanto, el atractivo genuino de una marca
pais (Bloom Consulting, 2019).

Bloom Consulting utiliza la herramienta Digital Demand que
retine y mide todas las combinaciones posibles de palabras cla-
ve y busquedas realizadas en cualquier pais del mundo. Esta
informacién se filtra segtin los temas o palabras clave buscadas
(etiquetas de marca), la nacionalidad (pais de origen) y la época
del ano (mes).

La Consultora, muestra en su “rueda de marca”, los cinco obje-
tivos o dimensiones de marca de pais (también aplicable a la
regién o ciudad) que son:

e Atraccidn de inversiones.
e Atraccidn turistica.

e Atraccion de talento.

Fortalecimiento de la prominencia (aumento de los esfuer-
zos de diplomacia publica) y

Fortalecimiento de las exportaciones.

Figura 2. Bloom Consulting’s Branding Wheel

Fuente: Recuperado de “Country Branding and Place Branding experts
(Bloom Consulting, 2019)
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Cada uno de estos cinco objetivos y dimensiones tiene un zar-
get especifico, con necesidades distintas. El publico objetivo de
la dimensién Inversién, por ejemplo, son los inversores inter-
nacionales, cuyo principal interés es averiguar las ventajas de
un pais para poder invertir.

No se pueden medir de la misma forma las cinco dimensiones
mencionadas. Tres son tangibles (Inversién, Turismo y Expor-
taciones) y, por lo tanto, ficilmente calculables, mientras que
las dos restantes (Talento y Prominencia) no son transacciona-
les. Por el momento, Bloom Consulting solo ha desarrollado
clasificaciones para el Comercio (Exportaciones), Inversién y
Turismo.

Su algoritmo comprende cuatro variables clave que se utilizan
para analizar la marca de paises y su rendimiento relativo en
comparacién entre si. Las variables utilizadas tienen en cuenta
la Inversién Extranjera Directa de un pais, su desempefo en
linea, asi como las mediciones digitales, que se resumen en:

1 - Desemperio econémico, como compendio de entradas netas
de inversién extranjera directa y crecimiento neto de esa
inversion.

2 - Demanda digital, referido a la demanda online total de un
pais: entorno empresarial, factores socioecondmicos y sec-
tores estratégicos.

3 - Calificacion de estrategia de marca pais para el comercio,
se calcula aplicando la escala de Likert desde “Muy fuerte”
hasta “Deficiente” (Likert, 1932). No obstante, los paises
carecen de suficiente informacién para construir una estra-
tegia o presencia en linea, buena para obtener una califica-
cién precisa.
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4 - Rendimiento en linea, o presencia online total de un pais,
exige un modo de andlisis de sitios web, que permita cal-
cular el nimero total de visitas a la pagina web oficial y
el tiempo promedio por visitante. También evaltia su pre-
sencia en Facebook, Twitter, LinkedIn y YouTube. Cuantos
mis “likes” o seguidores tenga la cuenta oficial de un pais en
estas plataformas, mejor serd su clasificacion.

Variable 1 + Variable 2 + Variable 3 + Variable 4 = Ranking

de marca pais

El ranking global mds actualizado de Digital Brand Country
corresponde al ano 2017, y lo encabezan Reino Unido, EE.UU.,
Japon, Alemania, Canadd, Australia, Espana, Francia, China e
Italia.

El Legatum Prosperity Index es una herramienta de trans-
formacién que ofrece una perspectiva inica de cémo se forma
y cambia la prosperidad en todo el mundo. Mide la bonanza
de cada pais y utiliza como referencia las categorias de eco-
nomia, emprendimiento y oportunidades, gobernabilidad,
educacion, salud y seguridad, libertades individuales y capital
(The Legatum Institute, 2019). Las agrupa en tres grandes
apartados:

Relativo al sector piiblico y engloba:

* Seguridad y proteccién
* Libertad personal
* Gobernanza

* Capital social
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Relativo a aspectos econdmicos formado por:

Entorno de inversién

Condiciones empresariales

Infraestructura y acceso al mercado

Calidad econémica
Relativo a lo social atendiendo a:

¢ Condiciones de vida

e Salud
¢ Educacién

¢ Entorno natural

El Legatun Prosperity Index para 2019 destaca como mejores
Dinamarca, Noruega, Suiza, Suecia, Finlandia, Holanda, Nueva
Zelanda, Alemania, Luxemburgo e Islandia.

El Country Brand Index (CBI) es un ranking de paises que
surge de la realizacién de encuestas a un nimero importante de
lideres de opinién y expertos en politica ptblica, globalizacién y
disciplinas relacionadas con los medios (Country Brand Index &
Future Brand, 2019). El indice propone medir la percepcién del
valor de marca pais a partir de seis dimensiones agrupada bajo
dos ideas fundamentales, la del propésito y la de la experiencia:

Acerca del propésito, encontramos las siguientes dimensiones:

1. El Sistema de valor entendido como amabilidad ambiental
y tolerancia. A medida que muchos paises se enfrentan a las
compensaciones entre el crecimiento econémico, el bienes-
tar humano y un futuro sostenible, tanto los gobiernos como
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las marcas se enfrentan al desafio de conseguir que el respeto
al medio ambiente forme parte de sus agendas.

. La Calidad de vida que disfruta la gente de un pais. Salud,

educacién seguridad, deseo de vivir y estudiar en ese entor-
no. Se postula como una dimensién vigorosa ya que, cuando
se advierte como fuerte, la percepcién de un pais tiende a ser
alta, y cuando se nota débil, la percepcién tiende a sufrir. De
hecho, cuando un pais es capaz de promover una alta calidad
de vida, traslada su efecto positivo al turismo: los viajeros
buscan capturar “la buena vida” para si mismos. Ademds, el
halo positivo también se extiende a los negocios.

. El Potencial de negocio que estd mediatizado por el entrama-

do de infraestructuras existentes, sin olvidar que el halo posi-
tivo de la calidad de vida también se extiende a los negocios.
Se ha observado un vinculo entre el deseo de una persona de
vivir o estudiar en un lugar y su probabilidad de recomen-
darlo como un buen sitio para hacer negocios.

respecto a la experiencia, la configuran:
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. El Patrimonio y cultura como sumario de bienes tangibles e

intangibles, transmitible a lo largo del tiempo.

. El Turismo que se apoya en la existencia de atributos natura-

les o artificiales.

. El “Made in” al convertirse en aliciente de compra de pro-

ductos o servicios de un pais concreto, sirve como un pode-
roso simbolo de avance social. Eventualmente, las personas
que prefieren un “Made in a especific country”, suelen ser
mds propensas a recomendar visitar ese pais, a considerarlo
idéneo para los negocios y pueden desear vivir o estudiar alli.
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El Country Brand Index para 2019 sitiia en los mejores lugares
a Japon, Noruega, Suiza, Suecia, Finlandia, Alemania, Dina-
marca, Canadd, Austria, Luxemburgo.

The Pew Global Attitudes Project trata encuestas multinacio-
nales centradas en problemas mundiales. No busca poner en
valor el desempeno de los paises bajo el concepto de imagen de
marca, tal como lo hacen la mayoria de indices; su propdsito
es informar al publico sobre los problemas, actitudes y tenden-
cias que se dan en América y el mundo (Pew Research Center,

2019).

Sus principales dreas de interés son la opinién de los Estados
Unidos, la confianza del Presidente de EE.UU. y la opinién de
China.

Considera que una mejor informacién puede construir un
mundo mejor, porque basada en hechos, es el combustible con
el que funcionan las democracias, la materia prima a partir de
la cual las sociedades identifican problemas y construyen solu-
ciones.

El modelo Country RepTrak correlaciona la reputacién de un
pais con un conjunto predefinido de comportamientos favora-
bles como son, recomendar su visita, vivir, trabajar, invertir y
estudiar en él, comprar sus productos y/o servicios, y organizar
y asistir a eventos que se celebren en el mismo.

Para capturar este conjunto de percepciones se ha desarrollado
un indicador denominado Pulse, constructo matemdtico basa-
do en la admiracidn, el respecto, la confianza y la buena impre-
sién que una compania o un pais provoca en el entrevistado y
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lo hace a partir de un conjunto de variables agrupadas en estas
tres dimensiones (Reputation Institute, 2019):

* Calidad Institucional (Sistema educativo; Respeto inter-
nacional; Entorno institucional/politico; Uso eficiente de
los recursos publicos; Etica y transparencia)

* Nivel de Desarrollo (Entorno econémico; Marcas y empre-
sas reconocidas; Tecnologia/innovacién; Calidad de pro-
ductos y servicios)

* Calidad de Vida (Entorno natural; Estilo de vida; Ocio y
entretenimiento; Gente amable y educada; Cultura; Bien-
estar social; Seguridad)

Figura 3. Modelo Country Rep Trak
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Country
RepTrak®

Colitagt inspipucio™™

Fuente: Recuperado de La reputacion de Es-
pana en el mundo Country RepTrak (Reputa-
tion Institute, 2019), pag. 5

El Ranking del Country Rep Trak para 2019 destaca como mejo-

res: Suecia, Suiza, Noruega, Finlandia, Nueva Zelanda, Canadd,
Dinamarca, Australia, Holanda e Irlanda.
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East West Nation Brand Perception Indexes

Es un conjunto de indices que clasifican a los paises segtin
como son percibidos por los medios de comunicacién inter-
nacionales. Los indices se construyen sobre el andlisis de millo-
nes de menciones que figuran articulos de noticias (East West
Communications, 2020).

East West cree que cada nacién hace una contribucién tnica al
mundo y tiene una historia convincente que contar. El propési-
to de la marca nacional es destilar esa singularidad en sus aspec-
tos mds positivos y articularla de manera efectiva utilizando las
mejores herramientas de comunicacién disponibles. La marca
nacional deberia brindar beneficios practicos para un pais y con
una buena politica, deberfa mejorar la reputacién internacional
y estimular un mayor compromiso comercial internacional en
la economia. En Gltima instancia, la marca nacional deberia
beneficiar a todas las personas e instituciones del pais. Para su
obtencién propone las siguientes herramientas:

* Informes de percepcion

* Inversiones, comercio y promocion turistica
* Lusarelas de enlace especiales

* Visitas de promocion empresarial

» Campanas de publicidad internacional

» Compra de medios

* Videos y documentales

o Websites

» Conferencias

No se dispone de rankings actualizados de East West Nation
Brand Perception Indexes
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Monocle Soft Power Survey realiza una encuesta anual con-
formada por una gran diversidad de métricas que pueden ir,
desde la cantidad de estudiantes internacionales que atrae una
nacién, hasta la cantidad de medallas de oro conseguidas en
los Juegos Olimpicos. Este afio, la métrica que ha tenido un
mayor impacto en esta encuesta ha sido la reputacién politica

(Monocle Films, 2019).

La encuesta de Soft Power Survey de 2018/19 los ordena asi:
Francia, Alemania, Japon, Canadd, Suiza, Reino Unido, Suecia,
Australia, EE.UU. y Portugal.

Gallup Country Ratings, relevante por sus encuestas de opi-
nién publica realizadas en todo el mundo, respecto a la marca
pais, evalta las percepciones favorables o desfavorables que tie-

nen los residentes sobre un pais o sobre personas procedentes
de un lugar (Gallup, 2020).

En 2019 califica los lideres mundiales que son Estados Unidos,
Alemania, China y Rusia.

A pesar de la disparidad en las variables utilizadas en el andlisis
de los diversos indices estudiados, se observa la preponderancia
de algunos paises, sobre todo, teniendo en cuenta que sélo se
han tomado en consideracidn los que, en cada caso, se situaban
en las posiciones superiores. En la siguiente figura se puede
observar una cierta imagen mundial de los mismos.

También conviene subrayar que los datos obtenidos correspon-
den a periodos de estudio distintos, aunque muy préximos. El
volumen de elementos estudiados dota de gran consistencia y
robustez a los resultados, que no suelen variar considerable-
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mente en periodos cortos. Aun asi, todos los modelos de an4-
lisis incorporan un gran niimero de indicadores de opinién, vy,
hechos puntuales, con gran repercusién internacional podrian
alterar el resultado.

A partir de las informaciones disponibles se detallan los paises
con una mayor imagen global, porque se encuentran entre los
10 mejores de todos los rankings estudiados, y son:

* Alemania, presente en 8 de los indices estudiados,

¢ Suecia v Suiza, lo estan en 7 indices,
y

Canadd y Japén, lo estdn en 6 indices,

Australia, EE.UU., Francia, Noruega y Reino Unido, es-
tdn presentes en 5 indices,

China, Espana, Irlanda, Italia, Luxemburgo y Nueva Ze-
landa, lo estdn en 2 indices y

Austria, Irlanda y Portugal, en 1.

Figura 4. Posicion de Imagen de Marca de Pais a partir
de las métricas disponibles

Canada Australia China Austria

Japon EE.UU. Espafia Irlanda
Francia Irlanda  Portugal
Noruega Italia

Reino Unido  Luxemburgo
Nueva Zelanda

Fuente: Elaboracién propia a partir de los Rankings disponibles analizados
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4.3. Utilidad y aplicacién.

En este apartado realizaremos un andlisis pormenorizado del con-
cepto marca y las estrategias de desarrollo eficiente para su ulterior
aplicacion a la IMP

4.3.1. Aproximacion a la idea de marca

Las marcas comerciales, son extensiones de nuestra propia per-
sonalidad, tétems de nosotros mismos y “recordatorios” de lo
que somos o nos gustaria ser. La marca es una promesa de va-
lor, una atmésfera de significados asociados a un nombre y/o
simbolo, pero también el alma del producto o servicio, y por
ello los expertos en comunicacién y gestién de marcas no crean
cosas, construyen signiﬁcados.

Figura 5. Significados de marca

Fuente: Elaboracién propia

Keegan y Green definen la marca como un conjunto complejo
de imdgenes y experiencias en la mente del cliente que des-
empefa dos funciones: certifica la calidad de un producto o
servicio, y ayuda a los clientes a organizar mejor su experiencia
de compra. Por tanto, una funcién importante de la marca es
diferenciar la oferta de una empresa especifica de todas las de-
miés (Keegan & Green, 2009)
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La informacién sobre productos y marcas proviene de dife-
rentes fuentes y sefiales, como anuncios, publicidad, comen-
tarios en prensa, envase, etc. También se consideran las per-
cepciones del servicio después de la compra. La suma de esas
impresiones es una imagen de marca, Gnica para el producto
0 empresa.

Para Aaker y Joachimsthaler la identidad de marca es un con-
junto de asociaciones de la marca que el estratega aspira a crear
o mantener y estd organizada alrededor de cuatro perspectivas

de la marca (D. A. Aaker & Joachimmsthaler, 1999):

* Como producto, valorando la calidad, los atributos, su
uso, o el propio pais de origen.

* Como organizacién, por sus atributos organizativos, lo-

cal-global.

* Como persona, por su relacién con los arquetipos de Carl
Jung (Jung, 1981) y las relaciones cliente-marca.

* Como simbolo, por la imagineria visual utilizada.

Las marcas comerciales internacionales juegan un papel decisi-
vo en la creacién de marca pais porque son embajadoras privi-
legiadas del buen hacer de una nacién, por lo tanto, no serd ex-
trano que las marcas comerciales con mayor valor pertenezcan
también a territorios que tienen una marca pafs en las mejores
posiciones del ranking.

De las primeras empresas lideres en el mundo por valor de mar-
ca, en 2020, 11 son estadounidenses y 2 chinas.
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Grifico 1. Ranking de las principales empresas lideres en el mundo
en 2020, por valor de marca (en miles de millones de délares)

Amazon 415,86
Apple
Microsoft
Google

Visa

Alibaba Group
Tencent
Facebook
McDonald's
Mastercard
AT&T

Verizon

Coca-Cola

Fuente: Recuperado de Statista https://es.statista.com/estadisticas/539088/ranking-de-las-

20-principales-marcas-en-el-mundo-por-valor-de-marca/

4.3.2. Estrategia de desarrollo de marca

Siempre son necesarios apoyos para desarrollar las marcas, Cra-
vens y Piercy convienen que las actividades de comunicacién
informan a las personas sobre los productos y persuaden a los
compradores de la empresa, organizaciones del canal de distri-
bucién y puablico en general para que compren la marca (Cra-
vens & Piercy, 2007).

La accién promocional de toda organizacién se sustenta en so-
portes propios y exteriores. El modelo de comunicacién, que
Kotler y Keller proponen para la empresa, utiliza los siguientes
elementos, que consideramos soportes primarios, porque se
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gestionardn directamente por la empresa (Philipe Kotler &

Keller, 2006):

* La publicidad, que es toda comunicacién no personal y pa-
gada con el objetivo de promocionar alguna cosa.

* La promocién de ventas, que son los incentivos para conse-
guir la venta de un producto o servicio.

* Los eventos y experiencias, que responden a actividades or-
ganizadas por la empresa para crear vinculos “afectivos” con
los posibles clientes.

* Las relaciones publicas, que son acciones para engrandecer
o corregir la imagen de la compania o sus productos o ser-
vicios.

* El marketing directo, o utilizacién de medios personales
para contactar con potenciales clientes (correo postal o elec-
trénico, teléfono, etc.)

* La venta personal, que constituye la interaccién cara a cara
con uno o mds compradores potenciales para presentar el
producto o servicio, responder preguntas y conseguir pedi-

dos.

Pero ademads de estos soportes pagados, estdn los soportes se-
cundarios o exteriores, que existen al margen de la voluntad
de las empresas, y su principal valedor es la Imagen de Mar-
ca de Pais, también entendida como Prestigio o Reputacién
internacional, que analizaremos con detalle en los siguientes
apartados.

Retomando el primer grupo de soportes a cargo de la empresa,
ademds de las plataformas de comunicacién especificas, la com-
panifa utiliza otros modos de presentacién parareforzar suimagen
y resultar mds atractiva ante los potenciales clientes o usuarios.
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El color del envase de sus productos, la forma de vestir del perso-
nal de venta, o el precio, son otros componentes que dispone la
empresa para establecer la mejor comunicacién con su publico.

Todas las actividades de marketing conducen a crear y reforzar
el “capital de marca”, cuya propiedad pertenece a la empresa. El
capital de marca es un factor determinante y busca transmitir
un mensaje consistente para que la empresa alcance el posi-
cionamiento estratégico deseado. Su integracién logra, notorie-
dad, imagen, respuesta y relacién con la marca.

Figura 6. Integracion de las comunicaciones de marketing

para crear marca

e == Notoriedad
{ Promocion 1 de marca
\ de ventas
_ \ so=——
——

— “ ¥ Imagen de
Promo:m 5 marea
e e o

— de marca T
de Marketing - /Respue;la a
Re!acionem e - (O \laf’a
publicas = J | f S —
e — e B
e | Relacion con
Venta |la marca
persanal
directe
el =

Fuente: Adaptado de Direccion de Marketing (Philipe Kotler & Keller, 2006), pag. 566

La gestién estratégica de las marcas constituye un reto perma-
nente para las empresas, sobre todo porque, aunque es cierto
que producto/servicio y marca, no son la misma cosa, en la
prictica se utilizan frecuentemente como sinénimos. Una mar-
ca identifica los productos de una empresa concreta y la reputa-
da “American Marketing Association” la define como “un nom-
bre, término, signo, simbolo, o disefo, o combinacién de los
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anteriores, con el propésito de identificar los bienes y servicios
de un vendedor o grupo de vendedores, y de diferenciarlos de los
de los competidores” (American Marketing Association, 1995).

Gestionar estratégicamente una marca precisa de varias accio-

nes interrelacionadas:

Determinar “el conjunto tnico de asociaciones con la marca
que la empresa desea mantener”, o identidad de marca.

Declarar la posicién de la marca que describe la informacién
de la identidad para comunicarla a la audiencia.

Gestionar la marca a lo largo del tiempo, porque si una mar-
ca desea ser consistente no puede alterar su estrategia a no ser
que algo imprevisto lo justifique.

Gestionar la cartera de marcas para coordinar todas las que
tiene la organizacién y asi lograr el rendimiento 6ptimo del
sistema.

Extender la marca a una nueva categoria o linea de produc-
tos.

Cuidar el capital de marca. Definido por Aaker como con-
junto de activos y pasivos relacionados con la misma, su
nombre y su simbolo, que suman o restan del valor propor-
cionado por el producto o servicio a la empresa y/o a los
consumidores de la empresa.

Realizar recurrentemente auditorias de la marca que pro-
porcionan informacién esencial para tomar decisiones y tie-
nen en cuenta al mercado/consumidor y la informacién de
la marca.

Para Agustin Medina, uno de los publicitarios espafoles mds

relevantes, “la imagen de marca es sin duda mds importante que
los productos”. Cuando una empresa es capaz de crear una marca
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fuerte la experiencia demuestra que, bajo el manto de la misma,
puede vender productos diferentes (Agustin Medina, 2010).

Figura 7. Las diferentes marcas de Virgin
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Fuente. Recuperado de “Virgin la marca mds diversa del mundo” (Tentulogo, 2020).

Si una empresa privada puede hacer crecer sus marcas y en con-
secuencia su actividad econdémica, las naciones también. To-
dos los mecanismos que usan las empresas para engrandecer y
promocionar la marca deben poderse adaptar a la promocién
y crecimiento de la marca pais. Bruno Roque afirma que los
gobiernos deben realizar campanas a través de un organismo
especifico que persiga el buen posicionamiento de la imagen
del pais en los distintos mercados mundiales. Su funcién serd
resaltar los atributos particulares de productos para incremen-
tar exportaciones, atractivos para captar inversién, entornos
para atraer turismo, centros de formacién para atraer talento,

etc. (Roque Cignacco, 2004).
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4.4, Integracion de los conceptos “marca” y “pais”
g y

;Qué hay detris de la riqueza y éxito de un pais, ;Politicas que
crean posibilidades?, ;Personas que impulsan el esfuerzo?, ;Histo-
ria que da forma al entorno y a la perspectiva? No encontramos
una respuesta vinica, no hay un modelo universal de andlisis, pero
como se ha podido apreciar en el apartado 4.2., existen muchas
propuestas.

4.4.1. Ventajas de la existencia de la marca-pais

La competencia internacional exige que los paises encuentren
formas de generar valor y respeto hacia ellos en la arena mun-
dial. Los “mejores” paises logran el calificativo a partir de he-
chos y percepciones de caracteristicas cualitativas, impresiones
que tienen el potencial de impulsar el comercio, los viajes y
la inversién, y afectan directamente a las economias naciona-
les. Este afiadido de valor, cuando es positivo, se convierte en
un refuerzo para las ventas de las empresas nacionales, que no
genera ninguin coste, mejora su imagen y puede tener implica-
ciones positivas en el precio. La manufactura desarrollada en
paises, con una imagen industrial robusta, podra fijar precios
mds altos, que la que se fabrique en territorios que no disfruten
de esa aliada. Con estas premisas, los paises se esforzardn en
lograr una buena imagen que facilite el desarrollo internacional
de las compafias domésticas, y como compensacidn, sea fuente
de ingresos para la hacienda publica.

4.4.2. Elementos universales que influyen en la marca-pais.
Para una correcta integracién de los conceptos marca y pais,
hay que considerar dos aspectos generales que tienen una par-
ticular influencia, la cultura y, -aunque en menor grado-, el
nacionalismo.
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4.4.2.1. La cultura

Cuando nos enfocamos al mercado internacional, aparecen las
barreras culturales, obsticulos que complican las relaciones
empresariales, ya sea en el planteamiento de campafas publi-
citarias globales, -que pueden producir efectos diametralmente
opuestos segtin los entornos-, como en los propios procesos de
negociacion. Estas circunstancias, estimulan el desarrollo de la
Imagen de Marca de Pais confiando en su papel moderador
y justifican una mirada en profundidad del tema, detallando
algunas de las aportaciones mds relevantes.

Cateora y otros nos proponen el proceso cultural a partir de
elementos geograficos, histéricos y tecnolégicos que al unir los
valores invisibles tienen consecuencias en el consumo y los es-
tilos de administracién.

Figura 8. Origenes, elementos y consecuencias de la cultura

Origenes
Geografia
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Fuente: Adaptado de Marketing Internacional (Cateora et al., 2009) pag. 98
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En el esquema de los origenes, elementos y consecuencias de la
cultura, la historia ocupa un espacio fundamental. Entender,
explicar y apreciar la imagen que un pueblo tiene de si mismo,
las actitudes fundamentales y los miedos inconscientes que se
reflejan en su visién de las culturas extranjeras, requiere cono-
cer su historia. Pero los recuerdos del pasado no son objetivos,
siempre hay visiones distintas -cuando no opuestas-, de la ma-
yoria de las grandes gestas, la historia de los vencedores difiere
de la de los vencidos, y la primera siempre acaba sobresaliendo.
A pesar de estas limitaciones encontraremos el modo de enten-
der el comportamiento de los pueblos actuales, por hechos que
ocurrieron antes. Las guerras y posguerras, el dominio colonial
y su pérdida o la aparicién de movimientos sociales, han influi-
do en la historia de los paises y en la evolucién de su cultura.
Cualquiera de las definiciones de cultura estd imbuida de re-
ferencias pasadas, y a pesar de que no se mencione de forma
expresa, siempre subyace la historia.

En la revisién bibliogréfica hemos elegido, en lo posible, aque-
llas aportaciones acerca de la cultura que tengan un referente
comercial.

Jean-Claude Usunier la define como un conjunto de reglas de
comunicacién, que afectardn a la forma en que los actores inte-
ractian en un proceso de intercambio (Usunier, 1992).

Siguiendo a Julio Cervifo, las culturas condicionan los hdbitos y
los comportamientos de los consumidores; gustos, actitudes, es-
tética, religion, etc., y los responsables de marketing internacio-
nal deben estaratentosaestosinputs (Cervino Ferndndez, 2006).

Para Kotabe y Helsen, las empresas se apoyan en la cultura para

decidir sus estrategias de internacionalizacién. Si venden el
mismo producto en multiples mercados necesitan establecer,
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cudnto deberdn estandarizar su campafa, porque es muy im-
portante mantener una imagen consistente de su marca. La si-
militud cultural favorecerd un modo de acercamiento anélogo,
pero el entorno internacional es muy diverso y tales culturales
y sociales influyen en el marketing (Kotabe & Helsen, 2001).

Chee y Harris subrayan que el entorno cultural da forma a los
valores, actitudes, percepciones y patrones de comportamiento
de las personas. Asi las fuerzas culturales, representadas por la
familia, religién, educacién, idioma, etc., junto a las formas de
proceder, determinardn deseos y necesidades que se convertirdn
en pautas de conducta.

Figura 9. Influencias culturales en el comportamiento del comprador

Familia, religion, grupos de
Fuerzas s g ’8‘,p
- | referencia, educacion,
culturales S
idioma, etc.
= I
v
; Moralidad, roles de
Mensajes ARG iR
culturales comportamiento, disefos,
colores, formas, etc.
|
h 4
Determinan deseos y
necesidades
Proceso de
decision del-
consumidor
Patronesde
comportamiento, consumo

Fuente: Adaptado de Marketing. A Global Perspective (Chee &
Harris, 1993), pag. 263

Y establece las relaciones entre marketing y cultura, a partir de
los aspectos materiales y sociales del fenémeno cultural, y sus
influencias.
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Figura 10. Marketing y cultura
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Fuente: Adaptado de Marketing. A Global Perspective (Chee & Harris, 1993), pag. 264

La cultura no es estdtica ni inmune a los cambios; varfa cons-
tantemente. Sus términos pueden estar sujetos a percepciones
o valores, y al cambiar en el tiempo, resultan complejos de defi-
nir. Por tanto, establecer una definicién universal de cultura es
una tarea baldfa. Encontramos definiciones interesantes desde
distintas dpticas de andlisis, como la antropologia, la sociolo-
gia, la psicologia o la historia.

A finales del siglo XIX, el antropélogo Edward Tylor definié
la cultura como el conjunto complejo y total constituido por
el conocimiento, las creencias, el arte, la moral, las leyes, las
costumbres y otras capacidades que adquiere una persona, al
pertenecer a una sociedad (Tylor, 2010). Los psicélogos Mil-
ton Rokeach y Shalom H. Schwartz han centrado sus estudios
sobre cultura, en los valores, Rokeach afirma que la variable
dependiente en el estudio de la cultura, la sociedad y la perso-
nalidad son los valores, que pueden ser instrumentales o termi-
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nales (Rokeach, 1973) y para Schwartz los valores representan
ideales culturales: concepciones acerca de lo que es bueno o

malo, deseable o indeseable (Schwartz & Sagiv, 1995)

Geert Hofstede, experto en diferencias transculturales, afirma
que cultura es la programacién colectiva de la mente que distin-
gue alos miembros que pertenecen a un grupo humano de aque-
llos que pertenecen a otro, e incluye los sistemas de valores como
pilares de la misma (Hofstede, 1999). Gabriel Byrne y Frank
Bradley concluyen que los valores personales y culturales desem-
penan un papel importante en la medicién del estilo de lideraz-
go, y éste tiene un rol indiscutible en la gestién y el éxito de los
negocios internacionales (Byrne & Bradley, 2007). Los sociélo-
gos Namenwirth y Weber, ven en la cultura un sistema de ideas
que constituye un disefio de vida (Namenwirth & Weber, 2016).

Daniels y otros subrayan que la cultura consiste en normas espe-
cificas aprendidas, basadas en actitudes, valores y creencias que
existen en toda nacién, por ejemplo, los turistas destacan las
diferencias culturales, los expertos escriben sobre ellas y la gente
de negocios internacionales descubre que afectan la operativa.
Ademds, no puede aislarse de los condicionantes econémicos y
politicos (Daniels et al., 2004). Los valores y actitudes sociales
se reflejan en la importancia de la familia para la empresa, asi
en Estados Unidos, las empresas desalientan el nepotismo, y
cuestionan la valia de quienes consiguen poder gracias a lazos
familiares. Sin embargo, en empresas de propiedad drabe, la
contratacién de parientes es una prictica comdn y aceptada.

Para Griffin y Pustay las culturas también difieren en el com-
portamiento del individuo en relacién con el grupo, asi, en los
paises anglosajones se promueve el individualismo y la escuela
fomenta a autoestima de cada nifo; se les anima a desarro-
llar sus propios talentos y creer que su destino estd en sus ma-
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nos. Por el contrario, en otras sociedades como las orientales,
aprenden que su funcidn es servir al grupo. En esos entornos
adquieren gran valor virtudes como la unidad, la lealtad y la
armonfa, caracteristicas que pueden influir en las decisiones de
contratacién, por encima de los logros o habilidades personales

(Griffin & Pustay, 2003).

Algunos investigadores como Lane, DiStefano y Maznevski,
subrayan la importancia de la comunicacién no verbal, y de
cudn mediatizada estd por la cultura del grupo. Esta forma de
comunicacién incluye expresiones faciales, gestos con las ma-
nos, entonacién, contacto visual, posicionamiento y postura
corporal (Lane et al., 2000).

Las diferencias culturales, tanto en las formas de comunicacién
no verbal, como en los fempus de pregunta-respuesta, las es-
peras en el inicio de una reunién o los obsequios, pueden dar
lugar a malentendidos. Por ejemplo, la distancia fisica entre
individuos es diferente en EE. UU. y Arabia Saudita; la pun-
tualidad en el comienzo de una reunién difiere en Alemania y
México; el saludo entre personas es distinto en Brasil y China;
una comida de trabajo serd mds frugal en Holanda que en Es-
pana; o recibir un obsequio caro en Japén se entenderd como
soborno y no serd aceptable, mientras que en otros paises se
percibird distinto. Asi, cada persona puede actuar cortésmente
en el contexto de su propio saber, e insultar al otro en su marco
cultural.

A pesar de que todo lo que concierne al fenémeno cultural es
apasionante, limitaremos el estudio a comprender el comporta-
miento del usuario o comprador. En esta linea de pensamiento,
recuperamos a Chee y Harris que definen la cultura como la
suma de comportamiento aprendido que es transmitido y com-
partido por miembros de una sociedad en particular.
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Hay un acuerdo generalizado respecto al hecho de que una cul-
tura debe tener estas tres caracteristicas:

* Es aprendida, se adquiere por los individuos a lo largo del
tiempo mediante la pertenencia a un grupo que la transmite
generacion tras generacién. No viene determinada biolégi-
camente.

* Estd interrelacionada, es decir, una parte de la cultura estd
conectada con otra, como la religién y el matrimonio, los
negocios y el estatus social.

* Es compartida, es decir, las doctrinas de una cultura se ex-
tienden a otros miembros del grupo.

Respecto a su visualizacién, la cultura tiene diversos niveles,
unos, muy visibles, como el vestido o la alimentacién, y otros
que normalmente subyacen ocultos, como los valores familia-
res, la identidad nacional o la religién.

Figura 11. Las partes visibles e invisibles de la cultura
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Fuente: Adaptado de Estrategias de mar-
keting internaciénal (Hollensen & Artea-
ga Ortiz, 2010), pag.253
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Cateora, Gilly y Graham, lo complementan con la clasificacién
del conocimiento cultural en dos tipos:

* Fictico, que es el que se debe aprender y se refiere a los
“hechos” que un especialista en marketing puede estudiar y
comprender, por ejemplo, los significados asociados a dife-
rentes colores o gustos. En algunas culturas el color negro se
relaciona con el luto, mientras que en otras es el blanco; y el

* Interpretativo, que requiere un cierto grado de reflexién y se
podria describir mejor como un “sentimiento”, por ejemplo,
las actitudes de la cultura hacia el tiempo, el significado de
la vida, etc. Para interpretar correctamente este tipo de co-
nocimiento se requiere experiencia y empatia que faciliten el
aprecio y comprension de la cultura.

En el ejercicio de andlisis, debe huirse de los criterios de auto-
rreferencia y no cometer el error de aplicar los propios valores
culturales y reglas de comportamiento. Por ejemplo, en algunas
culturas no llegar a tiempo a una cita de negocios es bastante
aceptable y normal, pero en otras, seria considerado de mala
educacién y ofensivo.

Desde un punto de vista pragmdtico, existe consenso en con-
siderar como puntales bésicos que determinan la cultura de un
pais, el idioma, la estructura social, los valores y actitudes, la
comunicacién y la religién. Pero, tal como hemos mencionado
anteriormente la cultura es un concepto “flexible” y “dindmico”
abierta a nuevas aportaciones o cambios:

Charles Hill, en su compendio de “Negocios Internacionales”,

coincide con los citados puntales, pero también incluye un as-
pecto “filoséfico”.
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Figura 12. Las causas determinantes de la cultura
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Fuente: Adaptado de Negocios Internacionales. Competencia en

un Mercado Global (Hill, 2001), pag. 89

Richard Lewis ha tratado de modelizar el comportamiento cul-
tural de los individuos en el entorno empresarial, a través de la
observacién. Examinando el proceder de gentes de diferentes
naciones, ha encontrado similitudes por paises que le han per-
mitido establecer la existencia de tres tipologias de ciudadanos:

* Los “linear-actives”. Son personas para las que la légica y la
planificacién son muy importantes. Suelen hacer una cosa a
la vez y en plazo, lo que les hace ser eficientes. Interacttian
bien en un entorno estructurado. Ejemplos representativos
de este grupo son alemanes, suizos y anglosajones.

* Los “multi-actives”. Imprimen energfa y carga emocional en
sus acciones. Pueden realizar varias tareas a la vez, por lo que
su gestion es larga y pueden incumplir plazos. El grupo mds
representativo son los paises latinos, drabes y africanos.
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* Los “reactives”. Valoran mucho la cortesia y les gusta tra-
bajar en un ambiente arménico. Son muy persistentes en el
trabajo. A este grupo pertenecen los paises asidticos.

Estas agrupaciones, son muy simplificadas y parecen responder
a ciertos estereotipos, por lo que, muchos paises se sentirdn

mejor representados con una posicién intermedia.

Figura 13. Triangulo de Richard Lewis

Italy, Spain Merco, Colornbia
Bragil, Venszuein Peru, Bolivia
Portugal Gresce Angola. Nigeria
Chile, Algoria Sudan, Senegal
/ W
/ \
Russia, Slavakia Saud Arabia
Croatia, Romania rag, LLAE,
/ \
France, Poland
Hungary, Lithusnia Iun-—, Iran
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e = lnear-actve - cool, Inctual,

Denmars, iredand ; bt M Indonesia Malaysia
Australia ; ' Philippines
o / e e - active - wam, enolonal,
lands, Avalria odquacionm, Kare.
Ol gl echond
b, = reachive - courloous, smadle. 4

Accommodaling. compe oniser,
wpeened libemrme

ww.. oe@oeo O@w—w
ux

tu-un rnm-nd Canada ﬁwnn 'l'ai-m Japan

Fuente: Adaptado de When Cultures Collide. Leading Across Cultures Lewis, 2006), pag. 42

Como afirman Moran y Harris, la cultura impregna todo
proceso de negociacién que llevan a cabo dos o més entida-
des. Analizar intereses comunes y contrapuestos y alcanzar un
acuerdo de mutuo beneficio estard significativamente influido
por las diferencias culturales. El resultados estard mediatizado
por la distancia cultural entre comprador y vendedor (Moran
etal,, 2011).
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Los movimientos migratorios y la facilidad de los intercambios
internacionales han favorecido los procesos de aculturacién, o
recepcion de otra cultura y de adaptacién a ella, en especial con
pérdida de la cultura propia. En opinién de Parameswaran y
Pisharodi, la comprensién de la aculturacién y otros procesos
de asimilacién de los emigrantes es valiosa para las empresas
nacionales e internacionales que operan en sociedades cultural-
mente heterogéneas (Parameswaran & Pisharodi, 2002).

Vern Terpstra propone lograr competencia intercultural a tra-
vés de identificar las perspectivas y valores opuestos, identificar
los valores extremos, positivos y negativos, identificar posibles
soluciones y encontrar un resultado sinérgico que permita el
“win-win” (Terpstra, 2002).

En las relaciones entre culturas no se debe marginar el papel de
la religién. Tuvo una funcién importante en el pasado y, sigue
manteniéndola hoy, aunque de otro modo y jugando su baza en
el comportamiento econémico de las sociedades. El interés en
relacionar economia y religién es recurrente. Adam Smith en
La riqueza de las naciones mostraba como el establecimiento de
la iglesia creaba mercados monopolisticos en la religién (Smith,
1996). Max Weber, socidlogo y economista alemdn, decia que
el capitalismo era el hijo ilegitimo del protestantismo (Weber,
1969). Recientemente, John Rapley postula que, la verdadera
y Unica religién que existe hoy es la economia (Rapley, 2017) o
Barro y McCleary que sostienen que la religién puede determi-
nar el éxito o fracaso (Barro & McCleary, 2019).

4.4.2.2. El nacionalismo

Antes de entrar al detalle de los elementos que pueden com-
poner la imagen de marca de un pais, hay que considerar la
influencia poderosa de fuerzas colectivas que son desencadena-
das por el grupo social, econémico y cultural al que venimos
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denominando nacién. Tales fuerzas describen el concepto de
nacionalismo, desarrollado ampliamente en el punto 3 y que
también estard presente en la configuracién de la IMP.

4.4.3. Componentes bdsicos de la IMP

Los componentes de la IMP son elementos tangibles e intan-
gibles que pretenden visualizar la percepcién de una nacién en
el mundo. Cada uno de los indices analizados en el punto 4.2.,
ha elegido para su estudio una serie de {tems particulares, todos
ellos interesantes y valiosos. Pero buscamos una idea global de
IMP y a partir de las muchas coincidencias observadas en los
indices concluimos que los elementos mds comunes, y que
proponemos, de entrada, son:

o Sistema de valores y calidad de vida.

e Productos ) Servicios.

Aptitud para los negocios.

Talento, educacion y cultura.
° [nversion e inmigracion.

* Patrimonio y turismo.

4.4.3.1. Opticas de anlisis

Sintetizaremos el cdlculo de la IMP a partir de dos 6pticas, una
mds fdcilmente cuantificable y ligada a aspectos productivos
y recursos de cualquier tipo: Fisicos, culturales, sociales o de
infraestructuras, por citar algunos, y otra mds subjetiva, mds
ligada a estimulos y sensaciones y, en consecuencia, mds dificil
de medir.

La primera se aplicaria a las actividades m4s objetivables y
la comprenderian:
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a) Exportacion de bienes y servicios
b) Recepcion de inversion directa
¢) Turismo

d) Moda

¢) Educacion y talento.

) Calidad de vida

La segunda, menos objetivable y dificil de calcular estaria
asociada a los siguientes elementos:

a) Actitudes
b) Prejuicios

¢) Estereotipos

Cada una de las actividades cuantificable deberia ser analizada
en cuatro fases:

1.
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La situacién en el momento presente, por ejemplo: en el
caso de las exportaciones, la tradicién exportadora o el ni-
mero de empresas multinacionales de un pais. En el de la
inversién directa, las filiales de empresas extranjeras asenta-
das en un territorio nacional. En el turismo, la existencia
de recursos naturales, artificiales o histdrico culturales. En
la moda, los disenadores, artistas o arquitectos. En la edu-
cacién y talento, los centros de formacién reconocidos y las
personas relevantes en el mundo cientifico o de los negocios.
Por lo que se refiere a la calidad de vida, la salud, la seguri-
dad, la tolerancia y el deseo de residir en el pais.

. La infraestructura que la sostiene, por ejemplo: en el caso

de las exportaciones, infraestructuras, servicios logisticos o
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puntos de salida. Para atraer inversién directa es preciso dis-
poner de una legislacién favorable, mano de obra cualificada
y suelo industrial. El turismo necesita, alojamiento, restau-
racién y transporte. La moda, cercania de sectores afines y
centros de formacién. En la educacién y talento, garanti-
zar un sistema de formacién equilibrado entre la formacién
profesional y los estudios superiores, situar las universidades
en las mejores posiciones de los rankings mundiales. En la
calidad de vida, disponer de una relacién de personal sanita-
rio suficiente segun la poblacién, de servicios policiales que
avalen buenos estidndares de seguridad y tolerancia, etc.

. Las acciones para mejorarla. Existencia de organismos
promotores para todas las actividades, conseguir una buena
imagen interior, disminuir o eliminar el riesgo-pais y crear
simbolos de identidad. Favorecer las ferias y salones y la re-
cepcidn de estudiantes extranjeros.

. Otros elementos de influencia. En el caso de las exporta-
ciones, favorece la existencia de Denominaciones de Origen
reconocidas o perjudica la mala calidad de los productos.
La cercanfa a grandes mercados, o los altos niveles de pro-
teccién, pueden ser un acicate para la recepcién de inver-
sién extranjera. Disponer de flujos de turismo consolidados
y diversos. La existencia de una politica comunicativa y de
promocién para la moda o la atraccién de talento extranjero.

4.4.3.2. Actividades mds objetivables:

a) Por cuanto se refiere a la “Exportacién”, existe una exten-
sa bibliografia acerca de la utilizacién del pais de origen por
los consumidores, como atajo cognitivo para evaluar produc-
tos cuando se dispone de poca informacién sobre los mismos,
incluso, en opinién de Verlegh y otros, el pais de origen tiene
un doble impacto en las evaluaciones de productos como fuen-
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te de informacién y moderadora del impacto de la publicidad

(Verlegh et al., 2005).

Estudiosos como Ahmed y otros constatan que muchas empre-
sas aprovechan la Imagen de marca de pais de otras naciones,
utilizando un nombre de marca asociado a un pais que tenga
una imagen favorable para sus productos (Ahmed et al., 2004).
Asi, resulta frecuente encontrar empresas de moda con nom-
bres franceses o italianos, aunque ese no sea su origen; o em-
presas de tecnologia que adoptan marcas asidticas; o también
manufacturas con nomenclatura anglosajona.

En otro sentido, el pais de origen de un producto también se
ha definido como “el pais de fabricacién o montaje” y se ha
identificado por la etiqueta “Made in”. Pero el crecimiento del
comercio intra-empresarial, con la aparicién de productos con
componentes de diversos paises y la deslocalizacién, han di-
fuminado la validez de la marca “Made in”. Sin embargo, en
productos con una potente marca internacional, como Audi o
Apple, el consumidor asume un “Made in” original, indepen-
dientemente que el producto haya podido ser, parcial, o total-
mente fabricado en otro lugar. Para normalizar esta situacion,
conviene incorporar el apelativo “Made by” y el valor de la
Imagen de Marca de Pais (que fue de origen en algin momen-
to), permanecerd intacto.

La btsqueda de entornos para producir en las mejores condi-
ciones econdmicas ha propiciado la deslocalizacién de las em-
presas, con la pérdida de su “Made in” original. Para Alfredo
Rocafort, Académico de Ntiimero de la Real Academia Europea
de Doctores “la deslocalizacién es el punto comtn de cuatro
tendencias convergentes: la globalizacién en general, el poder
politico y econémico de las multinacionales, la politica neoli-
beral y la moderna reestructuracién del trabajo (Rocafort Nico-
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lau, 2006). Examina los principales motivos que la provocan:
reduccién de los costos de fabricacién, gracias a los salarios mds
bajos, ventajas fiscales, o legislaciones laxas en temas medioam-
bientales; la cercania a las fuentes de materias primas o a gran-
des mercados; o simplemente, por decisiones estratégicas de las
empresas.

Heslop y otros, destacan que el halo de imagen de pais se apro-
vecha para indicar creencias sobre los productos o servicios que
su economia ofrece (Heslop & Papadopoulos, 1993), y ahi estd
gran parte de su fuerza, como observan Haubl y Elrod (Haubl
& Elrod, 1999). Los consumidores tienen imdgenes de pro-
ducto-pais fruto de asociaciones relacionadas con la calidad y
otros atributos de productos de un pais de origen especifico,
en este sentido, Balbanis y Diamantopoulos y Giirhan-Canli y
Maheswaran observan que esta relacién se refuerza en las cate-
gorias especificas de productos (Balabanis & Diamantopoulos,
2004) (Gurhan-Canli & Maheswaran, 2000) (Maheswaran,
1994). Si el pais tiene un halo positivo, los productos del mis-
mo se evaluardn mejor que los de otro que no disponga de ese
apoyo externo.

Para Jaffe y Nebenzahl y Hong y Wyer, cuando los consumi-
dores no estdn familiarizados con los productos de una nacién,
la imagen de marca del pais percibida puede suplir su conoci-
miento, e influye en las creencias que estos compradores tienen
sobre los bienes ofrecidos. Ante el desconocimiento o la escasez
de informacién de los productos o servicios del mercado, la
imagen de marca de la nacién de procedencia emerge como un
valor contrastable, porque los potenciales consumidores, tien-
den a valorar la calidad de los productos en funcién de la ima-
gen de ese pais de origen, y estdn dispuestos a pagar un mayor
precio por los productos que estén respaldados por una IMP

valorada (Jaffe & Nebenzahl, 2001) (Hong & Wyer, 1989).
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En opinién de Usunier, el consumidor utiliza la imagen del pais
de origen que produce el bien, a nivel simbdlico, fruto de una
asociacioén, como asignar “solidez” a Alemania, o “lujo” a Fran-
cia. Pero afirma desconocer suficientemente los procesos cogni-
tivos que llevan a los consumidores a realizar estas evaluaciones

Aceptando la “potencia vendedora® que puede conseguir un
pais con una imagen positiva, cuando el producto o servicio es
bien conocido por el consumidor, el influyente comercial que
emana de la Imagen de Marca de Pais, puede ser irrelevante.
Coca Cola es una bebida americana, pero lo realmente impor-
tante es la propia marca. En este caso es la marca comercial
quien anade valor a la imagen general del pais y no lo contrario.

En el siguiente gréfico se muestran los mayores exportadores en
2019. China se sittia en primera posicién, seguida a bastante
distancia por EE.EE. y Alemania.

Grifico 2. Los 10 principales paises exportadores a nivel mundial
en 2019 (en miles de millones de USD)

China 2.499,03

Estados Unidos

Alemmania

1.489,16

Paises Bajos

japbn

Frathcia

Republica de Corea

Hong Kong (China)

Ttaka

Reino Unido

Fuente: Statista https://es.statista.com/estadisticas/635356/principales-paises-exportado-
res-a-nivel-mundial-en/
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b) El desarrollo de las empresas multinacionales se alcanza al
extender su presencia a muchos paises, que serdn los -recepto-
res de esta inversién directa-, inversién que lleva aparejada la
participacién en el proceso productivo y no debe confundirse
con la inversién en cartera que supone compra de bonos o ac-
ciones.

Se ha tendido a asociar a los paises que reciben inversién con la
pobreza. Tal vez pudo serlo al comienzo, cuando la inica mo-
tivacién de invertir en entornos emergentes era reducir costes
productivos, pero como veremos a continuacion, hoy no es asi.
Los paises evolucionan y la inversién extranjera ha contribuido
en ese proceso.

Estas son las razones principales que la motivan:

* Protegerse contra los riesgos e incertidumbres del ciclo nacio-
nal de negocios.

Reducir costes.

Superar las barreras arancelarias de mercados protegidos.

Aprovechar la cercania a grandes mercados.

Aprovec/mr un enrorno P?‘Od’l/lé‘ﬂi]O interesante.

Frank Bradley detalla los problemas que pueden tener que
afrontar las empresas que invierten en el exterior, y los agrupa
en tres apartados:

* Riesgos politicos (confiscacién, expropiacién o nacionali-
zacion),

* Acoso politico (politica fiscal y de licencias) y

* Nacionalismo (patriotismo fandtico)
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Figura 14. Andlisis de la inestabilidad politica en el pais de acogida:

riesgos, acoso y nacionalismo.

I Confiscacién

P Expropiacion I
Riesgos !,
politicos | i : Macionalizacion

‘ Domesticacion |

-| Politica de licencias

It

Politica fiscal

Acoso politico |

Malestar social

{ Patriotismo
Nacionalismo =~ 1

e |{ Chauvinismo

Fuente: Adaptado de International Marketing
Strategy (Bradley, 1995), pag 164

Salvados estos problemas, también favorecerd la atraccién de
inversores, la estabilidad politica del pais, su disponibilidad de
mano de obra adecuada o las ventajas de asentamiento.

Espafa ha sido, un territorio ejemplar de recepcién de inver-
sién extranjera directa. En los afos 50-60 del siglo pasado fue
atractivo por ser un pais de gran poblacién y muchas carencias,
motivadas por el desastre de la Guerra Civil espafiola y su pe-
riodo autdrquico. Mds tarde, en la década de los 80, cuando se
acept6 su ingreso a la Comunidad Econémica Europea, ante-
cesora de la actual Unién Europea, el territorio espanol, por sus
bajos salarios y cercania a los grandes mercados europeos, vol-
vid a ser un pais atractivo para inversores de paises terceros. Las
empresas de extranjeras deseaban disfrutar de las ventajas de un
gran mercado tnico y aprovechar las competitivas condiciones
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laborales de Espana. Eran tiempos de cierto proteccionismo,
con politicas restrictivas y cupos.

En el siguiente grifico se detallan los paises que atraen mayor
inversién extranjera. Encabeza la clasificacién EE.UU., segui-
do de Alemania, Canad4, Reino Unido, Japén y Francia, para
terminar con China, Australia, Italia y Singapur. Se observa
que no hay un liderazgo especial, todos los paises mencionados
tienen valoraciones muy préximas.

Grifico 3. Los 10 mejores paises para la inversién extranjera
directa en el mundo en 2019, segiin el A.T. Kearney Foreign Direct
Investment (FDI) Confidence Index

Estados Unidos

Alemania

anada

Reina Unido

Franua

China

Australia

Imalia

Sngapu

Fuente:  Statista  https://es.statista.com/estadisticas/545046/mejores-pai-

ses-para-la-inversion-extranjera-segun-fdi-confidence-index/

¢) El turismo, por su capacidad comunicativa es, junto a las
exportaciones, es uno de los puntales mis sélidos de la IMP.
Su capacidad de crear riqueza depende de la existencia de més
o menos recursos naturales, artificiales o histdrico-culturales,
pero también de la profesionalizacién del proceso de recepcién
y acogida de los visitantes.
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El sector turistico es muy plural y los beneficios que persi-
guen sus usuarios pueden ser muy diferentes. Kotler y otros
definen las variables de segmentacién de este mercado a
partir de:

* Las atracciones buscadas (mar, esqui, naturaleza salvaje, his-
toria, etc.),

o Las dreas de mercado (nacional, local, idiomdtica, etc.),

e Las caracteristicas de las personas (edad, ingresos, estilo de
vida, etc.)

* Los beneficios esperados (precio, servicio, etc.)

Tabla 1. Variables de segmentacion para el mercado turistico

* Mar, sol, esqui * Nacional * Eclad * Precio

* Naturaleza salvaje, * Regional * Ingreso * Conveniencla
* Deportes, *Local * Familia * Calidad

» Cultura/historia, * Estacionalidad/todo el afic  *Estado » Alimentos

* Parques temdticos, * |dioma * Profesion * Servicio

* Hoteles y restauracion * Estilo de vida * Instalaciones
* Centros sanitarios, * Grupo étnico * Transportes

* Productos Unicos: vino,
ropa, relojes, etc.

Fuente: Adaptado de Marketing Internacional de lugares y destinos (Philip Kotler et al.,
2007), pag. 263

La competencia turistica, al igual que los productos “Made in”
o la atraccién de capital extranjero, implica la utilizacién de
estrategias de creacidén de imagen. La belleza de las playas, atar-
deceres o entornos salvajes han de tener relacién con lo que los
turistas experimentardn; de otro modo la percepcién de éstos
serd negativa y su aporte a la IMP restara.

Las actividades turisticas han contribuido a aliviar la pobreza
de muchos paises y ha sido muy positivo, pero el peligro estd
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en responsabilizar a este sector del crecimiento y bienestar total
de un pais. La crisis sanitaria del Covid-19 ha bloqueado la
vida del planeta, y ha dejado en dique seco toda la actividad del
sector turistico: agencias, viajes, congresos, traductores, etc., y
en condiciones precarias las economias que tenfan una gran
dependencia del mismo.

En el siguiente gréfico se detallan los paises mds importantes en
recibir turismo extranjero. Las tres primeras posiciones estdn
ocupadas por Francia, Espafa y EE.UU., a més distancia se
sittan China, Italia, Turquia y México, y en el dltimo bloque
de los mejores estdn Tailandia, Alemania y Reino Unido.

Griéfico 4. Los 10 principales paises receptores de turistas
internacionales en el mundo en 2019 (en millones)

Franela®
Espaiia
Estatios Unidos
China

itala

Turguia
México
Tallandia
Marmania

Reino Unido

Fuente: Satista https://es.statista.com/estadisticas/596659/ranking-de-paises-con-mas-lle-

gadas-de-turistas-extranjeros-en-el-mundo/

d) La Moda se relaciona con modernidad, con temporalidad
y cambio y también es un factor relevante en la construccién

de la IMP.
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En opinién de Lola Gavarrén, periodista y experta en moda,
la moda es un fenémeno comienza en el Renacimiento, pero
se convertird en industria en el siglo XVIII cuando las nuevas
clases pudientes buscan diferenciarse del pueblo llano y surgen
los primeros creadores (Gavarrén Casado, 1989).

En este sector, el factor mds sobresaliente es el disefador, la
nica persona insustituible que interviene en la elaboracién del
producto y estd secundado por modelos, publicitarios, comu-
nicadores, “celebrities”, “influencers”, pasarelas de moda y la
propia industria textil.

No obstante, en nuestra opinién consideramos que la visién
tradicional de la moda es excesivamente restrictiva. Hay que
incorporar otros creativos, ingenieros y arquitectos que disefian
infraestructuras o edificios singulares, escultores, pintores, todo
lo que rodea el mundo del arte que es fuente de creatividad, o
interioristas, con el apoyo de ferias, exposiciones 0 congresos.
También esta extensién del concepto de moda se acompanard
de industrias afines, materiales de construccidén, centros de for-
macién especificos, industria de complementos etc.

La disposicién de organismos gubernamentales que estimulen
el desarrollo del sector puede contribuir a incrementar la IMP
proveniente de este tipo de actividad.

Los mayores exportadores de moda en Europa son Alema-

nia, Italia y Francia, seguidos por Bélgica, Reino Unido y
Espana.
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Grifico 5. Rdnking de los 10 mayores exportadores de moda
de Europa en 2019

En miles de euros

60.000.000
40.000.000

20.000.000

Italia
Alemania
Francia
Bélgica
Reino Unido
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Paises Bajos
Polonia
Austria
Dinamarca

Fuente: A partir de ICEX en Moda.es (ICEX & Judrez, 2020).

e) Respecto a la variable Educacién y talento, el Ranking Sha-
nghai es un indicador interesante que mide el rendimiento de
las universidades a través de su:

* Calidad educativa, que considera el nimero de exalumnos
ganadores de premios Nobel o medallas Field,

* Calidad de las facultades, miembros de los centros que ten-
gan los mencionados reconocimientos o sean investigadores
altamente citados.

* Produccién cientifica, mide el niimero de articulos publicados
en las revistas Nature y Science y, en Web of Science.

* Rendimiento per cdpita de los investigadores, que relaciona
los indicadores anteriores con el nimero de investigadores a
tiempo completo de la institucién.
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En el Ranking de 2019-20, las 100 mejores universidades se
reparten de la siguiente manera (Center for World Universitity
Ranking, 2020):

* América 58 universidades repartidas entre EE.UU. (54) y
Canadi (4)

* Asia 10 universidades repartidas entre Japdn (4), China (3),
Taiwan (1), Corea del Sur (1) y Singapur (1)

* Europa 24 universidades repartidas entre Reino Unido (8),
Francia (5), Holanda (4), Suiza (3), Dinamarca (2), Noruega
(1) y Suecia (1)

¢ Australia (6)

¢ QOriente Medio 2 en Israel

La mejor universidad espafola ocupa la posicién 129 y es la
Universitat de Barcelona.

Esta variable depende, en gran medida, de las politicas educa-
tivas de los gobiernos, el mayor o menor porcentaje del PIB
que destinan a educacién. Con recursos es posible desarrollar
el talento investigador y convertirse en polo de atraccién del
mismo.

f) La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) define la “ca-
lidad de vida” como la percepcién del individuo sobre su po-
sicién en la vida dentro del contexto cultural y el sistema de
valores en el que vive y con respecto a sus metas, expectativas,
normas y preocupaciones. En esta linea Olof Hornquist hace
una propuesta parecida, aunque mds simple, y la define en tér-
minos de satisfacciéon de las necesidades en las esferas fisica,
psicolégica, social, de actividades, material y estructural (Hor-

nquist, 1990).
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Si bien las anteriores acepciones parecen muy integrales, exis-
ten muchas maneras de definir la calidad de vida, que es un
concepto utilizado para tratar temas de salud y también como
medida de bienestar. La revisién tedrica del término realizada
por Urzda y Caqueo-Irizar, ayuda en su comprension al agru-
parlas en diferentes categorias, de las que elegimos las mds rele-
vantes para nuestro estudio (Urzda M. Alfonso & Caqueo-Uri-
zar, 2012).

* Condiciones de vida, que tiene en cuenta: salud fisica, relacio-
nes sociales y actividades funcionales u ocupacién.

e Satisfaccion con la vida, como un sinénimo de satisfaccién
personal.

* Satisfaccién integral o bienestar general, cuando a los indica-
dores biolégicos, sociales, materiales, conductuales y psico-
l6gicos, se le suman los sentimientos subjetivos sobre cada
area.

e Satisfaccion integral o bienestar general en valores, cuando a
los elementos del indice anterior se le incluyen los valores
personales.

Uno de los indicadores més reconocidos en este 4mbito es el In-
dice de Progreso Social, elaborado por Social Progress Impera-
tive. Este indice examina indicadores sociales y ambientales que
incluyen tres dimensiones distintas del progreso social: Nece-
sidades humanas basicas, Bases del bienestar y Oportunidades.

En el ranking de 2019, dltimo disponible, los paises con me-
jor puntuacién son del grupo de los denominados “frugales”,
—tamafo reducido y poca poblacién— (Noruega, Dinamarca,
Suiza, Finlandia, Suecia, Islandia y Nueva Zelanda), también
entran en el grupo de los mejores, paises grandes como Alema-
nia, Canadd y Japén.
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Tabla 2. Social Progress Index 2019

RANKING COUNTRY

1 Norway
Denmark
Switzerland
Finland
Sweden
Iceland
New Zealand

Germany
Canada

O 0 ~N O O H W N

3

Japan

Fuente: 2019 Social Progress Index. Executive Sum-
mary (Social Progress Imperative, 2020), pag. 7

4.4.3.3. Actividades mds intangibles:

Actitudes
Aspectos que afectan al comportamiento de compra y estin
motivadas por la dimensién personal y social de la persona.

Tiene tres componentes:

* Cognitivos, que abarcan pensamientos, ideas y creencias que
el individuo tiene ante cualquier cosa. La religién, o su au-
sencia, es un componente cognitivo importante.

* Afectivos, que aglutinan los sentimientos o las emociones que
provoca cualquier cosa. Un pais puede parecernos atractivo

o lo contrario.

* Conductuales, que es la tendencia o disposicion a actuar res-
pecto a cualquier cosa, que no implica que acabe ocurriendo.
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Una persona puede tener tendencia a visitar un pal's, pero no
materializarlo.

Cuando mds gratificante es una accién unida a una actitud,
mas se refuerza la actitud, en el caso contrario también se rea-
firma y, para conseguir cambiarlas se requiere persuasién. Mu-
chas de las acciones que realizan los gobiernos para mejorar su
IMP tienen como objetivo persuadir a los posibles usuarios o
compradores extranjeros a cambiar actitudes poco favorecedo-
ras para los paises.

Estereotipos

Son una coleccién de rasgos que, un gran porcentaje de perso-
nas considera apropiado para describir una determinada clase
de personas o de palis.

Para Fiske y Taylor los estereotipos representan las asociaciones
cognitivas y las expectativas de los individuos acerca de cual-
quier grupo social (Fiske & Taylor, 1991). Chattalas y otros
prefieren la definicién estdndar de que los estereotipos son
creencias sobre las caracteristicas cognitivas, atributos y com-
portamientos de ciertos grupos (Chattalas et al., 2008). David
Schneider matiza la definicién incluyendo lo nacional, asi, los
estereotipos son cualidades percibidas asociadas a los ciudada-
nos de una nacién (Schneider, 1980).

Durairaj Maheswaran sugiere que la evaluacién de produc-
tos, estd sujeta a un proceso de estereotipos, que permite a
los consumidores predecir la probabilidad de que un bien fa-
bricado en un determinado pais tenga ciertas caracteristicas
(Maheswaran, 1994). La sucesién de estereotipos afecta a la
evaluacién de productos de diversas maneras: La Imagen de
Marca de Pais actia como una senal; los consumidores tienen
una percepcién previa de la calidad general de los produc-
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tos de un pais en particular, y utilizan estas impresiones para
inferir las calificaciones de otros indicadores de bienes (por
ejemplo, calidad o fiabilidad) para la evaluacién general del
producto. También puede utilizarse como heuristica, -arte,
técnica o procedimiento préctico o informal, para resolver
problemas- que en este caso simplificard el proceso de eva-
luacién de productos. Esto ocurre cuando existe demasiada
informacién sobre el producto, o cuando los consumidores
no estan familiarizados con él.

Desde la perspectiva de pais, los estereotipos son como una
fotografia que plasma en una idea, toda, o gran parte de la his-
toria de un pais. Por ejemplo, si un pais carga con el estereotipo
de que sus productos son de baja calidad, el motivo tal vez sea
que sus empresas no consiguieron la tecnologia o las materias
primas adecuadas para producir bienes, algo corriente en los
casos de autarquia. Las campafnas de comunicacién pueden
moderar un estereotipo negativo.

Figura 15. Estereotipos

Fuente: Elaboracién propia a partir de fotografias de libre acceso Creative Commons
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Prejuicios

Son juicios previos a favor o contra algo o alguien en los que
se presenta algo subjetivo como si fuera objetivo. El prejuicio
social supone una falta de valor (o por el contrario més valor)
hacia un determinado grupo y si se cambia el grupo de referen-
cia, cambiari la actitud.

Para Valls, siempre que se potencia un prejuicio social existe un
beneficio para el grupo promotor. Si existe un prejuicio hacia
algtin aspecto de un pais se tenderd a idealizarlo o menospre-
ciarlo todo entero, se generalizara.

Cervifo sostiene que las supersticiones, orgullo nacional y et-
nocentrismo de los distintos paises afectan a la forma de perci-
bir determinados productos y marcas procedentes de otros pai-
ses. En la medida en que los consumidores de un pais tengan
mayor estima a los productos y marcas nacionales que a otras
extranjeras, tendrd efectos en la politica de marca y el posicio-
namiento de la empresa internacional en el mercado. No es
raro que las empresas nacionales se defiendan frente a las inter-
nacionales explotando los sentimientos y el orgullo nacional, e
incluso otros aspectos sociopoliticos. Cuando una empresa se
internacionaliza debe ser consciente de la imagen de marca de
pais que arrastra para tomar las decisiones oportunas en cuanto
a la promocién y posicionamiento de sus marcas, incluso el
propio nombre (Cervino Ferndndez, 2000).

Sélo para ejemplarizarlo, muchos relojes suizos muestran en la
esfera su simbolo nacional. La famosa ginebra Beefeater incluye
en su publicidad signos icénicos del Reino Unido. Osborne,
reconocida firma espanola de destilados presume en su publici-

dad del origen del producto.
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Sila imagen del pais es débil para determinado tipo de produc-
tos o servicios, es habitual que las empresas oculten el verdadero
origen de los productos y busquen nombres que, sus potencia-
les clientes, tanto internos como externos, puedan relacionarlas
con aquellos paises cuya fortaleza de imagen en estos productos
sea importante. Por ejemplo, la firma espafiola Massimo Du-
tti, quiere incluir el valor del diseno italiano a los productos.
Entelgy Innotec, empresa espanola experta en ciberseguridad o
Pal Robotics, también espafola, buscan una mejor aceptacién
en el mercado mundial a través de nombres de raiz anglosajona.

Figura 16. Uso comercial del “Made in”
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22 5. NUEVOS ASPECTOS A CONSIDERAR
EN LA DIMENSION DE LA IMP

En este apartado desarrollaremos los cambios que se han produci-
do en las variables que influyen en la configuracion de la idea de
IMP Algunas mds vinculadas a un tema politico, como el protec-
cionismo, otras ligadas a la técnica, y también a las finanzas o la

sanidad.

A finales de 2019 entré en lid un nuevo actor que ha hecho
tambalear el statu quo a nivel mundial. Nadie lo esperaba, pero
llegé el Covid-19 y la economia del mundo se paralizé. Los
ciudadanos tuvieron que autoaislarse en sus casas, las ciudades
se vefan desiertas, los aviones dejaron de volar, los barcos de
navegar y solo existia la actividad vinculada a la alimentacién
y sanidad necesaria para asistir a una sociedad asombrada ante
la situacién.

La pandemia sorprendié desprevenidos a todos, gobiernos, em-
presas y ciudadanos, y la capacidad de reaccién de los paises
ante la pandemia ha sido lenta y desorganizada y con resultados
poco eficientes. Los sistemas sanitarios de los paises mds avan-
zados, otrora considerados como adecuados, en dimensién y
servicios, se vieron desbordados y tuvieron que organizar recin-
tos provisionales para atender al elevado nimero de pacientes
que requeria la pandemia.

Las exigencias de este imprevisto han hecho aflorar algunos

problemas derivados de los intensivos procesos de deslocaliza-
cién realizados en los paises del primer mundo, porque en las
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ultimas décadas se ha favorecido el trasladado de manufacturas
al continente asidtico. La pandemia ha puesto al descubierto la
dependencia de los paises frente a la “fabrica mundial” de Chi-
na, y ante tanta necesidad sobrevenida, los paises han peleado
por conseguir el material sanitario disponible, escaso ante tanta
demanda. Compradores de EE UU desviaron, en aeropuertos
chinos, envios de material encargados por otros paises, pagan-
do hasta cuatro veces mds su precio; El Gobierno francés requi-
s6 todo un cargamento de material sanitario llegado a Marsella
cuando la mitad iba destinada a Italia y Espana, son ejemplos
de un comportamiento indigno.

;Puede considerarse un toque de atencién? ;Seguird la desloca-
lizacién en et futuro? ;Volverdn las empresas nacionales a pro-
ducir en el entorno doméstico?

En otro orden de cosas, y ante el desorden institucional vivido,
hay que aplaudir las meritorias acciones del sector privado que,
desde que comenzara la propagacién del coronavirus han con-
tribuido a aliviar los efectos de la pandemia. Algunas grandes
marcas del entorno tecnolégico han lanzado propuestas comer-
ciales muy ventajosas para los consumidores, otras han com-
prado directamente material sanitario, las que ya fabricaban
productos de higiene han realizado donaciones importantes a
los centros necesitados, otras han ofrecido sus servicios para
hacer llegar los productos a los colectivos que lo requerian, pero
también otras, cuya actividad normal se ha visto afectada por
la crisis sanitaria han reorientado su producciéon para paliar la
carencia de, mascarillas, batas hospitalarias, respiradores, etc.
La escasez de material sanitario y de proteccién ha estimulado
a muchas empresas a cambiar temporalmente su produccién
para contribuir a paliar estas insuficiencias.
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La pandemia ha sacudido los cimientos de la reputacién de
los paises. De repente todos han mostrado un mayor o me-
nor grado de fragilidad, no sirven los ejércitos para afrontar ese
enemigo real pero invisible. La geopolitica global parece haber
cambiado, la pandemia ha acelerado la rivalidad entre grandes
potencias, quedando la UE en una posicién incémoda. El sis-
tema internacional ha pasado de la cooperacién instituciona-
lizada a la rivalidad geoestratégica, sobre todo entre EE.UU.
y China, en materia econémica, tecnoldgica y de seguridad y
defensa. Probablemente, los paises mds poderosos serdn aque-
llos que puedan luchar mejor en esta “nueva guerra’, porqué
también les garantizard una mayor capacidad de recuperacién
econdémica.

5.1. El repunte del proteccionismo.

En este punto se estudiardn los motivos de por qué, en un entorno
econdmico de corte marcadamente liberal, estin apareciendo re-
puntes destacables de proteccionismo.

Las restricciones al comercio internacional son impedimentos
creados por el hombre para frenar la libre circulacién de bienes
y servicios entre las naciones y, buscan estimular la produccién
nacional frente a la competencia exterior, fijando impuestos
por la importacién de productos extranjeros y favoreciendo a
los nacionales con medidas especiales. Sin embargo, aunque
algunas empresas puedan salir beneficiadas, el bienestar de un
pais, en su conjunto se reduce.

Para Root, la controversia librecambismo-proteccionismo ha

estado en disputa desde el siglo XVIII. La teorfa del comercio
internacional demuestra que, para el mundo, en su conjun-
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to, el comercio libre consigue el mayor nivel de produccién e
ingresos posible. En condiciones de competencia perfecta, si
se logra una asignacién mundial de recursos que consigue el
6ptimo de Pareto, pero la realidad demuestra que la competen-
cia perfecta sélo es un estado tedrico y todos los paises tratan
de beneficiar sus recursos interiores con acciones mds o menos

sutiles (Root, 1973).

Al finalizar la segunda guerra mundial, comienza la aplica-
cién de una tesis librecambista con voluntad global; 23 pai-
ses firman la carta de Comercio Internacional en noviembre
de 1947 en La Habana. Se trata del Acuerdo General sobre
Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT), un acuerdo de
buena conducta basado en el principio de no discrimina-
cién, reduccién de cupos, aranceles y prohibicién de carteles
y dumpings, que contribuyé al crecimiento mundial por las
continuas reducciones de aranceles. La primigenia actividad
del GATT se ha visto fortalecida por la creacién, en 1995,
de la Organizacién Mundial del Comercio (OMC), que ha
seguido contribuyendo a fomentar el desarrollo econémico
y a promover relaciones pacificas entre las naciones (OMC,

1995).

Con la llegada de Donald Trump a la Presidencia de EE.UU.,
el pais, tras muchos afos liderando los avances hacia la liberali-
zacién, inicié una serie de acciones proteccionistas, con impor-
tantes consecuencias sobre la economia mundial y las relacio-
nes econémicas multilaterales.

Comenz6 aumentando los aranceles a los productos proceden-
tes de China y también sobre algunos productos bésicos —acero
y aluminio—, y ha seguido con la implementacién de restriccio-
nes a los intercambios de tecnologia.
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Las implicaciones estdn siendo significativas, de momento afec-
tan a un porcentaje reducido del comercio mundial, pero las
continuas amenazas a la UE, México o Canad4, entre otros,
han generado un clima de incertidumbre sobre el rumbo futuro
de la politica comercial, que tiene efectos en los flujos comer-
ciales globales y en las decisiones de inversién de las empresas.
Esta vuelta al proteccionismo es uno de los principales focos de
preocupacion y riesgo en el contexto global.

El estudio de Gordo y otros presenta con gran detalle grafi-
co los efectos de la nueva ola de proteccionismo iniciada por
EE.UU., desde la visién evolutiva del comercio mundial, a las
consecuencias mds directas para China, pero también para la
mayoria de paises que comercian con EE.UU. (Gordo Mora et

al., 2020).

Grafico 6. El comercio mundial
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Fuente: Recuperado de E/ auge del proteccionismo (Gordo Mora et al., 2020), pag. 68
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Grifico 7. Flujos comerciales EE.UU.-China

Datos en porcentaje
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Grifico 8. Evolucién de las importaciones de EE.UU. y China
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Griéfico 9. Exportaciones a EE.UU. afectadas por medidas

proteccionistas

Porcenimje de las exportnciones de cada pais 2 EEUUL
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Foente: PUE, U8 Census y elaboracidn propia. Daws de 2017

Fuente: Recuperado de E/ auge del proteccionismo (Gordo Mora et al., 2020), pag. 72

La comunidad internacional confia que con la llegada del pre-
sidente Joseph Biden la politica comercial estadounidense cam-
bie de rumbo y abandone, o modere estas practicas proteccio-
nistas que afectan a tantos paises, muchos, en desarrollo.

5.2. La fortaleza tecnolégica.

En este apartado investigaremos, en qué medida, los efectos del
cambio tecnoldgico condicionan el vigor de la imagen de pais. Des-
de la tecnologia que desarrollan los gobiernos, a la que desarrolla el
sector privado y la especial influencia de los Unicornios.

El desarrollo tecnolégico constituye uno de los logros funda-
mentales de nuestra era. Su evolucién es constante y provoca
cambios que repercuten en toda la sociedad. Este afo 2020
es un ano especial, no solo por la crisis sanitaria que ha sumi-
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do en la miseria tanta economia empresarial y particular, sino
también porque el desarrollo tecnolégico estd acelerado, jquién
sabe si también la pandemia habra fomentado el empujén! La
ONU lo ha bautizado como el ano “del salto tecnolégico” y
se calcula, que el gasto mundial destinado a la transformacién
digital aumentard un 40% respecto al pasado.

Con el objeto de detallar los actores mds relevantes en este cam-
po, hemos agrupado a los principales desarrolladores de tecno-
logia a partir de su actividad central y su probable influencia en
el conjunto de la sociedad.

5.2.1. Tecnologia que desarrollan los gobiernos

El principal exponente es la carrera espacial y la conquista del
espacio. Los actores que participan de esta tarea son los Go-
biernos de EE.UU., Rusia, Uni6n Europea, China y Emira-
tos Arabes Unidos. A este grupo serd preciso incluir algunos
actores privados por ejemplo SpaceX, empresa estadounidense
de fabricacién aeroespacial y de servicios de transporte espacial

que colabora con la NASA.

Sus acciones mds recientes son: misiones a Marte, individuales
o colaborativas, tripuladas por humanos o no; misiones a la
Luna para recoger muestras; o el lanzamiento de megaconste-
laciones de satélites.

5.2.2. Tecnologia que desarrolla el sector privado
Carlos Delgado resume algunas de las propuestas tecnoldgicas
mds novedosas para 2020, que en opinién de David Cearley,

Vicepresidente de Gartner, seran mds inmersivas, interactivas y
automatizadas (Delgado, 2019).
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- Avances tecnoldgicos para la conectividad a internet
Tecnologia G5: Las compaiiias que lideran el proyecto son:

Huawei y Xiaomi (China), seguidas por:
Nokia (Finlandia)

Qualcomm (EE.UU.)
Ericsson (Suecia)

Samsung (Corea del Sur)

- Avances tecnoldgicos de la Inteligencia Artificial (IA) para
conseguir mejores experiencias conversacionales
De acuerdo con el estudio Artificial Intelligence Set to Trans-
form Digital Commerce Marketing de Gartner, para el ano
2020, el 60% de los comercios electrénicos utilizaran inteli-
gencia artificial. Actualmente los avances tecnolégicos apun-
tan al creciente uso de chatbots, voicebots, asistentes virtua-
les, entre otras herramientas basadas en la IA conversacional.
Su objetivo de aportar soluciones précticas en servicios como
atencidn al cliente.

- Avances tecnolédgicos de Internet de las cosas (IoT) mejo-
rardn las experiencias de negocio
 Mejoras de la experiencia del consumidor
 Cambios en la manera de trabajar y de vivir
» Mejora en el uso de los recursos

* Disminucion de la contaminacion

- Principales tendencias tecnoldgicas estratégicas s (Gartner
Inc., 2019):
* Hiperautomatizacion (automatizacién de procesos robéti-
cos y aprendizaje automdtico)
» Multiexperiencia (plataformas conversacionales y realidad
virtual)
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* Democratizacion de la experiencia (datos y andlisis y herra-
mientas de Inteligencia Artificial -IA)

» Aumento humano (aumento cognitivo mediante el acceso
a la informacién y la explotacién de aplicaciones en los
sistemas informdticos tradicionales y la interfaz emergente
de multiples experiencias en espacios inteligentes)

* Transparencia y trazabilidad (administrar los datos perso-
nales en un entorno de ética digital)

* La ventaja empoderada (utilizacién de métodos para mejo-
rar el procesamiento de datos en los sistemas de computa-
cién basados en la nube, al realizarlo en el borde de la red,
mids cerca de la fuente de los datos)

* Nube distribuida (nueva era en la computaciéon de nube)

* Cosas autdnomas (dispositivos fisicos que utilizan IA para
automatizar funciones)

* Prdctica Blockchain (permitir confianza, brindar transpa-
rencia y permitir el intercambio de valor en los ecosiste-
mas comerciales)

o Seguridad IA (aprendizaje automadtico para la toma de de-
cisiones)

- Tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) con
acento en el mercado exterior. Apoyan el desarrollo econd-
mico y fomentan la innovacién a través de:

* Impulsar el mercado laboral (la industria de la tecnologia
tiene un ritmo de creacién de empleo de calidad directo
elevado)

o Contribuir al crecimiento del PIB (gracias al comercio elec-
trénico)

* Originar nuevas industrias y servicios (internet y los dispo-
sitivos méviles han estimulado la innovacién en el dmbito
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empresarial, creando productos y servicios antes inimagi-

nables)
o Flexibilizar la dindmica laboral (teletrabajo)

» Fomentar la innovacién (plataformas de CRM -Customer
Relationship Management- que mejoran la gestién de las
relaciones con los clientes, sistemas de ERP -Enterprise
Resource Planing- que reducen costos mediante una 6pti-
ma planeacién de los recursos y herramientas de contabi-
lidad electrénica que permiten un buen manejo del flujo
de efectivo, los avances en la tecnologfa han significado
sustanciales ahorros de costos para las empresas)

- Tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) con
acento en la educacién (Aulaplaneta de Grupo Planeta,
describe las principales (Aula Planeta, 2020)):

* Redes 5G (suponen un incremento sustancial de la rapidez
de conectividad entre usuarios e instituciones y desde una
perspectiva pedagdgica permitird mayor inmediatez en re-
sultados, aprendizaje XR -recursos diddcticos basados en
realidad virtual y aumentada que ayudan a los estudiantes
a aprender en un entorno inmersivo y experiencial-, y a
distancia)

* Blockchain (tecnologia popularizada por las monedas y di-
visas digitales que se expandird a dreas como la proteccién
de la propiedad intelectual)

* Ciberseguridad (uso de la Inteligencia Artificial (IA) para
la defensa de sistemas informdticos, gracias al incremen-
to en velocidad y alcance analiticos que traerd consigo la

tecnologia 5G)

* Privacidad y ética digital (més centrada en el usuario y su
forma de utilizar Internet que en la seguridad tecnolégica)
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» Hiperautomatizacion (entendida como una combinacién
de aprendizaje auténomo y multiple, software y herra-
mientas de automatizacién digitales, implica el uso de la
IA para llevar a cabo procesos automatizados como anali-
zar, disenar y gestionar)

* Edge Computing (ubicacién capaz de ofrecer servicios tec-
nolégicos, a través de la Nube hibrida en Internet que
combina los servicios de una nube publica gestionada por
terceras personas o entidades y una privada. Esta tenden-
cia permite el uso ininterrumpido de tecnologias como la
Realidad Virtual o Mixta, asi como el llamado Internet de
las cosas)

* Machine learning (derivada de la IA, estd dedicada a la
creacién de sistemas que aprenden de forma automadtica)

* Realidad mixta (también conocida como Realidad XR, la
llamada Realidad mixta aglutina todo lo relacionado con
Realidad Virtual, Realidad Aumentada o en 360 grados y
tecnologias inmersivas)

5.2.3. Creadores y desarrolladores de tecnologia. Las empresas
Unicornio

El rdpido crecimiento y desarrollo de la tecnologia mds innova-
dora, se ha conseguido gracias al efectivo trabajo de los “unicor-
nios”, empresas tecnoldgicas ligadas a la idea de “startup”, cuyo
objetivo es desarrollar productos y/o servicios de gran innova-
cién --el semillero de “startups” suele estar en las universidades,
parques cientificos y similares--. Su modelo de negocio se basa
en la integracién de la tecnologia y contintian afianzdndose
como un novedoso concepto organizacional. Se las denomina
asi por su rdpido crecimiento econémico-financiero, casi magi-
co, a partir de una idea de negocio arriesgada.
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Las startups que consiguen una valoracién de mds de 1.000
millones de délares, antes de salir a la bolsa de valores, se deno-
minan unicornios. Este tipo de empresas, basadas en modelos
de negocio originales, pueden convertirse en grandes potencias
internacionales, sin que su estructura esté del todo consolidada.
Muchas de las grandes companias tecnoldgicas de hoy, comen-
zaron siendo una startup unicornio.

En noviembre de 2020 se han contabilizado 496 empresas uni-
cornio en el mundo. EE.UU. lidera el ranking con 227 unicor-
nios, seguida por China con 132 y a mucha distancia, India y
Reino Unido. La mayoria de paises con buen desarrollo, tienen
algdin unicornio.

El gréfico siguiente refleja su distribucién por paises, pero solo
incluye las naciones que tienen al menos 10 de estas companias
Los paises con pocos unicornios han quedado fuera del grifico.

Grifico 10. Empresas Unicornio por paises a 2020, valoradas
en mds de 1000 millones de délares.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de 7he Complete List of Unicorn Companies (CB Insi-
ghts, 2020)
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La distribucién del mapa de las empresas tecnoldgicas, reafirma
la posicién mundial de los paises mds fuertes

Resumiendo, la tecnologia estd presente en cualquier actividad
de la sociedad, pero es esencial en el comercio exterior, por
su impacto en las comunicaciones, las finanzas y la logistica.
Afecta a la fortaleza de los paises porque puede estimular el
crecimiento de sus economias y crear empleos. De ahi que la
competitividad de los paises esté relacionada con una rdpida

adopcién de las nuevas plataformas y procesos digitales (Banco
Base, 2017).

La robética, ya presente en algunas actividades empresariales,
acelera el cambio tecnolégico. Los sectores mds sensibles a sus-
tituir mdquinas por hombres son los de baja cualificacién y/o
tareas muy repetitivas. En el sistema financiero se perderdn mu-
chos puestos de trabajo que realizaran robots, porque éstos son
mds eficientes en el control de cuentas y datos. Los ciudadanos
tenemos que familiarizarnos con los bots, que han llegado para
quedarse. Son muy utiles para las empresas, pero, lo son algo
menos para la sociedad, que suele dialogar con maquinas que
no entienden bien las demandas.

Pero los avances tecnolégicos también mejorardn la sanidad y
la formacién. El autoaislamiento impuesto en el transcurso de
la crisis sanitaria ha revelado esfuerzos colaborativos sin prece-
dentes, que podrian servir de catalizador para impulsar la adop-
cién de determinadas soluciones tecnoldgicas, hasta ahora, no

posibles.
En opinién de Carlos Kuchkovsky, Chief Technology and
R&D Officer - New Digital Business @BBVA, al igual que en

los siglos XIX y XX se asentaron las bases comunes que permi-
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tieron el desarrollo de infraestructuras como el telégrafo o las
carreteras, ahora pueden comenzar a construirse “railes comu-
nes” sobre los que erigir una verdadera economia digital.

El siguiente reto serd trabajar en la “identidad digital” para de-
sarrollar sistemas que permitan demostrar quien somos en el
entorno online, sin vulnerar nuestra privacidad. La inteligencia
artificial ya puede analizar rasgos de la voz y el rostro para crear
una identidad digital que posibilite un escenario online mds
seguro, y segiin Ivin Moreno, de BBVA Research and Patents,
la biometria es la puerta para crear ese mundo fidedigno.

La tecnologfa, queramos o no, estd presente en nuestras vidas,
los nativos digitales se encuentran en un hdbitat cémodo, los
menos expertos la sufren bien porque, en opinién de Enrique
Dans, cada vez es mds sencilla, con protocolos de accién sim-
ples e intuitivos (Dans, 2010).

5.3. La fortaleza financiera.

Es este apartado revisaremos las caracteristicas, actores y facilita-
dores de cuanto se refiere al entorno financiero mundial y de los
paises. El fendmeno de “financierizacion”, los cambios en los ac-
tores tradicionales de la actividad financiera, la valoracion de los
centros de poder y la propia banca, para terminar con los “fondos
soberanos” grandes desconocidos para el ciudadano medio, pero de
suma importancia en el entorno financiero mundial.

5.3.1. Cambios.

La economia real y la financiera llevan largo tiempo transitan-
do por sendas distintas, pero en los ultimos anos la distancia
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entre una y otra se ha hecho mucho mayor. El alejamiento se
inicié con caida del sistema monetario de Bretton Woods, que
aceler6 el crecimiento de la liquidez global y provocé un au-
mento de la liberalizacién y la desregulacién financieras. Este
proceso, simplificado por la tecnologia, ha seguido imparable y
ampliando su radio de accién.

Los mercados financieros y las tecnologias han adquirido una
influencia sin precedentes en nuestra vida cotidiana. Su expan-
sién no solo estd relacionada con el volumen de las transac-
ciones financieras, sino también con la diversidad creciente de
operaciones y actores en el mercado financiero y su interco-
nexién con todos los dmbitos de la economia y la sociedad.
Destacamos la:

* Banca basada en el mercado, en que los bancos prestan
primero y después van a los mercados financieros a financiar
sus restricciones de liquidez.

* Titulacién, los agentes financieros siempre buscan fuentes
de activos para agruparlos y venderlos.

En sintesis, el mercado financiero ha sufrido una transforma-
cion radical que ha alterado economias enteras, desde los ho-
gares y las empresas hasta el funcionamiento de los sistemas
monetarios y los mercados de productos basicos y a este fené-
meno Gerald Epstein lo define como “financierizacién” (Eps-
tein, 2015).

En 1980 los activos financieros representaban el 120% del PIB
mundial, en 2010 ya era el 316% y subiendo.
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Grifico 11. Activos reales y financieros a escala mundial
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Fuente: Recuperado de “Activos financieros a escala mundial” en Financierizacién: guia
bdsica (Dutta & Thomson, 2018), pag. 2

5.3.2. Actores.

Siguiendo “Financierizacién: guia bdsica” de Dutta y Thom-
son, los actores en este mercado son:

Los bancos de inversién que actiian como intermediarios,
ofreciendo servicios financieros a grandes empresas.

* La banca comercial o minorista que, de dedicarse a captar
depdsitos y conceder préstamos a consumidores y empresas,
ha dejado de recaudar fondos a partir de depésitos y lo hace
recurriendo al mercado abierto.

* Los conglomerados bancarios, fusién de los dos anteriores
y especialistas en banca comercial y de inversion.

¢ Losinversores institucionales, empresas u organizaciones fi-
nancieras (fondos de pensiones, de cobertura y mutuas, ban-
cos de inversién y companias de seguros) que poseen gran-
des cantidades de activos financieros y comercian con ellos.
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Las instituciones de la banca en la sombra gestionan fon-
dos de inversién libre o alto riesgo, fondos mutualistas y
los vehiculos de inversién estructurada, no aceptan depési-
tos, pero ofrecen servicios de tipo crediticio a otros bancos
y grandes empresas. Se asemejan a los bancos de inversion,
pero se diferencian de ellos porque operan en la sombra, sin
estar sometidas a ningtin tipo de regulacién o supervisién del
Gobierno.

Las cuentas mancomunadas institucionales constituyen
un elemento importante de la banca en la sombra y los inver-
sores institucionales. Los fondos que tienen para gestionar,
es decir, el dinero que no se ha invertido en activos a largo
plazo, ha aumentado enormemente en las Gltimas décadas.
Estos fondos han sido una fuente importante de liquidez a
corto plazo en el sistema financiero. En lugar de depositarse
en los bancos ordinarios, respaldados por el banco central, se
depositan en el sector bancario en la sombra.

5.3.3. Centros financieros y grandes bancos

La mayor parte de las transacciones financieras se realizan en
grandes centros que albergan las Bolsas de valores mds influ-
yentes y las oficinas centrales de los bancos mds grandes del
mundo. Segiin el Indice Global de Ciudades Financieras, los
centros de referencia han sido, Nueva York, Londres, Hong
Kong, Singapur y Tokio, pero ahora comparten su hegemonia
con, Beijing, Shanghai o Shenzhen, todas ellas grandes ciuda-

des de China.
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Grifico 12. Principales centros financieros a nivel mundial en 2019
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Fuente: Recuperado de Statista 2020 https://es.statista.com/estadis-
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Respecto a su valor de marca, de los bancos mds importantes
del mundo, 5 son chinos, 5 estadounidenses, uno de Hong
Kong y uno espanol, que es el Santander.

Griéfico 13. Ranking de las principales entidades bancarias en el mun-
do en 2020, segiin valor de marca (miles de millones de délares)
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Fuente: Recuperado de Statista 2020 https://es.statista.com/
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5.3.4. Fondos soberanos

Los fondos soberanos son un vehiculo de inversién de propie-
dad estatal y su cartera se compone de activos financieros na-
cionales e internacionales. La razén de su existencia se vincula
a los recursos naturales, especialmente petréleo, y su poder eco-
némico es tal que, aunque no aparezcan regularmente en los
medios, son quienes controlan realmente la economia. Diver-
sos estudios sefalan la opacidad de estas figuras en su gestion
operativa, con la salvedad del Fondo de pensiones de Noruega,
que si es transparente.

Piergiorgio Sandri afirma que, los fondos de riqueza soberana
del mundo controlan casi el 10% del PIB mundial y acumulan
un poder financiero sin precedentes. Al ser propiedad de los go-
biernos no rinden cuenta a accionistas, s6lo a sus gobernantes

(Sandri, 2020).

Entre todos ellos destaca el Fondo gubernamental de las pen-
siones de Noruega que se cred con los ingresos obtenidos por
la explotacién de petréleo y hoy es el mayor fondo soberano
del mundo, superando el billén de euros en patrimonio. Al
comienzo invertia, sobre todo en deuda publica pero hoy, el
70% de su patrimonio son los titulos bursdtiles y se calcula que
el fondo controla el 1,5% de todas las compafias cotizadas del
planeta.
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Grifico 14. Patrimonio del Fondo de pensiones de Noruega
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Fuente: Adaptado de The Government Pensién Fund of Norway en Cinco Dias

(Moreno Mendieta, 2019). https://cincodias.elpais.com/cincodias/2019/11/08/
mercados/1573225428 779264.html

A comienzos del 2020, el fondo noruego atesoraba participa-
ciones de 84 empresas de la Bolsa espafola. Iberdrola, San-
tander e Inditex eran sus participaciones mds valiosas con una
inversién cercana a los 13 mil millones de euros

Tabla 3. Presencia del Fondo de pensiones de Noruega
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Fuente. Recuperado de “;En qué empresas de la Bolsa espafiola tiene acciones el mayor
fondo soberano del mundo?” en Expansidn (Ana Medina, 2020). https://www.expansion.

com/empresas/industria/2020/02/28/5¢58018b468aeb80688b45¢6.html
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Segtin el informe de Sovereign Wealth Funds 2019, existen 94
fondos soberanos activos que mueven 8,3 billones de délares y
corresponden a 65 paises. El principal polo es China con 6 fon-
dos soberanos que gestionan 2,6 billones, el segundo es Norue-
ga, con el fondo mds robusto del mundo, el tercero es Oriente
Medio con fondos ligados preferentemente a hidrocarburos, y
el cuarto Singapur con dos fondos pequefos pero lideres en
actividad y sofisticacién (Capapé et al., 2020).

Gran parte de las inversiones realizadas por los fondos de inver-
sién responden a activos “conservadores”, pero cada vez invier-
ten mds en sectores innovadores y de tecnologfa, con acento en
el desarrollo sostenible.

Grifico 15. Los 10 primeros fondos mundiales

NOMBRE DEL FONDO ACTIVOS GESTIONADOS PAis ARNO CREACION
1. Govemment Pension Fund Global 104705 & . Noruep 1880
2. China Ivestment Corporation 84060 China 2007
3. Abu Dhabi Investment Authority 7500 S Emiratos drabes 1978
4. State Administration of Foreign Exchange go0.00 & China 1897
5. Hong Kong Manstary Authority - Exchange Fund 52843 SEREEREER Hong Kong (China) 1883
6. Kuwail vestment Authority 00 SR Kuovmit 1953
7. Saudi Arabian Monetary Authority - Reserve Assets  512.14 ERERREEE Arabia Saudi 1952
8. National Social Security Fund s S China 2000
9. 6IC 40700 SR Singapur 1981

10. Qatar lavestment Authority 30400 NG Qalar 2005

Fuente: Sovereign Wealth Funds 2019 en “La era de los fondos soberanos” en Revista
Capital (Capapé et al., 2020). https://www.capital.es/2020/04/22/la-era-de-los-fondos-so-
beranos/

Los fondos soberanos buscan crear una reserva de riqueza para
las generaciones futuras y tienen propésitos similares a los fon-
dos de pensiones, de inversién, de cobertura o fideicomisos de
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capital privado. A través de su tenencia de activos, los fondos
soberanos de los estados influyen, directa o indirectamente, en
la economia. En este sentido, los paises que los tienen ganan
muchos enteros al valorar su IMP.

Un apunte final, su crecimiento tiene implicaciones para la es-
tabilidad del mercado financiero mundial, gobernanza e inte-
reses nacionales.

5.4. La fortaleza sanitaria.

En este apartado revisaremos si la IMP puede verse afectada por
la manera en que los diferentes paises estdn afrontando esta crisis
sanitaria mundial del Covid-19.

No es la primera vez que la sociedad se enfrenta a una grave si-
tuacién y se colapsa porque no dispone de las armas adecuadas
para afrontarla. Hace 100 afios el mundo se enfrenté a la peor
crisis sanitaria del siglo XX, la llamada “gripe espafola” que
contagié a 500 millones de habitantes y se cerr6 con un saldo
de 50 millones de victimas. A pesar de la gran inestabilidad po-
litico-econémica del momento, se crearon organizaciones para
promover la gobernanza, la paz y la seguridad global, y avanzé
la cooperacién entre paises.

Ahora otra pandemia ha vuelto a poner al planeta en una situa-
cién extrema. Segun las Naciones Unidas, el coronavirus es el
mayor reto para el mundo desde la Segunda Guerra Mundial,
y como anticipara el Fondo Monetario Internacional, las medi-
das para combatirlo estdn trayendo la peor recesién econdémica
desde la Gran Depresién y quizds alteren el tablero geopolitico

global.
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Hay una evidente falta de coordinacién politica global ante el
avance del virus, y como afirmé Antonio Guterres, Secretario
General de las Naciones Unidas, nos falta liderazgo. La pan-
demia solo se podra resolver, con el menor dafio posible, si las
potencias mundiales clave son capaces de aproximarse, adoptar
una direccién comun y después reunir a toda la comunidad
internacional.

Los enfoques nacionalistas y unilaterales de algunos lideres po-
liticos como Donald Trump o Boris Johnson, no ayudan a en-
contrar la deseada estrategia de cooperacién y, si una potencia
como EE.UU. no se involucra activamente en la lucha coor-
dinada hay que prever un escenario futuro desfavorable. Afor-
tunadamente también existen voces acreditadas como la del
empresario y filintropo Bill Gates, que confian en encontrar
soluciones compartidas. En Europa se escucha con atencién a
la Canciller alemana Angela Merkel, que también aboga por la
colaboracién entre paises.

La crisis actual no es una guerra donde las bombas destruyen la
infraestructura o la capacidad productiva de los paises, simple-
mente la congelan y todo queda parado. Por el momento, ante
ausencia de vacunas contrastadas o medicamentos resolutorios,
la evolucién de la pandemia es impredecible, y paises que ha-
bian conseguido controlar los contagios se enfrentan a nuevos
y recrudecidos rebrotes. China lo estd consiguiendo con mano
férrea y un exhaustivo control, pero no todos los paises dispo-
nen de los recursos del gigante asidtico ni aceptarfan fécilmente
sus métodos de vigilancia.

Tal como evoluciona la pandemia, pareceria oportuno aplicar

de nuevo la férmula que ayudé a resolver el panorama mun-
dial después de la gripe espanola, y usar las organizaciones
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disponibles para promover la gobernanza, la paz y la seguri-

dad global.

En Espana, la evolucién de la pandemia también es peligro-
samente errdtica, a los momentos de cierta paz sanitaria le su-
ceden brotes incontrolables que mantienen a la poblacién en
aislamiento, y la economia estd muy resentida. Los sectores cul-
turales y servicios son los que mds duramente estdn sufriendo
la crisis.

El Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS), en su baréme-
tro de octubre de 2020, entre una multitud de informaciones,
detalla las opiniones de los ciudadanos a los retos que se enfren-
ta Espafa en este tiempo de pandemia. Los resultados confir-
man que, la preocupacién mds importante para la mayoria de
espanoles es esta crisis sanitaria.

A la pregunta: ;Cudl es, a su juicio, el principal problema
que existe actualmente en Espana? ;Y el segundo? ;Y el ter-
cero?, no es de extranar que la respuesta mds repetida en los
cuestionarios sea: “Los peligros para la salud por el coronavirus
y la falta de recursos suficientes para hacer frente a la pande-
mia”. El segundo problema mds importante que debe afrontar
el pais es “la crisis econémica”, y en tercer lugar la ciudadania
espafola se queja del “mal comportamiento de los politicos y
los problemas politicos en general”.
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Tabla 4. Los problemas mds importantes para los espaiioles en 2020

La crisis econdrmica. kos problemas de indole econdmicos T 4 2 I 86
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La 06 15 X 53
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Fuente: Adaptado de Bardmetro del CIS. Octubre de 2020 (CIS, 2020) pag. 15

Los paises de la Unién Europea se han visto obligada a tomar
decisiones drdsticas para controlar los contagios. Detallamos las
medidas mds aplicadas:

¢ Cierre de fronteras.

* Cierre de centros educativos, de ocio (cines, teatros, gim-
nasios) y de culto.

¢ Cierre de comercios no esenciales.
* Reuniones con 5 o 6 personas.
* Acceso

* Prohibida la entrada a Residencias de tercer edad y Hos-
pitales
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* Cuarentenas para los ciudadanos llegados del exterior.
* Declaraciones de estado de alerta y emergencia.

* Suspensién del transporte publico.

Junto a estas medidas para controlar el virus, los paises han
aprobado otras para paliar los devastadores efectos econémicos
de la pandemia, en hogares y empresas. Al contrario de las me-
didas sanitarias que se han implantado en la mayoria de paises,
las econédmicas son menos coincidentes. Algunos ejemplos:

* Espafa, avales, moratorias, ERTEs, prérroga del desem-
pleo, ayudas al alquiler, suspensién de desahucios.

* Portugal, los padres que tengan que quedarse a casa por el
cierre de escuelas percibirdn el 66% del salario.

* Francia, suspensién del pago de impuestos y cotizaciones

sociales, alquileres y facturas de agua, luz y gas. Paquete de
45.000 millones de euros.

* Italia, moratoria para los despidos por causas objetivas,
bono de 600 euros temporal para quienes hayan perdido
el trabajo.

* Alemania, dotacién de 550.000 millones de euros para las
empresas afectadas y liquidez.

* Japén, estimulos fiscales para los auténomos y los sectores
mds afectados.

* EE.UU. Programa de Proteccién de Pago de Cheques para
Pequenias Empresas y pago de 1.200$ a los ciudadanos.

La duracién de la pandemia estd provocando cambios en los

habitos de los ciudadanos, forzados a largos periodos de aisla-
miento.
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La consultora Euromonitor Internacional (Angus & Evans,
2020), ha tratado de racionalizar estos cambios. Ha planteado
el andlisis a través de los siguientes factores: Drivers o conduc-
tores, Megatendencias y Cambios (Renovacién, Innovacién y
Disrupcién). Estos decidirin qué se puede cambiar, qué quie-
ren cambiar los consumidores y lo que se debe cambiar.

El Coronavirus remodela los conductores y afecta a las macro-

tendencias a corto y largo plazo, lo que obliga a las empresas a
realizar cambios.

Figura 17. Efectos del COVID-19 en las tendencias de futuro
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Fuente: Adaptado de Coronavirus: “Implications on Megatrends” en Euromonitor Interna-
tional (Angus & Evans, 2020), pag. 5

El estudio ha identificado las 20 megatendencias mds influyen-
tes que dardn forma al mundo hasta el ano 2030 de entre las
que seleccionamos 8 por el mayor impacto esperado, tanto en
la industria como en el consumidor.

En su consecucidn se revelan los siguientes “conductores:

* Cambios en el poder econémico

¢ Tecnologia
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* Cambios en la poblacién
* Cambios y presiones ambientales

¢ Cambios de valores

Que favoreceran las macrotendencias, de las que enumera-
mos las 8 mds relevantes:

* Vida saludable. Normalizar los habitos saludables dentro y
fuera del hogar, adoptando un enfoque holistico del bien-
estar. Prevencién y salud como estilo de vida. Equilibrio
nutricional.

» Mds Experiencia. Priorizan la experiencia sobre las cosas.
Vivir experiencias interactivas que conducen a una fuerte
conexién emocional. Tecnologia Inmersiva.

o Premiumizacion. Consumo reflexivo. La disminucién de
la demanda ha motivado que las empresas anadan mayor
valor a sus productos.

* Vida ética. Cada vez se presta mds atencion a la ética y los
valores morales. No desperdiciar, reducir, reciclar, reparar,
etc. Permitir a los consumidores a realizar el seguimiento
del viaje de un producto; transparencia.

» Cambio de las fronteras del mercado. Mientras algunas ciu-
dades estdn saturadas, otras ganan posiciones por su po-
tencial sin explotar.

o Consumidores conectados. Utilizan dispositivos conecta-
dos a Internet para interactuar, y responden a la siguiente
préctica: Estar permanentemente activados, Participacién
masiva en la tecnologia, y velocidad y acceso inmediato.

* Jubilados de clase media. Luchan por mantener su estdindar
de vida. Compartir/alquilar/ pedir prestado lo que se ne-
cesita en lugar de comprar.
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* Reinventar las compras. Las capacidades tecnoldgicas per-
miten servicios a medida. Crece el interés por el minima-
lismo y la sostenibilidad. Expectativa para el cumplimien-
to de pedidos sin problemas.

Muchas de nuestras costumbres estdn cambiando como conse-
cuencia de esta crisis sanitaria: A raiz del aislamiento por temor
al contagio del virus, el hogar se ha convertido en el lugar segu-
ro para vivir y teletrabajar; La incertidumbre econdémica hace
a los consumidores mds cautelosos y selectivos en el gasto; Los
temores a la propagacién del virus Covid-19 han puesto mds
énfasis en la salud y el bienestar.

Figura 18. Megatrends
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Fuente: Adaptado de Coronavirus: “Implications on Megatrends” en Eu-
romonitor International (Angus & Evans, 2020), pag. 6

Referente al impacto que puede tener la fortaleza sanitaria en
la estructuracién de la Imagen de Marca de Pais, observamos
que, en este caso particular, la mejora o empeoramiento de la
imagen exterior puede estar relacionada con la imagen interior
de la nacién.

110



DISCURSO DE INGRESO

* Si los ciudadanos sienten que, en cada momento de la
pandemia, sus gobernantes toman las mejores decisiones
en materia sanitaria, y ademds el pais dispone de las in-
fraestructuras médicas con el personal sanitario necesario,
se sentirdn seguros.

* Si empresas y auténomos reciben el apoyo necesario para
mantener vivo el negocio mientras dure el aislamiento no
se producirdn tensiones sociales.

* Si las personas que han perdido el empleo por el cese de la
actividad econdémica son compensadas econémicamente
para poder mantener una vida digna, estardn agradecidas
a sus gobernantes.

Una imagen interna positiva, necesariamente se traduce en una
imagen exterior buena. Contrariamente a lo que ocurre si no se
dan estas circunstancias.

El comportamiento de los paises respecto al resto del mundo
también tendrd su efecto. No olvidemos las acciones impropias
perpetradas por algunos gobiernos, al comienzo de la pande-
mia, tratando de acaparar material sanitario por medios poco
ortodoxos.

=
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& 6. ACTIVIDADES PROMOCIONALES
PARA POSICIONAR O REPOSICIO-
NAR LA IMAGEN DE MARCA DE PAIS.

En este apartado se revisard la aplicacion de los programas de co-
municacion de Marketing para intensificar el desarrollo de la mar-
ca-pais. Si estd escondida, visibilizarla y si adolece de debilidades,
Jortalecerla, corregirla y resposicionarla.

Simén Anholt pone en duda la capacidad de desarrollar la mar-
ca-pais a través de una politica de comunicacién. Afirma que
no ha encontrado evidencias que demuestren que los progra-
mas de marketing comunicacional, los slogans o los logos ha-
yan cambiado la percepcién internacional de un determinado
lugar, y que es la opinién publica la que cataloga a un pais y
lo reduce a un estereotipo precario, simplista, desfasado e in-
merecido que tanto dafio hace en un mundo globalizado. Los
gobiernos deberdn velar por el prestigio de la nacién y tienen

que mostrar la realidad, no la foto en sepia del estereotipo (An-
holt, 2008).

Hoy el mundo es un gran mercado en el que todos compiten,
ciudades, regiones y paises y, en un entorno de tal calado la
“imagen” acude en auxilio de los gobiernos para conseguir po-
sicionarse o, si se buscan cambios, reposicionarse.

Anbholt se pregunta, si el marketing comunicacional es tan efi-
caz para promocionar productos y servicios, ;por qué no, pai-
ses? En primer lugar, hay que subrayar que, si el producto es
malo, una campana de comunicacién fuerte puede conseguir
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unas ventas relevantes al arrancar, pero en cuanto sus compra-
dores lo prueben, no repetirdn de nuevo. Las campafas sdlo
funcionardn si el producto es bueno, y atin, asi no serd inme-
diato. Gestionar paises, regiones o pueblos es mds complejo
que administrar una empresa, aunque sea una gran corpora-
cién. Los gobiernos no pueden manipular la percepcién hacia
el mismo, el prestigio hay que ganarlo y toma su tiempo. Pero
pueden hacer estas tres cosas:

e Comprender y hacer un seguimiento riguroso y cientifico
de la imagen del pais frente a terceros.

* Colaborar con el sector privado a fin de consensuar un
relato.

* Contar con productos atractivos y novedosos.

Un pais con suficientes productos y servicios valorables, bue-
na relacién publico-privada y una ciudadania motivada podrd
tener algiin tipo de retorno cuando gestiona adecuadamente:
Agencias de turismo, instituciones culturales, marcas comercia-
les, asociaciones ciudadanas, etc.

Con esta base ya se pueden aplicar eficientemente los instru-
mentos de politica comunicativa adecuados al entorno-nacién:

* Crear identidad corporativa a partir del: nombre, bandera,
colores y sistemas gréficos. Siguiendo a Pedro P. Casado,
al igual que ocurre con las marcas corporativas, es preciso
crear una plataforma de marca para generar una idea dife-
rencial que nos de una propuesta de valor tinica. La cohe-
rencia de la imagen ayudard a fijar el recuerdo en la mente
del consumidor, generando una recurrencia cada vez que
éste se expone a determinados simbolos (Casado, 2018).
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* Utilizar la publicidad, en forma de publi-reportaje para
“corregir” errores (reposicionar) o transmitir informacién.
Tan importante es lo que se dice de una marca como
quien lo dice.

* Valerse del patrocinio como herramienta para construir
marca a través de los valores. Casado afirma que el patro-
cinio es polimorfo, puede ser realizado de multiples for-
mas, para diversos objetivos y con diferentes ejecuciones
o resultados. Desde la perspectiva de pais se aplica al es-
ponsorizar acontecimientos deportivos: Juegos oll'mpicos,
campeonatos mundiales, culturales, musicales o artisticos.
Es una disciplina que proporciona resultados tangibles
que, en el caso de la IMP pueden superar con creces a los
que se obtendrian con la publicidad convencional.

* Desplegar relaciones publicas con los Gobiernos, Entes
publicos o ciudadanos. Como sostiene Valls, el objetivo
fundamental de las relaciones publicas es la creacién y
mantenimiento de un clima de confianza entre la organi-
zacion y sus publicos. No es fdcil calcular su efectividad,
pero ayuda controlar de forma sistemdtica, recortes de
prensa, transcripciones de radio o comentarios en televi-
sién.

* Mantener relaciones permanentes con los medios de co-
municacién es una tarea que debe ser ejecutada por ga-
binetes profesionales, para conseguir una comunicacién
constante, regular y directa con los medios. Hay que res-
poder las preguntas que se planteen desde el exterior y
provocar la aparicién de aquellas que pueden ayudar a

consolidar la IMP,
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En el siguiente grafico se detallan las comunicaciones creadoras

de IMP desde la publicidad hasta la Diplomacia.

Figura 19. Comunicacién internacional de la marca pais:

de la Publicidad a la Diplomacia
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Fuente: Recuperado de La imagen de Espania y sus marcas en el mundo (Foro de Marcas
Renombradas Espanolas, 2003), pag. 50

Anholt afirma que el acercamiento al resto del mundo es lo que
potencia el perfil de un pais. Es prioritario estudiar, entender
y pensar maneras de visualizar su potencial internacional, no
hacerlo supondria dejarlo al control la opinién e ignorancia

publicas.

En un entorno global los gobiernos responsables saben que su
valor internacional es uno de los bienes mds valiosos con los
que cuenta la ciudadania y deben administrarlo adecuadamen-
te para legarlo a sus sucesores, tan bien como lo recibieron, y si
es posible, mejor.

S=>
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7. CONCLUSION Y REFLEXIONES

Del desarrollo del estudio se constata la estrecha correlacién
entre las mejores cuantificaciones que otorgan los métodos de
medicién de la valoracién de IMP, con los paises que ostentan
altos niveles de los pardmetros objetivables (PIB, exportaciones,
calidad, solidez institucional, etc.) es decir la robustez como
pais se traduce en una buena imagen -percepcién- de la IMP.

Podemos deducir que la consistencia de los pardmetros tangi-
bles es condicién necesaria para la obtencién de un alto valor
de IMP. No es posible una buena IMP si no estd respaldada por
una realidad sélida.

Sin embargo, una segunda observacién nos lleva a introducir
un matiz sustancial: se han constatado casos particulares en los
que una valoracién alta de la IMP estd respaldada por menos
pardmetros tangibles, por ejemplo: Finlandia, que goza de muy
buena IMP la consigue, sobre todo, por su excelente sistema
educativo y nivel de felicidad. La ONU, en su Informe Anual
de la Felicidad, la sitGa en la primera posicién, por tercer afo
consecutivo. Este indice estd compuesto por un elemento tan-
gible como el PIB, pero el mayor peso lo llevan los intangibles:
la expectativa de vida sana, las relaciones sociales, la libertad,
la generosidad y la ausencia de corrupcién. Este mismo efecto
lo hallamos en Noruega por el acertado uso de sus recursos
petroliferos en la creacién de un consistente fondo soberano,
una apertura econdémica que estimula la productividad y la efi-
ciencia, un sistema de seguridad y asistencia social amplio y
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generoso y un bajo nivel de corrupcién, que también la colocan
en los primeros lugares del indice de felicidad.

En sentido contrario tenemos el caso de China, que cumple
con creces la valoracién de muchos elementos tangibles (PIB,
exportaciones, poder politico.) pero su IMP no se coloca en
cabeza de las puntuaciones comparadas. Existen una serie de
elementos “intangibles” que actiian en contra: dudas sobre la
calidad de sus productos, dificultad en el cumplimiento de los
compromisos, sistema autoritario, etc., s decir, una cierta per-
cepcién negativa que lastra su imagen total.

En los préximos rankings de IMD, serd interesante observar si
la Administracién Trump y el reciente proceso electoral han
tenido algtin impacto en la valoracién de la marca EE.UU.

Por todo lo analizado, podemos concluir que la consistencia
de los elementos “tangibles” es una condicién necesaria pero
no suficiente para obtener una buena imagen de IMP, por la
incidencia de elementos “intangibles”.

Al respecto de estas consideraciones es licito preguntarse si
es posible actuar para lograr una determinada situacién. Por
ejemplo, qué podria hacer China para fortalecer su IMP, cuya
percepcidn actual no se corresponde con su gran potencial eco-
némico.

Aunque resulta muy ilustrativo, no podemos servirnos del caso
de Japén para aplicarlo a China: hace 40 afios Japén cumplia
pardmetros tangibles, pero estaba afectado por determinadas
connotaciones negativas, sus productos se percibfan como co-
pias baratas de baja calidad. A pesar de ello, en la cultura ja-
ponesa, “copiar” no tiene un sentido negativo, siempre que se
adapte y se mejore lo copiado, y eso es lo que ha ocurrido. Con
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el transcurrir del tiempo la percepcién de los productos japo-
neses ha cambiado diametralmente. Hoy, la excelente calidad
y fiabilidad de los mismos, acompanada de creativas innova-
ciones y mantenida en el tiempo, ha impulsado su IMP a los
primeros lugares de la mayoria de rankings que la valoran.

China controla la fortaleza tangible, sus productos ya comien-
zan a ser bien valorados en los mercados internacionales, ahora
s6lo precisa mejorar los intangibles. Los modernos “imperios”
se apoyan en tres soportes bdsicos: potencia econémica, poten-
cia militar y prestigio. EE.UU. es un claro ejemplo de ello.

Reflexiones

Para que la percepcién de la IMP de un pais sea positiva, deben
darse como minimo las siguientes condiciones:

* Valor alto y solidez real de sus pardmetros tangibles (PIB,
exportaciones, calidad, etc.).

* No tener rémoras por factores intangibles (percepcién ne-
gativa —que no necesariamente real-- acerca de la calidad
de los productos, poca formalidad en los compromisos,
etc.).

sQué se puede hacer para revertir una situacién de mala per-
cepcién de IMP?

* Derseverar en la consistencia real, y continuada, y a largo
plazo de los valores tangibles (bdsicamente la calidad de
los productos).

e Aplicar estrategias de comunicacién (publicidad, patro-
cinio, relaciones publicas, etc.) y corregir practicas negli-
gentes. Trabajar por la sociedad en su conjunto tal vez no
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tenga retornos monetarios a corto plazo, pero a largo pla-
zo favorecerd el crecimiento de la imagen del pais.

Anbholt sostiene que aplicar estrategias de marketing para cam-
biar la imagen de un pais no tiene mucho recorrido y en reali-
dad, si sélo se trata de marketing, as sera.

Pero existen casos de éxito, José Miguel Sinchez detalla la cam-
pana de reposicionamiento de IMP que llevé a cabo Alemania
en 2005. Su objetivo era dejar atrds la imagen estereotipada de
los alemanes como excesivamente rigidos y a la vez transmitir
el mensaje de una identidad tnica que superara la tradicional
este/oeste. Se presenté al mundo como un pais innovador y
creativo, con la implicacién decidida de muchas de sus grandes
marcas internacionales y celebridades como Claudia Schiffer,
oportunamente envuelta en la bandera alemana. Si anterior-
mente la imagen de Alemania era muy “cuadriculada”, después
de 2005 algo comenz6 a cambiar. Una campafa no transforma
la percepcién de un pais inmediatamente, pero planta su semi-
lla en una direccién, llama la atencién y amplifica el aspecto
que se desea lograr (Sdnchez Guitidn, 2012).

Por lo tanto, si que vemos posible el reposicionamiento eficaz
de laIMP de un pais, siempre y cuando las estrategias de comu-
nicacién aplicadas (publicidad, patrocinio, relaciones publicas,
etc.) apoyen promesas posibles, se acompafien de productos de
calidad real que se mantengan a lo largo del tiempo y se aborde
la correccién del escollo negativo derivado de algunos intangi-
bles (corrupcién, autoritarismo, etc).

Tal vez pronto, en estos tiempos “liquidos”, muchas naciones
tengan que revisar su IMP. La pandemia ha sacudido con fuer-
za los mercados. La mayoria de las economias se enfrentan a
crecimientos negativos, incluso China -fdbrica del mundo- que
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ha logrado mantener, en plena tormenta sanitaria, porcentajes
positivos de crecimiento, tiene que afrontar un futuro incierto,
porque la caida de las compras, a raiz de la pandemia, ha provo-
cado el desplome de la demanda de productos procedentes de
China. Al final de la crisis muchos paises querrdn recomponer
su mejor idea de pais.

Permitanme finalizar con una doble consideracién, sobre el
tema objeto de estudio, y sobre la situacién actual. Respecto a
la primera, se entiende que los gobiernos desean alcanzar una
posicién de prestigio en el panorama internacional, por lo que
uno de sus objetivos debe ser conseguir una buena Imagen de
Marca de Pais, y su correcto manejo exige que las actividades
socio-econdémicas se desarrollen con los mayores estdndares de
calidad y profesionalidad. Hacer bien las cosas tangibles y ade-
mds corregir o moderar los aspectos intangibles de cardcter ne-
gativo, ha de contribuir a crear un entorno mundial mds seguro
y en paz. La segunda es un recuerdo a la crisis sanitaria que
estd soportando la humanidad, que nos ha hecho perdedores a
la mayorfa. Con seguridad, las préximas evaluaciones de IMP
arrojaran resultados diversos, quizds sorprendentes, y la figura
de aquellas naciones que hayan gestionado mejor la pandemia,
sin duda saldrd reforzada.

Muchas gracias por su atencion.

=
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& 8.NOTAS IMP

(1) Ipsos Nation Brand Index (NBI), es un indice que elabora
la empresa de investigacién Ipsos, fundada en Paris en 1975,
que se asoci6 en 2008, con el Prof. Anholt, del Departamento
de Politica y Estudios Internacionales de la University of East
Anglia para desarrollar Anholt Ipsos Nation Brands Index SM
(NBI) y Anholt Indice Ipsos City Brands SM (CBI). El obje-
tivo es evaluar y desarrollar estrategias de marca en paises, ciu-
dades y regiones para hacer avanzar la notoriedad de un lugar,
asi como para aumentar el éxito de su esfuerzos empresariales,
comerciales y turisticos

(2) El indice Brand Finance Country Brand Report se cred
en 1996, elaborado por la consultora Brand Finance, referen-
te mundial en valoracién de marcas. Proporciona un desglo-
se completo de las suposiciones, fuentes de datos y calculos
utilizados para llegar al valor de marca de un pais, con reco-
mendaciones para mejorarla a fin de impulsar el rendimiento
empresarial. El objetivo es conseguir una mejor comprension
de su posicién frente a la competencia(Brand Finance, 2019).

(3) El modelo de calificacién y clasificacién de paises, Best
Countries (US NEWS) ha sido desarrollado por BAV Group
y The Wharton School de la Universidad de Pennsylvania, bajo
la direccién del profesor David ]. Reibstein, conjuntamente
con US News & World Report y se viene aplicando desde 2016
(Reibstein, 2019).

(4) El Digital Country Index es un instrumento de andlisis
que se cre6 en 2003. Utiliza la recopilacién y andlisis de las
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busquedas online realizadas por ciudadanos de todo el mundo
sobre la Marca Pais. Los registros muestran el grado de interés
en un pais y, por lo tanto, el atractivo genuino de una marca
pais (Bloom Consulting, 2019).

Bloom Consulting utiliza la herramienta Digital Demand que
reine y mide todas las combinaciones posibles de palabras cla-
ve y busquedas realizadas en cualquier pais del mundo. Esta
informacién se filtra segtn los temas o palabras clave buscadas
(etiquetas de marca), la nacionalidad (pais de origen) y la época
del ano (mes).

(5) El Legatum Prosperity Index es una herramienta de trans-
formacién que ofrece una perspectiva tnica de cémo se for-
ma y cambia la prosperidad en todo el mundo. Desarrollado
por Legatum, una firma de inversién privada global experta en
creacién de valor a largo plazo, el Legatum Prosperity Index
mide la prosperidad de cada pais, teniendo en cuenta otros as-
pectos ademds del PIB. La medicién toma como base ingresos
y bienestar de los paises (The Legatum Institute, 2019)Utiliza
como referencia las categorias de economia, emprendimiento y
oportunidades, gobernabilidad, educacién, salud y seguridad,
libertades individuales (incluye la libertad de expresién y de re-
ligién, la tolerancia nacional para los inmigrantes y las minorias
étnicas y raciales) y capital social.

Este indice es revisado y criticado por un panel asesor de acadé-
micos y expertos de algunas las principales universidades brit4-
nicas y de Estados Unidos, como Oxford, Standford, Califor-
nia Los Angeles, Michigan o Harvard, entre otras.

(6) El Country Brand Index (CBI) es un ranking de paises que

surge de la realizacién de encuestas a un niimero importante de
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lideres de opinién y expertos en politica ptblica, globalizacién
y disciplinas relacionadas con los medios. Desarrollado en 2005
por FutureBrand, compania lider en investigacién sobre el ran-
king de paises (Country Brand Index & Future Brand, 2019).

(7) The Pew Global Attitudes Project es el resultado de la
serie mds grande de encuestas multinacionales centradas en
problemas mundiales. Estd desarrollado por The Pew Research
Center, entidad independiente con sede en Washington, y no
busca poner en valor el desempenio de los paises bajo el concep-
to de imagen de marca, tal como lo suelen hacer la mayoria de
indices; su propésito es informar al publico sobre los proble-

mas, actitudes y tendencias que se dan en América y el mundo
(Pew Research Center, 2019).

Sus principales dreas de interés son la opinién de los Estados
Unidos, la confianza del Presidente de EE.UU. y la opinién de
China. El proyecto comenzé en junio de 2001 con una subven-
cién de The Pew Charitable Trusts para realizar una encuesta
internacional sobre globalizacién y democratizacién.

Es una organizacién sin fines de lucro y define su misién como
la de informar y no prescribir. Considera que una mejor infor-
macién puede construir un mundo mejor, porque la informa-
cién basada en hechos es el combustible con el que funcionan
las democracias, la materia prima a partir de la cual las socieda-
des identifican problemas y construyen soluciones.

(8) El modelo Country RepTrak correlaciona la reputacién
de un pais con un conjunto predefinido de comportamientos
favorables, como son recomendar su visita, vivir, trabajar, in-
vertir y estudiar en él, comprar sus productos y/o servicios, y
organizar y asistir a eventos que se celebren en el mismo.
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Toma como referencia el desarrollado por la consultora Reputa-
tion Institute para medir y gestionar la reputacién corporativa.
Desde 2004, analiza la reputacién de las principales empresas
que operan en casi una treintena de paises.

(9) Monocle Soft Power Survey Es una revista britdnica espe-
cializada en estilos de vida. Fundada en 2007, incluye articulos
sobre disefio, moda, calidad de vida, asuntos internacionales y
cultura general. Se centra en la evaluacién del Soft Power para
valorar los paises del mundo (Monocle, 2020).

Soft Power es un concepto desarrollado por Joseph Nye de la
Universidad de Harvard y se identifica con la habilidad que
tiene un pais para atraer e influir en el mundo sin recurrir a la
coercidn, la intervencién militar o el soborno.

(10) Gallup Country Ratings. Gallup es una empresa esta-
dounidense de andlisis y asesorfa con sede en Washington, D.C.
Fundada por George Gallup en 1935. La empresa consiguié
relevancia se por sus encuestas de opinién publica realizadas en
todo el mundo. Respecto a la marca pais, evalda las percepcio-
nes favorables o desfavorables que tienen los residentes sobre
un pais o sobre personas procedentes de un lugar

=
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Discurso de contestacion

Excma. Sra. Dra. Montserrat Casanovas Ramon






Excelentisimo Presidente

Excelentisimos Senores Académicos
Excelentisimos e Ilustrisimas Autoridades
Senoras y Senores

I. INTROITO Y LAUDATIO

El honor de contestar en nombre de la Real Academia Europea
de Doctores (R.A.E.D), a un nuevo Académico es siempre un
honor muy importante. Al propio tiempo, asumo con satisfac-
cién personal la tarea que me ha encomendado el Excelentisimo
Dr. D. Alfredo Rocafort Nicolau, presidente de la R.A.E.D,
de glosar la figura de la Dra. M. Esther Subird Lobera, a quien
tanto aprecio.

Nos conocimos el afo 1982 en la Comissié d’Ensenyament del
Colegio de Economistas de Catalunya y desde entonces hemos
seguido colaborando juntas. Amistad que se intensifica en estos
tltimos diez anos, por la fusién de la Facultad de Ciencias Eco-
némicas y Empresariales, de la Universidad de Barcelona, con
la Escuela Universitaria de Estudios Empresariales, pasando a
formar parte ambas del mismo Departamento: el Departamen-
to de Economia y Organizacién de Empresas, de la Facultad. Y,
por consiguiente, coincidir en un gran nimero de comisiones y
compartir actividades varias y gratas experiencias.

En este marco de afecto y de seguir compartiendo investigacio-
nes e inquietudes con la recipiendaria he escrito la contestacion
que a continuacién voy a leer.

La Dra. M. Esther Subird obtiene el titulo de Profesor Mer-
cantil por la Escuela de Altos Estudios Mercantiles, el afo
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1969. Y cinco anos mds tarde, se gradiia como Licenciada
en Ciencias Econdémicas y Empresariales, en la Facultad de
Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad de
Barcelona.

En 1978 empieza su actividad laboral en el Servicio de Estudi-
os de La Caixa de Barcelona. Actividad que dos anos mds tarde
comparte con su labor docente, como Profesora Encargada de
Curso de la Escuela Universitaria de Estudios Empresariales,
en el Departamento de Técnicas Empresariales. Cargos de los
cuales cesa en 19806, al obtener por oposicién la plaza de Pro-
fesora Titular de Escuela Universitaria. Y en 1990, lee su Tesis
Doctoral, titulada: “Los Segundos Mercados de Valores. Pre-
sente y Futuro del Segundo Mercado de Valores de la Bolsa de
Barcelona”, con la calificacién de Apto Cum Laude.

Los segundos Mercados de Valores han tenido una trayecto-
ria muy variada, fruto del entorno que estaban atravesando.
De Segundos Mercados de Valores pasaron a llamarse Mercado
Alternativo Bursdtil y actualmente BME Growth, debido a la
compra reciente de BME (Bolsa y Mercados Espanoles) por la
Bolsa Suiza SIX, con un perfil mds internacional. Pero siempre
con el mismo objetivo: tener un segmento de empresas, en sus
fases iniciales, que puedan crecer gracias a la cotizacién bursdtil.
Trayectoria similar ha tenido la carrera profesional de la Dra.
M. Esther Subird, siempre fiel a su objetivo: la docencia y cada
vez en un 4mbito m4ds internacional.

En este dmbito internacional, la Dra. Subira recuerda con es-
pecial carifo e ilusién la actividad que desempené como Co-
ordinadora de Espafia, en el Curso de Postgrado Internacional:
Gestién de la Empresa Europea, en cooperacién con la Uni-
versity of Bournemouth, ["Université de Poitiers y Fachhoschshule
Fulda, el cual se inicié en 1991 y terminé en 2001. El curso
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tenfa un afo académico de duracién, organizado en dos semes-
tres académicos, el cual uno de ellos se realizaba en la propia
Universidad y el otro en una de las otras tres Universidades
cooperantes y una semana residencial, en la que se reunfan to-
dos los estudiantes de los diferentes paises y sus coordinado-
res, para realizar ejercicios y talleres conjuntos, en un centro de
formacién, situado en Ile d’Oleron (Francia), dependiente de
UUniversité de Poitiers.

En esta vertiente internacional de su trayectoria, cabe destacar
el gran nimero de estancias en Universidades Internacionales
entre las que destacan por su cardcter postdoctoral, la Univer-
sity College Dublin, en Irlanda, y la University of San Diego, en
California. Asi como el gran niimero de ponencias y comuni-
caciones presentadas a Congresos Internacionales, en Adelaida
(Australia), Vancouver (Canadd), Bali (Indonesia), Praga (Re-
publica Checa), Minsk (Bielorrusia), Veracruz (Méjico), Bir-
mingham (Reino Unido), Siena (Italia), etc.

También es de destacar que en el curso académico 1993-94 se
producen dos hitos importantes en la carrera académica de la
Dra. Subira: obtuvo la Cdtedra de Escuela Universitaria y se
produce un cambio de dmbito de conocimiento tanto en su
actividad docente, como investigadora, para focalizarse en el
Marketing Internacional.

Este cambio de trayectoria se produjo como consecuencia de
la puesta en marcha por parte de la Universidad de Barcelona,
pionera en el Estado Espafol, de la Licenciatura de Segundo
Ciclo de Investigacién y Técnicas de Mercado, més conocida
por sus siglas ITM, en el curso 1992-93. Pero la asignatura
Marketing Internacional, que ella impartirfa, estaba asignada
al segundo afno y, por tanto, empezd a impartirse en el curso

1993-94.
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En aquel momento, la Dra. Subird estaba impartiendo do-
cencia en la Diplomatura de Ciencias Empresariales, en las
asignaturas de: Teorfa del Comercio Internacional y de Reco-
nocimiento, valoracién y clasificacién de productos. Y el Dr.
Fernando Casado, responsable de ITM, le brindé la oportuni-
dad de impartir la asignatura de Marketing Internacional, en
ITM. Temdtica que desarrollard en sus libros y articulos, junto
con el Marketing Estratégico, la Gestién de Marca y temas di-
versos de Direccién Comercial.

Su labor docente e investigadora se complementa con la di-
reccién de un gran nimero de Trabajos de Grado, Tesinas de
Midster y Tesis Doctorales.

Una faceta muy importante de la vida académica de la Dra.
M. Esther Subir4, ha sido las multiples tareas que ha desarro-
llado en el campo de la Gestién Universitaria en la Universi-
dad de Barcelona. Desde Secretaria del Departamento de Téc-
nicas Empresariales de la Escuela Universitaria de Estudios
Empresariales de la UB, en los afos 1987-1988, a Subdirec-
tora de la Escuela Universitaria de Estudios Empresariales, de
1989 a 1991, Secretaria de la Divisién de Ciencias Juridicas,
Econdémicas y Empresariales, en el periodo 1991-95, Coordi-
nadora general del Programa de Doctorado en Estudios Em-
presariales y Coordinadora del Subprograma de Doctorado
en Investigacién y Técnicas de mercado, de 1995 a 2004 y
Directora de la Escuela Universitaria de Estudios Empresa-
riales, de 2005 a 2008. Afo en que se inicia la fusién de la
Escuela Universitaria de Estudios Empresariales con la Facul-
tad de Ciencias Econémicas y Empresariales, creindose una
Comisién Gestora para la fusién, en el periodo 2008-2009,
de la que ella era Vicepresidenta.
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Después de elogiar su excelente trayectoria académica, docen-
te e investigadora, voy a referirme a su vertiente humana. La
Dra. M. Esther Subird, es una persona seria, honesta, inteli-
gente, inquieta, luchadora, voluntariosa, con gran capacidad de
trabajo sin escatimar esfuerzos, responsable, organizada, ama-
ble, afectuosa, alegre, buena companera y buena amiga de sus
amigos, y con una vitalidad sorprendente que le ha permitido
compaginar su actividad laboral con la familiar, en especial,
con la educacién y entrega a sus dos hijos y con el cuidado de
su madre.

II.- CONTESTACION AL DISCURSO DE INGRESO

Cuando la Dra. M. Esther Subird me pidié mi opinién sobre
el tema elegido para su Discurso de Ingreso en la RAED, yo le
respondi que me parecia muy adecuado, actual y transversal
y, evidentemente, sigo pensando lo mismo. Pero lo que yo no
sabia era que ella es una gran experta en el tema, tal como se
ha podido constatar en su excelente exposicién. Anteriormente
ya habia dirigido un par de tesis doctorales sobre la Imagen de
Marca Pais y diferentes tesinas de Mdster.

Al hilo de lo expuesto por la recipiendaria voy a realizar algunas
reflexiones que me han surgido a raiz de la lectura de su inte-
resante Discurso.

En primer lugar, voy a centrarme en la idea de Marca de un pais
“como simplificacién del conjunto de atributos y valores de un
pais, que engloba aspectos tangibles e intangibles y que, puede
convertirse en un firme apoyo o freno para el desarrollo inter-
nacional de los paises y sus unidades econémicas”, para desta-
car la importancia de los elementos o atributos intangibles.
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Karl Erik Sveiby en su libro “The New Organizational Wealth”,
clasifica los activos intangibles, es decir, aquellos que no se pue-
den tocar, pero si identificar, en:

* Activos de competencia individual, tales como la educacién,
. . <« » . . K
experiencia, “know how”, conocimientos, habilidades, valo-
res y actitudes de los ciudadanos de un pais. A este conjunto
de activos se les denomina también Capital Humano.

* Activos de estructura interna, es decir, los que hacen referen-
cia a los métodos y procedimientos de trabajo, al software, a
las bases de datos, a la I+D (investigacién y desarrollo), a los
sistemas de direccién y gestién empresarial, patentes, propi-
edad intelectual y a la cultura del pais. A este conjunto de
activos se les denomina también Capital Estructural.

* Activos de estructura externa, tales como las relaciones con
otros paises, acuerdos de cooperacién y alianzas estratégicas,
tecnoldgicas, de produccién y comerciales, las marcas comer-
ciales y a la imagen de sus empresas y de sus entidades finan-
cieras. A este conjunto de activos se les denomina también
Capital Relacional.

Actualmente, ya nadie cuestiona que si un pais tiene una buena
imagen de Marca de Pais se debe, en gran parte, a sus activos
intangibles.

A lo largo de la historia se ha producido un cambio profundo
en la concepcidn de la imagen de Marca de Pais, en la que han
ido perdiendo importancia los activos tangibles, tales como los
recursos naturales, en aras de otros intangibles, como la tec-
nologia, ya que, si no disponemos de una tecnologia moderna
para explotar dichos recursos, y de un personal cualificado para
emplearla, no podremos explotarlos eficientemente.
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La evolucién de la imagen de Marca Pais, ha ido evolucionan-
do al paso que lo ha hecho la Economia. De manera que en la
sociedad actual de la “economia del conocimiento”, la imagen
de Marca Pafs, a mi modo de entender, estd muy ligada a la
imagen que tengamos de cada uno de los pilares fundamentales
en que se apoya la “economia del conocimiento”, que, segun el
Banco Mundial, son:

* Una base humana experta y educada para adquirir, compartir
y crear el conocimiento.

* Una red de centros de investigacién, universidades, “think
tanks”; empresas privadas, y asociaciones que aprovechen el
creciente ‘stock” de conocimiento global, que lo asimilen y
lo adapten a las circunstancias locales y creen nuevos cono-
cimientos.

* Un entorno econémico y legislativo que facilite los flujos de
conocimiento, que apoye la inversién en tecnologias de la
informacién y las telecomunicaciones (T1C) y que estimule
el espiritu emprendedor.

* Una dindmica infraestructura de informacién que facilite la
comunicacion, la difusién y el proceso de la informacién.

Actualmente, con el desarrollo creciente de las tecnologias de
la informacién y de las telecomunicaciones y de los procesos de
internacionalizacién y globalizacién, el conocimiento y el sa-
ber se han consolidado como las fuentes primeras de creacién
de riqueza en la sociedad de nuestro tiempo. Es por esta razén
que la economia actual recibe el calificativo de “Economia del
Conocimiento”, en inglés: “Knowledge Economy”.
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En este nuevo contexto, el conocimiento y el capital intelec-
tual tienen un papel primordial en los procesos de creacién de
riqueza y la creacién de riqueza ha sido, y sigue siendo, la fina-
lidad dltima de la economia y, por consiguiente, de los paises.

Por ello, no es de extranar que los paises mds poderosos sean
los que posean las famosas BIGTECH, en espafol, Grandes
Tecnolégicas. Las cinco grandes BIGTECH del mundo, se les
conoce por el nombre de FAANG, acrénimo formado por las
iniciales de los nombres comerciales de Facebook, Apple, Ama-
zon, Netflix y Google, las cuales cotizan en el NASDAQ (Nati-
onal Association of Securities Dealers Automated Quotation), en
Estados Unidos, con una trayectoria alcista de sus cotizaciones
importantisima. Y en Asia, destacan las agrupadas bajo el acré-

nimo BAT (Baidu, Alibaba y Tencent).

Actualmente a las cinco BIGTECH se les suele anadir Micro-
soft, por lo que también ahora se les conoce con el nombre de
FAMANG:s. Todas ellas, estdn presentes en el sector de produc-
tos y servicios relacionados con internet, software, dispositivos
electrénicos y otras tecnologias y en el sector financiero con el
fin de facilitar los pagos y préstamos de las transacciones “on
line”.'Y, a pesar de la epidemia del coronavirus, han sido de las
pocas empresas que han registrado fuertes beneficios.

La epidemia del COVID 19 tampoco ha estado ajena a la Ima-
gen de Pais, y no precisamente por el nimero de contagiados o
de muertes por el COVID 19 sino, por la rapidez de los Gobi-
ernos y Autoridades Sanitarias en tomar las medidas adecuadas,
en la gestién y en el control de la misma.

Aunque el mundo ha cambiado mucho, en este tltimo afio por

el coronavirus, la Imagen de Espaia, segtin el Gltimo Informe
publicado, en septiembre de 2020 sobre “La Reputacién de
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Espana en el mundo. Country Reptrack 20207, elaborado por
el Reputation Institute y el Real Instituto Elcano, no ha varia-
do sustancialmente. Dicho Estudio sefala como fortalezas: el
talante de sus habitantes, estilo de vida, entorno natural y posi-
bilidades de ocio y entretenimiento. Y como debilidades de Es-
pana: su nivel tecnoldgico e innovacidn, el reconocimiento de
nuestras marcas comerciales y empresas, y la calidad del sistema
educativo. Siendo la valoracién general de Espafia, en relaciéon
con otros paises europeos, bastante buena, al situarse en cuarto
lugar, con una valoracién de 7,1 puntos en una escala de 0 a 10.

Suecia | .
Holanda | 7.3
Alemania I 71
Espafia | 1

Béigica | 7.0

Reino Unido - | — G.9
hala .
Portugal I G5

Francia I .7

Polonia I C.

TOTAL I .9
0 1 2 3 4 5 6 7 B 9

Fuente: Real Instituto Elcano

Y a nivel internacional, la imagen de Espafia se sitta en el lugar
nimero 13, en un ranking de 55 paises, con una puntuacién
de 75,9 puntos sobre 100. Siendo la puntuacién de 0, la corres-
pondiente al pais peor valorado, y la puntuacién de 100, la del
mejor valorado. Lo cual puede interpretarse, de acuerdo con
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esta escala de reputacién, de nivel “fuerte/robusto”, similar a
la de paises tales como Japén o Irlanda, aunque lejos de Suiza,
Noruega, Finlandia, Nueva Zelanda y Suecia, que son los que
ocupan los primeros lugares, precisamente gracias a sus atribu-
tos intangibles.

Reputacion pais segun el G8 — Situacion 2020
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Y concluyo Sr. Presidente.

Felicitando a la Dra. M. Esther Subird Lobera por su ingreso
como Académica de Numero, en esta desde ahora su Casa y
transmitiéndole en nombre de todos los académicos de la Real
Academia Europea de Doctores y en el mio propio nuestra mds
cordial Bienvenida, que quedard sellada con el fraternal abrazo
virtual que en este momento le transmito.

He dicho.

=
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PUBLICACIONES DE LA REAL ACADEMIA
EUROPEA DE DOCTORES

Directori 1991

Los tejidos tradicionales en las poblaciones pirenaicas (Discurs de promocié
a académic numerari de 'Excm. Sr. Eduardo de Aysa Satué, Doctor en
Ciencies Economiques, i contestacié per 'Excm. Sr. Josep A. Plana i Cas-
tellvi, Doctor en Geografia i Historia) 1992.

La tradicion juridica catalana (Conferencia magistral de 'academic de ni-
mero Excm. Sr. Josep Joan Pintd i Ruiz, Doctor en Dret, en la Solemne
Sessié d’Apertura de Curs 1992-1993, que fou presidida per SS.MM. el
Rei Joan Carles I i la Reina Sofia) 1992.

La identidad étnica (Discurs d’ingrés de 'académic numerari Excm. Sr. An-
gel Aguirre Baztdn, Doctor en Filosofia i Lletres, i contestacié per 'Excm.
St. Josep Ma. Pou d’Avilés, Doctor en Dret) 1993.

Els laboratoris d assaig i el mercat interior; Importancia i nova concepeié (Dis-
curs d’ingrés de 'academic numerari Excm. Sr. Pere Mir6 i Plans, Doctor
en Ciéncies Quimiques, i contestacié per 'Excm. Sr. Josep Ma. Simén i
Tor, Doctor en Medicina i Cirurgia) 1993.

Contribucion al estudio de las Bacteriemias (Discurs d’ingrés de I'académic
corresponent Il-Im. Sr. Miquel Mari i Tur, Doctor en Farmacia, i contes-
tacié per 'Excm. Sr. Manuel Subirana i Cantarell, Doctor en Medicina i

Cirurgia) 1993.

Realitat i futur del tractament de la hipertrofia benigna de prostata (Discurs
de promoci6 a académic numerari de 'Excm. Sr. Joaquim Gironella i Coll,
Doctor en Medicina i Cirurgia i contestacié per 'Excm. Sr. Albert Case-
llas i Condom, Doctor en Medicina i Cirurgia i President del Col-legi de
Metges de Girona) 1994.

La seguridad juridica en nuestro tiempo. ;Mito o realidad? (Discurs d’ingrés
de 'académic numerari Excm. Sr. José Méndez Pérez, Doctor en Dret, i
contestacié per 'Excm. Sr. Angel Aguirre Baztdn, Doctor en Filosofia i

Lletres) 1994.
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La transicid demogrifica a Catalunya i a Balears (Discurs d’ingrés de I'aca-
démic numerari Excm. Sr. Tomas Vidal i Bendito, Doctor en Filosofia
i Lletres, i contestacié per 'Excm. Sr. Josep Ferrer i Bernard, Doctor en
Psicologia) 1994.

Lart densenyar i d'aprendre (Discurs de promocié a acadéemic numerari de
I'Excm. Sr. Pau Umbert i Millet, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contes-
taci6 per 'Excm. Sr. Agustin Luna Serrano, Doctor en Dret) 1995.

Sessid necrologica en record de 'Excm. Sr. Lluis Dolcet i Boxeres, Doctor en
Medicina i Cirurgia i Dega-emeérit de la Reial Academia de Doctors, que
mori el 21 de gener de 1994. Enaltiren la seva personalitat els acadeémics
de niimero Excms. Srs. Drs. Ricard Garcia i Valles, Josep Ma. Simén i Tor

i Albert Casellas i Condom. 1995.

La Unié Europea com a creacid del geni politic d’Furopa (Discurs d’ingrés
de 'académic numerari Excm. Sr. Jordi Garcia-Petit i Pamies, Doctor en
Dret, i contestacié per 'Excm. Sr. Josep Llort i Brull, Doctor en Ciéncies
Economiques) 1995.

La explosion innovadora de los mercados financieros (Discurs d’ingrés de
l'acadeémic corresponent Il-lm. Sr. Emilio Soldevilla Garcia, Doctor en
Ciencies Economiques i Empresarials, i contestacié per 'Excm. Sr. José

Méndez Pérez, Doctor en Dret) 1995.

La cultura com a part integrant de ['Olimpisme (Discurs d’ingrés com a aca-
démic d’'Honor de 'Excm. Sr. Joan Antoni Samaranch i Torellé, Marques
de Samaranch, i contestacié per 'Excm. Sr. Jaume Gil Aluja, Doctor en
Ciencies Economiques) 1995.

Medicina i Tecnologia en el context historic (Discurs d’ingrés de I'académic
numerari Excm. Sr. Felip Albert Cid i Rafael, Doctor en Medicina i Cirur-
gia, i contestacié per 'Excm. Sr. Angel Aguirre Baztdn) 1995.

Els solids platonics (Discurs d’ingrés de 'académica numeraria Excma. Sra.
Pilar Bayer i Isant, Doctora en Matematiques, i contestacié per 'Excm. Sr.
Ricard Garcia i Vallés, Doctor en Dret) 1996.

La normalitzacié en Bioquimica Clinica (Discurs d’ingrés de 'académic nu-
merari Excm. Sr. Xavier Fuentes i Arderiu, Doctor en Farmacia, i contes-
tacié per 'Excm. Sr. Tomas Vidal i Bendito, Doctor en Geografia) 1996.
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Lentropia en dos finals de segle (Discurs d’ingrés de 'académic numerari
g g
xcm. Sr. David Jou i Mirabent, Doctor en Ciéncies Fisiques, i contestacid
E Sr. David Mirabent, Doct C Fisiq test
per 'Excm. Sr. Pere Miré i Plans, Doctor en Ciéncies Quimiques) 1996.

Vida i misica (Discurs d’ingrés de 'académic numerari Excm. Sr. Carles
Ballts i Pascual, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per I'Excm.
St. Josep Ma. Espadaler i Medina, Doctor en Medicina i Cirurgia) 1996.

La diferencia entre los pueblos (Discurs d’ingrés de 'académic corresponent
Il-lm. Sr. Sebastia Trias Mercant, Doctor en Filosofia i Lletres, i contestaci
per 'Excm. Sr. Angel Aguirre Baztdn, Doctor en Filosofia i Lletres) 1996.

Laventura del pensament teologic (Discurs d’ingrés de 'académic numerari
Excm. Sr. Josep Gil i Ribas, Doctor en Teologia, i contestacié per 'Excm.
St. David Jou i Mirabent, Doctor en Ciencies Fisiques) 1996.

El derecho del siglo XXI (Discurs d’ingrés com a académic d’Honor de
I'Excm. Sr. Dr. Rafael Caldera, President de Venezuela, i contestacié per
I'Excm. Sr. Angel Aguirre Baztdn, Doctor en Filosofia i Lletres) 1996.

Lordre dels sistemes desordenats (Discurs d'ingrés de 'académic numerari
Excm. Sr. Josep Ma. Costa i Torres, Doctor en Ciencies Quimiques, i con-
testacié per 'Excm. Sr. Joan Bassegoda i Novell, Doctor en Arquitectura)

1997.

Un clam per a l'ocupacié (Discurs d’ingrés de 'académic numerari Excm.
St. Isidre Fainé i Casas, Doctor en Ciéncies Economiques, i contestacié per
I’Excm. Sr. Joan Bassegoda i Nonell, Doctor en Arquitectura) 1997.

Rosalia de Castro y Jacinto Verdaguer, vision comparada (Discurs d’ingrés de
I'académic numerari Excm. Sr. Jaime M. de Castro Ferndndez, Doctor en
Dret, i contestacié per 'Excm. Sr. Pau Umbert i Millet, Doctor en Medi-
cina i Cirurgia) 1998.

La nueva estrategia internacional para el desarrollo (Discurs d’ingrés de
'académic numerari Excm. Sr. Santiago Ripol i Carulla, Doctor en Dret, i
contestacié per 'Excm. Sr. Joaquim Gironella i Coll, Doctor en Medicina
i Cirurgia) 1998.

El aura de los niimeros (Discurs d’'ingrés de I'académic numerari Excm.
St. Eugenio Onate Ibdnez de Navarra, Doctor en Enginyeria de Camins,
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Canals i Ports, i contestacié per 'Excm. Sr. David Jou i Mirabent, Doctor
en Ciencies Fisiques) 1998.

Nova recerca en Ciéncies de la Salut a Catalunya (Discurs d’ingrés de I'aca-
démica numeraria Excma. Sra. Anna Maria Carmona i Cornet, Doctora
en Farmacia, i contestacié per 'Excm. Josep Ma. Costa i Torres, Doctor en
Ciencies Quimiques) 1999.

Dilemes dinamics en lambirt social (Discurs d’ingrés de 'académic nume-
rari Excm. Sr. Albert Biayna i Mulet, Doctor en Ciencies Economiques, i
contestaci6 per 'Excm. Sr. Josep Ma. Costa i Torres, Doctor en Cieéncies

Quimiques) 1999.

Mercats i competéncia: efectes de liberalitzacid i la desregulacid sobre ['eficacia
economica i el benestar (Discurs d’ingrés de 'academic numerari Excm. Sr.
Amadeu Petithb6 i Juan, Doctor en Ciencies Economiques, i contestaci6
per 'Excm. Sr. Jaime M. de Castro Ferndndez, Doctor en Dret) 1999.

Epidemias de asma en Barcelona por inhalacion de polvo de soja (Discurs
d’ingrés de 'académica numeraria Excma. Sra. Ma. José Rodrigo Anoro,
Doctora en Medicina, i contestacié per I'Excm. Sr. Josep Llort i Brull,
Doctor en Ciéncies Econdomiques) 1999.

Hacia una evaluacion de la actividad cotidiana y su contexto: ;Presente o futu-
ro para la metodologia? (Discurs d’ingrés de 'académica numeraria Excma.
Sra. Maria Teresa Anguera Argilaga, Doctora en Filosofia i Lletres (Psico-
logia) i contestacié per 'Excm. Sr. Josep A. Plana i Castellvi, Doctor en
Geografia i Historia) 1999.

Directorio 2000

Génesis de una teoria de la incertidumbre. Acte d’imposicié de la Gran Creu
de 'Orde d’Alfons X el Savi a 'Excm. Sr. Dr. Jaume Gil-Aluja, Doctor en
Ciencies Economiques i Financeres) 2000.

Antonio de Capmany: el primer historiador moderno del Derecho Mercantil
(discurs d’ingrés de I'académic numerari Exem. Sr. Dr. Xabier Afioveros
Trias de Bes, Doctor en Dret, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Santiago
Dexeus i Trias de Bes, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2000.
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La medicina de la calidad de vida (Discurs d’ingrés de I'academic nume-
rari Excm. Sr. Luis Rojas Marcos, Doctor en Psicologia, i contestacié per
IExcm. Sr. Dr. Angel Aguirre Baztan, Doctor en psicologia) 2000.

Pour une science touristique: la tourismologie (Discurs d’ingrés de 'académic
corresponent Il-Im. Sr. Dr. Jean-Michel Hoerner, Doctor en Lletres i Presi-
dent de la Universitat de Perpinya, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Jaume
Gil-Aluja, Doctor en Ciencies Economiques) 2000.

Virus, virus entérics, virus de I'hepatitis A (Discurs d’ingrés de I'académic
numerari Excm. Sr. Dr. Albert Bosch i Navarro, Doctor en Ciéncies Bio-

logiques, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Pere Costa i Batllori, Doctor en
Veterinaria) 2000.

Mobilitat urbana, medi ambient i automobil. Un desafiament tecnologic
permanent (Discurs d’ingrés de I'academic numerari Excm. Sr. Dr. Pere
de Esteban Altirriba, Doctor en Enginyeria Industrial, i contestaci6é per
I'Excm. Sr. Dr. Carlos Dante Heredia Garcia, Doctor en Medicina i Ci-
rurgia) 2001.

El rei, el burgés i el cronista: una bistoria barcelonina del segle XIII (Discurs
d’ingrés de 'academic numerari Excm. Sr. Dr. José Enrique Ruiz-Dome-
nec, Doctor en Historia, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Felip Albert Cid
i Rafael, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2001.

La informacid, un concepte clau per a la ciéncia contemporania (Discurs
d’ingrés de 'académic numerari Execm. Sr. Dr. Salvador Alsius i Clavera,
Doctor en Ciéncies de la Informacié, i contestacié per 'Exem. Sr. Dr. Eu-
genio Onate Ibdfiez de Navarra, Doctor en Enginyeria de Camins, Canals
i Ports) 2001.

La drogaaddiccié com a procés psicobiologic (Discurs d’ingrés de 'académic
numerari Excm. Sr. Miquel Sdnchez-Turet, Doctor en Ciéncies Biologi-
ques, i contestaci6 per 'Excm. Sr. Pedro de Esteban Altirriba, Doctor en
Enginyeria Industrial) 2001.

Un univers turbulent (Discurs d’ingrés de 'academic numerari Exem. Sr.
Dr. Jordi Isern i Vilaboy, Doctor en Fisica, i contestacié per I'Excma. Sra.
Dra. Maria Teresa Anguera Argilaga, Doctora en Psicologia) 2002.
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Leenvelliment del cervell huma (Discurs de promocié a académic numerari de
IExcm. Sr. Dr. Jordi Cervés i Navarro, Doctor en Medicina i Cirurgia, i con-
testacié per 'Excm. Sr. Dr. Josep Ma. Pou d’Avilés, Doctor en Dret) 2002.

Les telecomunicacions en la societat de la informacié (Discurs d’ingrés de 'acade-
mic numerari Excm. Sr. Dr. Angel Cardama Aznar, Doctor en Enginyeria de
Telecomunicacions, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Eugenio Ofate Ibdfiez de
Navarra, Doctor en Enginyeria de Camins, Canals i Ports) 2002.

La veritat matematica (Discurs d’ingrés de I'académic numerari Excm. Sr. Dr.
Josep Pla i Carrera, doctor en Matematiques, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr.
Josep Ma. Costa i Torres, Doctor en Ciencies Quimiques) 2003.

Lhumanisme essencial de ['arquitectura moderna (Discurs d’ingrés de 'acade-
mic numerari Excm. Sr. Dr. Helio Pifén i Pallarés, Doctor en Arquitectura, i
contestaci6 per 'Excm. Sr. Dr. Xabier Anoveros Trias de Bes, Doctor en Dret)
2003.

De l'economia politica a ['economia constitucional (Discurs d’ingrés de 'acade-
mic numerari Excm. Sr. Dr. Joan Francesc Corona i Ramon, Doctor en Ci-
encies Economiques i Empresarials, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Xavier
Iglesias i Guiu, Doctor en Medicina) 2003.

Temperancia i empatia, factors de pau (Conferencia dictada en el curs del cicle
de la Cultura de la Pau per el Molt Honorable Senyor Jordi Pujol, President de
la Generalitat de Catalunya, 2001) 2003.

Reflexions sobre resisténcia bacteriana als antibiotics (Discurs d’ingrés de 'acade-
mica numeraria Excma. Sra. Dra. Ma. de los Angeles Calvo i Torras, Doctora
en Farmacia i Veterinaria, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Pere Costa i Batllori,
Doctor en Veterinaria) 2003.

La transformacidn del negocio juridico como consecuencia de las nuevas tecnolo-
gias de la informacién (Discurs d’ingrés de 'académic numerari Exem. Sr. Dr.
Rafael Mateu de Ros, Doctor en Dret, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Jaime
Manuel de Castro Fernandez, Doctor en Dret) 2004.

La gestion estratégica del inmovilizado (Discurs d’ingrés de 'académica nume-
raria Excma. Sra. Dra. Anna Maria Gil Lafuente, Doctora en Ciencies Econo-
miques i Empresarials, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Josep J. Pinté i Ruiz,
Doctor en Dret) 2004.
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Los costes bioldgicos, sociales y econdmicos del envejecimiento cerebral (Dis-
curs d’'ingrés de 'académic numerari Excm. Sr. Dr. Félix E Cruz-Sinchez,
Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per 'Excm. Sr. Dr. Josep Pla
i Carrera, Doctor en Matematiques) 2004.

El conocimiento glaciar de Sierra Nevada. De la descripcion ilustrada del siglo
XVIII a la explicacion cientifica actual. (Discurs d’ingrés de I'academic nu-
meri Excm. Sr. Dr. Antonio Gémez Ortiz, Doctor en Geografia, i contes-
tacié per I'academica de nimero Excma. Sra. Dra. Maria Teresa Anguera

Argilaga, Doctora en Filosofia i Lletres (Psicologia) )2004.

Los beneficios de la consolidacion fiscal: una comparativa internacional (Dis-
curs de recepcié com a académic d’Honor de 'Exem. Sr. Dr. Rodrigo de
Rato y Figaredo, Director-Gerent del Fons Monetari Internacional. El seu
padri d’investidura és 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Jaime Manuel
de Castro Ferniandez, Doctor en Dret) 2004.

Evolucion historica del trabajo de la mujer hasta nuestros dias (Discurs d’in-
grés de 'académic numerari Excm. Sr. Dr. Eduardo Alemany Zaragoza,
Doctor en Dret, i contestacié per I'acadéemic de ndmero Excm. Sr. Dr.
Rafel Orozco i Delclés, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2004.

Geotecnia: una ciencia para el comportamiento del terreno (Discurs d’ingrés
de 'académic numerari Excm. Sr. Dr. Antonio Gens Solé, Doctor en En-
ginyeria de Camins, Canals i Ports, i contestacié per 'académic de nimero
Excm. Sr. Dr. Eugenio Onate Ibdnez de Navarra, Doctor en Enginyeria de
Camins, Canals i Ports) 2005.

Sessid académica a Perpinya, on actuen com a ponents; Excma. Sra. Dra.
Anna Maria Gil Lafuente, Doctora en Ciéncies Econdmiques i Empresa-
rials i Excm. Sr. Dr. Jaume Gil-Aluja, Doctor en Ciéncies Econdomiques i
Empresarials: “Nouvelles perspectives de la recherche scientifique en economie
et gestion”; Excm. Sr. Dr. Rafel Orozco i Delcéds, Doctor en Medicina i
Cirurgia: “Limpacte médic i social de les cél-lules mare”; Excma. Sra. Dra.
Anna Maria Carmona i Cornet, Doctora en Farmacia: “Nouvelles strategies
oncologiques™; Excm. Sr. Dr. Pere Costa i Batllori, Doctor en Veterinaria:
“Les résistences bacteriénnes a les antibiotiques”. 2005.

Los procesos de concentracion empresarial en un mercado globalizado y la con-
sideracion del individuo (Discurs d’ingrés de I'académic de nimero Excm.
St. Dr. Fernando Casado Juan, Doctor en Ciéncies Econdomiques i Em-
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presarials, i contestacié de 'Excm. Sr. Dr. Josep Ma. Costa i Torres, Doctor
en Ciéncies Quimiques) 2005.

“Son nou de flors els rams li renc” (Discurs d’ingrés de 'académic numerari
Excm. Sr. Dr. Jaume Vallcorba Plana, Doctor en Filosofia i Lletres (Seccié
Filologia Hispanica), i contestacié per 'acadéemic de nimero Excm. Sr. Dr.
José Enrique Ruiz-Domeénec, Doctor en Filosofia i Lletres) 2005.

Historia de la anestesia quirirgica y aportacion espariola mds relevante (Dis-
curs d’ingrés de 'academic de nimero Excm. Sr. Dr. Vicente A. Gancedo
Rodriguez, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per I'académic de
ndmero Excm. Sr. Dr. Josep Llort i Brull, Doctor en Ciencies Economi-
ques i Empresarials) 20006.

El amor y el desamor en las parejas de hoy (Discurs d’ingrés de 'académic de
ndmero Excm. Sr. Dr. Paulino Castells Cuixart, Doctor en Medicina i Ci-
rurgia, i contestacié per 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Joan Trayter i
Garcia, Doctor en Ciencies Economiques i Empresarials) 2006.

El fenomen mundial de la deslocalitzacié com a instrument de reestructuracio
empresarial (Discurs d’ingrés de 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Alfre-
do Rocafort i Nicolau, Doctor en Ciéncies Economiques i Empresarials, i
contestaci6 per 'academic de nimero Excm. Sr. Dr. Isidre Fainé i Casas,
Doctor en Ciéncies Economiques i Empresarials) 2006.

Biomaterials per a dispositius implantables en l'organisme. Punt de trobada
en la Historia de la Medicina i Cirurgia i de la Tecnologia dels Materials
(Discurs d’ingrés de 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Josep Anton Pla-
nell i Estany, Doctor en Ciencies Fisiques, i contestacié per 'academic de
numero Excm. Sr. Dr. Pere Costa i Batllori, Doctor en Veterinaria) 2006.

La ciéncia a I'Enginyeria: El llegat de [école polytechnique. (Discurs d’ingrés
de l'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Xavier Oliver i Olivella, Doctor
en Enginyeria de Camins, Canals i Ports, i contestacié per I'académic de
ndmero Excm. Sr. Dr. Josep Pla i Carrera, Doctor en Matematiques) 20006.

El voluntariat: Un model de mecenatge pel segle XXI. (Discurs d’ingrés de
lacadémica de nimero Excma. Sra. Dra. Rosamarie Cammany Dorr,
Doctora en Sociologia de la Salut, i contestacié per 'Excma. Sra. Dra.
Anna Maria Carmona i Cornet, Doctora en Farmacia) 2007.
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El factor religioso en el proceso de adhesion de Turquia a la Unidn Europea.
(Discurs d’ingrés de I'academic de niimero Excm. Sr. Dr. Josep Maria Ferré
i Marti, Doctor en Dret, i contestacié per 'académic de nimero Excm. Sr.
Dr. Carlos Dante Heredia Garcia, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2007.

Coneixement i ética: reflexions sobre filosofia i progrés de la propedéutica médi-
ca. (Discurs d’ingrés de 'academic de nimero Excm. Sr. Dr. Marius Petit i
Guinovart, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per 'académic de
namero Excm. Sr. Dr. Josep Gil i Ribas, Doctor en Teologia) 2007.

Problemdtica de la familia ante el mundo actual. (Discurs d’ingrés de I'aca-
démic honorari Excm. Sr. Dr. Gustavo José Noboa Bejarano, Doctor en
Dret, i contestaci6 per 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Paulino Cas-
tells Cuixart, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2007.

Alzheimer: Una aproximacid als diferents aspectes de la malaltia. (Discurs
d’ingrés de I'académica honoraria Excma. Sra. Dra. Nuria Durany Pich,
Doctora en Biologia, i contestacié per I'academic de nimero Excm. Sr. Dr.
Eugenio Onate, Doctor-Enginyer de Camins, Canals i Ports) 2008.

Guillem de Guimera, Frare de ['hospital, President de la Generalitat i gran
Prior de Catalunya. (Discurs d’ingrés de 'académic honorari Excm. Sr.
Dr. Josep Maria Sans Travé, Doctor en Filosofia i Lletres, i contestacié per

I'académic de nimero Excm. Sr. D. José E. Ruiz Doménec, Doctor en
Filosofia Medieval) 2008.

La empresa y el empresario en la historia del pensamiento econdmico. Hacia un
nuevo paradigma en los mercados globalizados del siglo XXI. (Discurs d’ingrés
de l'académic corresponent Excm. Sr. Dr. Guillermo Sdnchez Vilarifio,
Doctor Ciencies Economiques i Financeres, i contestacié per 'academic
de nimero Excm. Sr. Dr. Jaume Gil Aluja, Doctor en Ciéncies Economi-
ques i Financeres) 2008.

Incertesa i bioenginyeria (Sessié Académica dels academics corresponents
Excm. Sr. Dr. Joaquim Gironella i Coll, Doctor en Medicina i Cirurgia
amb els ponents Excm. Sr. Dr. Joan Anton Planell Estany, Doctor en Ci-
encies Fisiques, Excma. Sra. Dra. Anna M. Gil Lafuente, Doctora en Ci-
encies Econdomiques i Financeres i Il-lm. Sr. Dr. Humberto Villavicencio
Mavrich, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2008.
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Els Ponts: Historia i repte a ['enginyeria estructural (Sessié Académica dels
académics numeraris Excm. Sr. Dr. Xavier Oliver Olivella, Doctor en En-
ginyeria de Camins, Canals i Ports, i Excm. Sr. Dr. Eugenio Onate Ibdnez
de Navarra, Doctor en Enginyeria de Camins, Canals i Ports, amb els Po-
nents Il-lm. Sr. Dr. Angel C. Aparicio Bengoechea, Professor i Catedra-
tic de Ponts de 1"escola Técnica Superior d’Enginyers de Camins, Canals
i Ports de Barcelona, Il-Im. Sr. Dr. Ekkehard Ramm, Professor, institute
Baustatik) 2008.

Marketing politico y sus resultados (Discurs d’ingrés de 'academic correspo-
nent Excm. Sr. Dr. Francisco Javier Maqueda Lafuente, Doctor en Ci¢n-
cies Economiques i Empresarials i contestacié per 'académica de nimero
Excma. Sra. Dra. Anna M. Gil Lafuente, Doctora en Ciéncies Economi-
ques i Financeres) 2008.

Modelo de prediccion de “Enfermedades” de las Empresas a través de relaciones
Fuzzy (Discurs d’'ingrés de I'académic corresponent Excm. Sr Dr. Anto-
ni Terceno Gémez, Doctor en Ciéncies Econdomiques i contestacié per
lacadémic de nimero Excm. Sr. Dr. Paulino Castells Cuixart, Doctor en
Medicina) 2009.

Células Madre y Medicina Regenerativa (Discurs d’ingrés de 'académic cor-
responent Excm. Sr. Dr. Juan Carlos Izpistia Belmonte, Doctor en Farma-
cia i contestacié per 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Joaquim Girone-
lla i Coll, Doctor en Medicina) 2009.

Financiacion del déficit externo y ajustes macroecondmicos durante la crisis
[financiera El caso de Rumania (Discurs d’ingrés de 'académic corresponent
Excm. Sr. Dr. Mugur Isarescu, Doctor en Ciéncies Economiques, i contes-
taci6 per 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Alfredo Rocafort Nicolau,
Doctor en Ciéncies Econdomiques i Empresarials) 2009.

El legado de Jean Monnet (Discurs d’ingrés de 'académica numeraria Exc-
ma. Sra. Dra. Teresa Freixas Sanjudn, Doctora en Dret, i contestacié per
I'académic de ndmero Excm. Sr. Dr. Fernando Casado Juan, Doctor en
Ciencies Economiques) 2010.

La economia china: Un reto para Europa (Discurs d’ingrés de I'académic
numerari Excm. Sr. Dr. Jose Daniel Barquero Cabrero, Doctor en Ciénci-
es Humanes, Socials i Juridiques, i contestacié per 'académic de nimero
Excm. Sr. Dr. Alfredo Rocafort Nicolau, Doctor en Ciencies Econdomiques
i Empresarials) 2010.
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Les radiacions ionitzants i la vida (Discurs d’ingrés de 'académic numerari
Excm. Sr. Dr. Albert Biete i Sola, Doctor en Medicina, i contestacié per
I'académic de nimero Excm. Sr. Dr. David Jou i Mirabent, Doctor en
Ciencies Fisiques) 2010.

Gestid del control intern de riscos en l'empresa postmoderna: ambits economic
i juridic (Discurs d’ingrés de 'académic numerari Excm. Sr. Dr. Ramon
Poch i Torres, Doctor en Dret i Ciéncies Econdmiques i Empresarials, i
contestaci6 per I'académica de niimero Excma. Sra. Dra. Anna Maria Gil i
Lafuente, Doctora en Ciencies Economiques i Empresarials) 2010.

1épicos tipicos y expectativas mundanas de la enfermedad del Alzheimer (Dis-
curs d’ingrés de | “academic de ndmero Excm. Sr. Dr. Rafael Blesa, Doctor
en Medicina i Cirurgia, i contestacié per l’academic de nimero Excm. Sr.
Dr. Josep Llort i Brull, Doctor en Ciencies economiques i Dret) 2010.

Los Estados Unidos y la hegemonia mundial: ;Declive o reinvencién? (Dis-
curs d’ingrés de I'académic corresponent Excm. Sr. Dr. Mario Barquero
i Cabrero, Doctor en Economia i Empresa, i contestacié per 'académic
de niimero Excm. Sr. Dr. Alfredo Rocafort i Nicolau, Doctor en Ciéncies
Econdmiques i Empresarials) 2010.

El derecho del Trabajo encrucijada entre los derechos de los trabajadores y el
derecho a la libre empresa y la responsabilidad social corporativa (Discurs
d’ingrés de | “académic de ndmero Excm. Sr. Dr. José Luis Salido Bants,
Doctor en Dret, i contestacié per 'académic de ndmero Excm. Sr. Dr.
Manuel Subirana Canterell) 2011.

Una esperanza para la recuperacion econdmica (Discurs d’ingrés de I'aca-
démic numerari Excm. Sr. Dr. Jaume Gil i Lafuente, Doctor en Econo-
miques, i contestacié per 'academic de nimero Excm. Sr. Dr. Josep Gil i

Ribas, Doctor en Teologia) 2011.

Certeses i incerteses en el diagnostic del cancer cutani: de la biologia molecular
al diagnostic no invasiu (Discurs d'ingrés de 'académic numerari Excm.
St. Dr. Josep Malvehy, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per
'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Josep Llort, Doctor en Econdomiques
i Dret) 2011.

Una mejor universidad para una economia mds responsable (Discurs d’ingrés
de lacadémic numerari Excm. Sr. Dr. Senén Barro Ameneiro, Doctor en
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Ciencies de la Computacié i Intel-ligéncia, i contestacié per I'academic de
ndmero Excm. Sr. Dr. Jaume Gil i Aluja, Doctor en Ciéncies Economi-
ques i Empresarials) 2012.

La transformacié del mon després de la crisi. Una anilisi poliédrica i trans-
versal (Sessié inaugural del Curs Académic 2012-2013 on participen com
a ponents: 'Excm. Sr. Dr. José Juan Pinté Ruiz, Doctor en Dret: “El De-
recho como amortiguador de la inequidad en los cambios y en la Economia
como impulso rehumanizador” Excma. Sra. Dra. Rosmarie Cammany Dorr,
Doctora en Sociologia de la Salut: “Saluz: mitja o finalitat?”, Excm. Sr.
Dr. Angel Aguirre Baztdn, Doctor en Filosofia i Lletres: “Globalizacion
Econdmico-Cultural y Repliegue Identitario”, Excm. Sr. Dr. Jaime Gil Aluja,
Doctor en Economiques: “La ciencia ante el desafio de un futuro progreso
social sostenible” i Excm. Sr. Dr. Eugenio Ofate Ibafiez de Navarra, Doctor
en Enginyeria de Camins, Canals i Ports: “El reto de la transferencia de los
resultados de la investigacion a la industria”), publicacié en format digital
www.reialacademiadoctors.cat, 2012.

La quantificacié del risc: avantatges i limitacions de les assegurances (Discurs
d’ingrés de I'académica numeraria Excma. Sra. Dra. Montserrat Guillén
i Estany, Doctora en Ciéncies Economiques i Empresarials, i contestacié
per 'académica de niimero Excma. Sra. Dra. M. Teresa Anguera i Argilaga,
Doctora en Filosofia i Lletres-Psicologia) 2013.

El procés de la visio: de la llum a la consciéncia (Discurs d’ingrés de 'academic
numerari Excm. Sr. Dr. Rafael Ignasi Barraquer i Compte, Doctor en Me-
dicina i Cirurgia, i contestacién per I'académic de nimero Excm. Sr. Dr.
José Daniel Barquero Cabrero, Doctor en Ciéncies Humanes, Socials i
Juridiques) 2013.

Formacion e investigacion: creacion de empleo estable (Discurs d’ingrés de
'académic numerari Excm. Sr. Dr. Mario Barquero Cabrero, Doctor en

Economia, i contestacié per 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. José Luis
Salido Bants, Doctor en Dret) 2013.

El sagrament de U'Eucaristia: de I'Ultim Sopar a la litirgia cristiana antiga
(Discurs d’ingrés de 'academic numerari Excm. Sr. Dr. Armand Puig i
Tarrech, Doctor en Sagrada Escriptura, i contestacié per 'académic de nd-
mero Excm. Sr. Dr. Jaume Vallcorba Plana, Doctor en Filosofia i Lletres)
2013.
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Al hilo de la razén. Un ensayo sobre los foros de debate (Discurso de ingreso
del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Enrique Tierno Pérez-Relafio,
Doctor en Fisica Nuclear, y contestacién por la académica de niimero Exc-
ma. Sra. Dra. Ana Maria Gil Lafuente, Doctora en Ciencias Econémicas
y Empresariales) 2014.

Coleccién Real Academia Europea de Doctores
Fundacién Universitaria Eserp

1. La participacid del Sistema Nervids en la produccid de la sang i en el procés
cancerds (Discurs d’ingrés de I'académic numerari Exem. Sr. Dr. Pere
Gascén i Vilaplana, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per
'académica de nimero Excma. Sra. Dra. Montserrat Guillén i Estany,
Doctora en Ciéncies Econdmiques i Empresarials) 2014.

ISBN: 978-84-616-8659-9, Diposit Legal: B-5605-2014

2. Informacion financiera: luces y sombras (Discurso de ingreso del acadé-
mico numerario Excmo. Sr. Dr. Emili Gironella Masgrau, Doctor en
Ciencias Econémicas y Empresariales y contestacién por el académico
de niimero Excmo. Sr. Dr. José Luis Salido Bants, Doctor en Derecho)
2014.

ISBN: 978-84-616-8830-2, Depésito Legal: B-6286-2014

3. Crisis, déficit y endeudamiento (Discurso de ingreso del académico nu-
merario Excmo. Sr. Dr. José Maria Gay de Liébana Saludas, Doctor
en Ciencias Econémicas y Doctor en Derecho y contestacién por el
académico de niimero Excmo. Sr. Dr. Juan Francisco Corona Ramén,

Doctor en Ciencias Econémicas y Empresariales) 2014.
ISBN: 978-84-616-8848-7, Depésito Legal: B-6413-2014

4. Les empreses dalt creixement: factors que expliquen el seu éxit i la seva
sostenibilitat a llarg termini (Discurs d’ingrés de 'académic numerari
Excm. Sr. Dr. Oriol Amat i Salas, Doctor en Ciéncies Econdomiques
i Empresarials, i contestacié per I'académic de nimero Excm. Sr. Dr.
Santiago Dexeus i Trias de Bes, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2014.
ISBN: 978-84-616-9042-8, Diposit Legal: B-6415-2014
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10.
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. Estructuras metdlicas (Discurso de ingreso del académico numerario

Excmo. Sr. Dr. Joan Olivé Zaforteza, Doctor en Ingenieria Industrial y
contestacién por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Xabier Afo-
veros Trias de Bes, Doctor en Derecho) 2014.

ISBN: 978-84-616-9671-0, Depésito Legal: B-7421-2014

. La accion exterior de las comunidades auténomas (Discurso de ingreso

del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Josep Maria Bové Montero,
Doctor en Administracién y Direccién de Empresas y contestacién por
el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. José Maria Gay de Liébana
Saludas, Doctor en Ciencias Econdmicas y Doctor en Derecho) 2014.

ISBN: 978-84-616-9672-7, Depésito Legal: B-10952-201

El eco de la misica de las esferas. Las matemiticas de las consonancias
(Discurso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Vicen-
te Liern Carrién, Doctor en Ciencias Matemdticas (Fisica Teérica) y
contestacién por la académica de nimero Excma. Sra. Dra. Pilar Bayer
Isant, Doctora en Matemadticas) 2014.

ISBN: 978-84-616-9929-2, Depdsito Legal: B-11468-2014

La media ponderada ordenada probabilistica: Teoria y aplicaciones (Dis-
curso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. José Maria
Merigé Lindahl, Doctor en Ciencias Econdmicas y Empresariales y
contestacién por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Josep Pla i
Carrera, Doctor en Ciencias Matemadticas) 2014.

ISBN: 978-84-617-0137-7, Depésito Legal: B-12322-2014

La abogacia de la empresa y de los negocios en el siglo de la calidad (Dis-
curso de ingreso de la académica numeraria Excma. Sra. Dra. Marfa
José Esteban Ferrer, Doctora en Economia y Empresa y contestacién
por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Carlos Dante Heredia
Garcia, Doctor en Medicina y Cirugia) 2014.

ISBN: 978-84-617-0174-2, Depésito Legal: B-12850-2014

La ciutat, els ciutadans i els tributs (Discurs d’ingrés de 'académic nu-
merari Excm. Sr. Dr. Joan-Francesc Pont Clemente, Doctor en Dret,
i contestaci6 per I'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Enrique Tierno
Pérez-Relano, Doctor en Fisica Nuclear) 2014.

ISBN: 978-84-617-0354-8, Diposit Legal: B-13403-2014
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11. Organizacion de la produccion: una perspectiva histérica (Discurso de
ingreso de los académicos numerarios Excmo. Sr. Dr. Joaquin Bautista
Valhondo, Doctor en Ingenieria Industrial y del Excmo. Sr. Dr. Fran-
cisco Javier Llovera Sdez, Doctor en Derecho y contestacién por el aca-
démico de niimero Excmo. Sr. Dr. José Luis Salido Bants, Doctor en
Derecho) 2014.

ISBN: 978-84-617-0359-3, Depésito Legal: B 13610-2014

12. Correlacion entre las estrategias de expansion de las cadenas hoteleras Inter-
nacionales y sus rentabilidades (Discurso de ingreso del académico nu-
merario Excmo. Sr. Dr. Onofre Martorell Cunill, Doctor en Economia
y contestacion por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Josep Gil i
Ribas, Doctor en Teologia) 2014.

ISBN: 978-84-617-0546-7, Depésito Legal: B 15010-2014

13.La tecnologia, detonante de un nuevo panorama en la educacién superior
(Discurso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Lluis
Vicent Safont, Doctor en Ciencias de la Informacién y contestaciéon
por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. José Daniel Barquero Ca-
brero, Doctor en Ciencias Humanas, Sociales y Juridicas y Doctor en
Administracién y Alta Direccién de Empresas) 2014.
ISBN: 978-84-617-0886-4, Depésito Legal: B 16474-2014

14. Globalizacién y crisis de valores (Discurso de ingreso del académico de
Honor Excmo. Sr. Dr. Lorenzo Gascén, Doctor en Ciencias Econédmi-
cas y contestacion por la académica de niimero Excma. Sra. Dra. Ana
Maria Gil Lafuente, Doctora en Ciencias Econémicas y Empresariales)
2014.

ISBN: 978-84-617-0654-9, Depésito Legal: B 20074-2014

15. Paradojas médicas (Discurso de ingreso del Académico Correspon-
diente para Venezuela Excmo. Sr. Dr. Francisco Kerdel-Vegas, Doctor
en Medicina y Cirugia y contestacion por el académico de nimero
Excmo. Sr. Dr. José Llort Brull, Doctor en Ciencias Econémicas y
Doctor en Derecho) 2014.

ISBN: 978-84-617-1759-0, Depésito Legal: B 20401-2014

16. La formacién del directivo. Evolucion del entorno econdmico y la
comunicacion empresarial (Discurso de ingreso de los académicos
numerarios Excmo. Sr. Dr. Juan Alfonso Cebridn Diaz, Doctor
en Ciencias Econdmicas y Empresariales y del Excmo Sr. Dr. Juan Ma-
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17.

18.

ria Soriano Llobera, Doctor en Administracién y Direccién de Em-
presas y Doctor en Ciencias Juridicas y contestacién por el académico
de nimero Excmo. Sr. Dr. Fernando Casado Juan, Doctor en Ciencias
Econdémicas y Empresariales) 2014.

ISBN:978-84-617-2813-8, Depésito Legal: B 24424-2014

La filosofia com a cura de lanima i cura del mén (Discurs d’ingrés
de Pacadémic numerari Excm. Sr. Dr. Francesc Torralba Roselld, Doc-
tor en Filosofia i Doctor en Teologia, i contestacié per 'académic de
ntmero Excm. Sr. Dr. David Jou i Mirabent, Doctor en Fisica) 2014.

ISBN: 978-84-617-2459-8, Diposit Legal: B 24425-2014

Hacia una Teoria General de la Seguridad Maritima (Discurso de in-
greso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Jaime Rodrigo de
Larrucea, Doctor en Derecho y Doctor en Ingenieria Ndutica y con-
testacion por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Juan Francisco
Corona Ramén, Doctor en Ciencias Econémicas y Empresariales)
2015.

ISBN: 978-84-617-3623-2, Depésito Legal: B 27975-2014
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19.

20.
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Pensamiento Hipocrdtico, Biominimalismo y Nuevas Tecnologias. La Inno-
vacion en Nuevas Formas de Tratamiento Ortodéncico y Optimizacion del
Icono Facial (Discurso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr.
Dr. Luis Carriére Lluch, Doctor en Odontologia y contestacién por el
académico de ndmero Excmo. Sr. Dr. Antoni Terceno Gémez, Doctor
en Ciencias Econémicas y Empresariales) 2015.

ISBN: 978-84-606-5615-9, Depésito Legal: B 3966-2015

Determinantes de las Escuelas de Pensamiento Estratégico de Oriente
y Occidente y su contribucién para el Management en las Organizaci-
ones del Siglo XXI. (Discurso de ingreso del académico Correspon-
diente para Chile Excmo. Sr. Dr. Francisco Javier Garrido Morales,
Doctor en Ciencias Econémicas y Empresariales y contestacién por
el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. José Daniel Barquero Ca-
brero, Doctor en Ciencias Humanas, Sociales y Juridicas y Doctor
en Administracién y Alta Direccién de Empresas) 2015.
ISBN:978-84-606-6176-4, Depésito Legal: B 5867-2015
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21. Nuevos tiempos, nuevos vientos: La identidad mexicana, cultura y ética en
los tiempos de la globalizacion. (Discurso de ingreso del académico Cor-
respondiente para México Excmo. Sr. Dr. Manuel Medina Elizondo,
Doctor en Ciencias de la Administracién, y contestacién por el acadé-
mico de nimero Excmo. Sr. Dr. José Daniel Barquero Cabrero, Doctor
en Ciencias Humanas, Sociales y Juridicas y Doctor en Administracién
y Alta Direccién de Empresas) 2015.

ISBN: 78-84-606-6183-2, Depdsito Legal: B 5868-2015

22.Implante coclear. El oido bidnico. (Discurso del ingreso del académico
numerario Excmo. Sr. Dr. Pedro Clards Blanch, Doctor en Medicina
y Cirugfa y contestacién por el académico de niimero Excmo. Sr. Dr.
Joaquin Barraquer Moner, Doctor en Medicina y Cirugia) 2015.
ISBN: 978-84-606-6620-2, Depésito Legal: B 7832-2015

23.La innovacion y el tamano de la empresa. (Discurso del ingreso del aca-
démico numerario Excmo. Sr. Dr. Carlos Mallo Rodriguez, Doctor en
Ciencias Econdémicas y contestacién por el académico de nimero Exc-
mo. Sr. Dr. José Marfa Gay de Liébana Saludas, Doctor en Ciencias
Econdémicas y Doctor en Derecho) 2015.

ISBN: 978-84-606-6621-9, Depésito Legal: B 7833- 2015

24. Geologia i clima: una aproximacié a la reconstruccid dels climes antics des
del registre geologic (Discurs d’ingrés de 'académic numerari Exem. Sr.
Dr. Ramon Salas Roig, Doctor en Geologia, i contestacié per 'acade-
mic de ndmero Excm. Sr. Dr. Enrique Tierno Pérez-Relafio, Doctor en
Fisica Nuclear) 2015.

ISBN: 978-84-606-6912-8, Diposit Legal: B 9017-2015

25.Belleza, imagen corporal y cirugia estética (Discurso del ingreso del aca-
démico numerario Excmo. Sr. Dr. Josep Maria Serra i Renom, Doctor
en Medicina y Cirugia y contestaciéon por el académico de nimero
Excmo. Sr. Dr. José Maria Gay de Liébana Saludas, Doctor en Ciencias
Econdémicas y Doctor en Derecho) 2015.
ISBN: 978-84-606-7402-3, Depésito Legal: B 10757-2015

26. El poder y su semiologia (Discurso del ingreso del académico numera-
rio Excmo. Sr. Dr. Michael Metzeltin, Doctor en Filologia Romdnica
y contestacién por el académico de niimero Excmo. Sr. Dr. Joaquim
Gironella i Coll, Doctor en Medicina y Cirugfa) 2015.
ISBN: 978-84-606-7992-9, Depésito Legal: B 13171-2015
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27. Atentados a la privacidad de las personas (Discurso de ingreso del acadé-
mico de honor Excmo. Sr. Dr. Enrique Lecumberri Marti, Doctor en
Derecho y contestacién por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr.
Joan-Francesc Pont Clemente, Doctor en Derecho) 2015.

ISBN: 978-84-606-9163-1, Depésito Legal: B 17700-2015

28. Panacea encadenada: La farmacologia alemana bajo el yugo de la esvistica
(Discurso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Francisco
Lépez Munoz, Doctor en Medicina y Cirugfa y Doctor en Lengua Es-
panola y Literatura y contestacién por el académico de nimero Excmo.
Sr. Dr. Joan-Francesc Pont Clemente, Doctor en Derecho) 2015.
ISBN: 978-84-606-9641-4, Depésito Legal: B 17701-2015

29. Las politicas monetarias no convencionales: El Quantitative Easing ” (Dis-
curso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Juan Pedro
Aznar Alarcén, Doctor en Economia y Administracién de Empresas
y contestacién por el académico de niimero Excmo. Sr. Dr. José Luis
Salido Bantis, Doctor en Derecho) 2015.

ISBN: 978-84-608-299-1, Depésito Legal: B 25530-2015

30. La utopia garantista del Derecho Penal en la nueva “Edad Media” (Dis-
curso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Fermin Mo-
rales Prats, Doctor en Derecho y contestacién por el académico de ni-
mero Excmo. St. Dr. José Marfa Gay de Liébana Saludas, Doctor en
Ciencias Econdmicas y Doctor en Derecho) 2015.

ISBN- 978-84-608-3380-2, Depésito Legal: B 26395-2015

31. Reflexions entorn el Barroc (Discurs d’'ingrés de I'académic numerari
Excm. Sr. Dr. Salvador de Broca Tella, Doctor en Filosofia i lletres, i
contestacié per 'académic de ndmero Excm. Sr. Dr. Josep Gil Ribas,
Doctor en Teologia) 2016.

ISBN- 978-84-608-4991-9, Depésito Legal: B 30143-2015

32. Filosofia i Teologia a Incerta Gloria. Joan Sales repensa mig segle de cul-
tura catalana (Discurs d'ingrés de 'académic numerari Excm. Sr. Dr.
Josep-Ignasi Saranyana i Closa, Doctor en teologia i doctor en filosofia,
i contestaci6 per 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Francesc Torralba
i Rosellé, Doctor en teologia i doctor en filosofia) 2016.

ISBN- 978- 84- 608-5239-1, Depdsito Legal: B 1473-2016
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Empresa familiar: ;Sucesion? ;Convivencia generacional? (Discurso de
ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Miguel Angel Gallo
Laguna de Rins, Doctor en Ingenieria y contestacién por el académico
de niimero Excmo. Sr. Dr. Pedro Clarés Blanch, Doctor en Medicina y
Cirugia) 2016.

ISBN- 978 84 6085663-4, Depdsito Legal: B 3910-2016

Reflexiones y alternativas en torno a un modelo fiscal agotado. (Discurso
de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Antoni Durdn-Sin-
dreu Buxadé, Doctor en Derecho y contestacién por el académico de
numero Excmo. Sr. Dr. Joan-Francesc Pont Clemente, Doctor en De-
recho) 2016.

ISBN- 978-84-608-5834-8, Depésito Legal: B 4684-2016

La figura del emprendedor y el concepto del emprendimiento. (Discurso
de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Antonio Pulido
Gutiérrez, Doctor en Economia y contestacién por el académico de
ndmero Excmo. Sr. Dr. José Daniel Barquero Cabrero, Doctor en Ci-
encias Humanas, Sociales y Juridicas y Doctor en Alta Administracién
de Empresas) 2016.

ISBN- 978-84-608-5926-0, Depésito Legal: B 4685-2016

La Cirugia digestiva del siglo XXI (Discurso de ingreso del académico
numerario Excmo. Sr. Dr. Juan Carlos Garcia-Valdecasas Salgado,
Doctor en Medicina y Cirugia y contestacién por el académico de
nimero Excmo. Sr. Dr. Xabier Afoveros Trias de Bes, Doctor en
Derecho) 2016.

ISBN: 978-84-6086034-1, Depésito Legal: B 5802-2016

Derecho civil, persona y democracia (Discurso de ingreso del académico
numerario Excmo. Sr. Dr. Alfonso Herndndez-Moreno, Doctor en
Derecho y contestacién por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr.
Joan-Francesc Pont Clemente, Doctor en Derecho) 2016.
ISBN: 978-84-608-6838-5, Depésito Legal: B 7644-2016

Entendiendo a Beethoven (Discurso de ingreso del académico numerario
Excmo. Sr. Dr. Francisco Javier Tapia Garcia, Doctor en Medicina y
Cirugfa y contestacién por el académico de ndmero Excmo. Sr. Dr.
Pedro Clarés Blanch, Doctor en Medicina y Cirugia) 2016.
ISBN: 978-84-608-7507-9, Depésito Legal: B 10567-2016
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39. Fitbol y lesiones de los meniscos (Discurso de ingreso del académico
numerario Excmo. Sr. Dr. Ramon Cugat Bertomeu, Doctor en
Medicina y Cirugia y contestacién por el académico de nimero
Excmo. St. Dr. Pedro Clarés Blanch, Doctor en Medicina y Cirugia)
2016.

ISBN: 978-84-608-8578-8, Depésito Legal: B 12876-2016

40. ;Hacia un nuevo derecho de gentes? El principio de dignidad de la persona
como precursor de un nuevo derecho internacional (Discurso de ingreso
del académico numerario Excmo. Sr. Dr. Santiago J. Castella Surribas,
Doctor en Derecho y contestacién por el académico de nimero
Excmo. Sr. Dr. Joan-Francesc Pont Clemente, Doctor en Derecho)
2016.

ISBN: 978-84-608-8579-5, Dep6sito Legal: B 14877-2016

41. Lempresa més enlla de ['obra estética (Discurs d’ingrés de I'academic
numerari Excm. Sr. Dr. Jordi Marti Pidelaserra, Doctor en Ciéncies
Econdmiques i Empresarials, i contestacié per 'académic de nimero
Excm. Sr. Dr. José Luis Salido Banus, Doctor en Dret) 2016.

ISBN: 978-84-608-9360-8, Depésito Legal: B 15757-2016

42. El reto de mejorar la calidad de la auditoria (Discurso de ingreso del
académico correspondiente Excmo. Sr. Dr. Frederic Borras Pamies,
Doctor en Ciencias Econémicas y Empresariales y contestacién por el
académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Emili Gironella Masgrau, Doctor
en Ciencias Econémicas y Empresariales) 2016.

ISBN: 978-84-608-9688-3, Depésito Legal: B 16347-2016

43. Geografia, diffusione e organizzazione cristiana nei primi secoli del cris-
tianesimo (Discurso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr.
Dr. Angelo Di Berardino, Doctor en Teologia - Doctor en Historia y
Filosofia y contestacion por el académico de nimero Excmo. y Mgfco.
St. Rector Armand Puig i Tarrech, Doctor en Sagrada Escritura) 2016.
ISBN: 978-84-617-5090-0, Depésito Legal: B 21706-2016

44. Los consules de Ultramar y Barcelona (Discurso de ingreso del académico
correspondiente Excmo. Sr. Dr. Dr. Albert Estrada-Rius, Doctor en
Derecho y Doctor en Historia y contestacién por el académico de
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ndmero Excmo. Sr. Dr. Carlos Dante Heredia Garcfa, Doctor en
Medicina y Cirugia) 2016.
ISBN: 978-84-617-5337-6, Depésito Legal: B 21707-2016

El implante dental y la Osteointegracién (Discurso de ingreso del
académico correspondiente Excmo. Sr. Dr. Carlos Aparicio Magallén,
Doctor en Medicina y Cirugfa y contestacién por el académico de
nimero Excmo. Sr. Dr. Pedro Clards, Doctor en Medicina y Cirugfa)
2016.

ISBN: 978-84-617-5598-1, Depésito Legal: B-22187-2016

La empresa social compitiendo en el mercado: principios de buen gobierno
(Discurso de ingreso del académico de nimero Excmo. Sr. Dr. José
Antonio Segarra Torres, Doctor en Direccién de Empresas y contesta-
cién por el académico de ntimero Excmo. Sr. Dr. Miguel Angel Gallo
Laguna de Rins, Doctor en Ingenieria Industrial) 2016.

ISBN: 978-84-617-5971-2, Depésito Legal: B-23123-2016

Incertidumbre y neurociencias: pilares en la adopcion de decisiones (Discur-
so de ingreso del académico correspondiente Excmo. Sr. Dr. Jorge
Bachs Ferrer, Doctor en Ciencias Econémicas y Empresariales y con-
testacion por el académico de nimero Excmo. St. Dr. Jaime Gil Aluja,
Doctor en Ciencias Politicas y Econémicas) 2016.

ISBN: 978-84-617-6138-8, Depésito Legal: B-23124-2016

sPuede el marketing salvar al mundo? Expectativas para la era de la escasez
(Discurso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr. Dr. José
Luis Nueno Iniesta, Doctor of Business Administration y contestacién
por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Miguel Angel Gallo
Laguna de Rins, Doctor en Ingenierfa Industrial) 2016.

ISBN: 978-84-617-6499-0, Depésito Legal: B 24060-2016

Calidad de vida de los pacientes afectos de cancer de pristata segiin el trata-
miento realizado (Discurso de ingreso del académico numerario Exc-
mo. St. Dr. Ferran Guedea Edo, Doctor en Medicina y Cirugia y con-
testacion por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Albert Biete
Sola, Doctor en Medicina y Cirugfa) 2016.

ISBN: 978-84-617-7041-0, Depésito Legal: B 26030-2016
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Relazgioni conflittuali nelle aziende familiari: determinanti, tipologie, evo-
luzione, esiti (Discurso de ingreso del académico numerario Excmo. Sr.
Dr. Salvatore Tomaselli, Doctor en Ciencias Econémicas y Empresari-
ales, Direccién de Empresa y contestacién por el académico de nime-
ro Excmo. St. Dr. Miguel Angel Gallo Laguna de Rins, Doctor en
Ingenieria Industrial) 2017.

ISBN: 978-84-617-7820-1, Depésito Legal: B 1712 -2017

Sobre el coleccionismo. Introduccion a la historia (Discurso de ingreso del
académico correspondiente Excmo. Sr. Dr. Manuel Puig Costa, Doctor
en Medicina y Cirugia y contestacién por el académico de niimero Exc-
mo. Sr. Dr. Pedro Clarés, Doctor en Medicina y Cirugfa) 2017.

ISBN: 978-84-617-7854-6, Depésito Legal: B 1713-2017

Téoria de la semblanca i govern universitari (Discurs d’ingrés de I'acade-
mic numerari Excm. Sr. Dr. Jaume Armengou Orts, Doctor en Engi-
nyeria de Camins, Canals i Ports, i contestaci6 per 'academic de nd-
mero Excm. Sr. Dr. Eugenio Onate Ibdfiez de Navarra, Doctor en
Enginyeria de Camins, Canals i Ports) 2017.

ISBN: 978-84-617-8115-7, Depésito Legal: B 2853- 2017

Historia de la malaltia i de la investigacid oncologica. Retorn als origens
(Discurs d’ingrés de I'académic numerari Excm. Sr. Dr. Mariano
Monzé Planella, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per
'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Joaquim Gironella Coll, Doctor
en Medicina i Cirurgia) 2017.

ISBN: 978-84-617-8179-9, Depésito Legal: B 2854-2017

Diagnéstico precoz del Cincer de Pulmén: El Cribado, una herramien-
ta para avanzar en su curacion (Discurso de ingreso del académico de
nimero Excmo. Sr. Dr. Laureano Molins Lépez-Rodé, Doctor en
Medicina y Cirugfa y contestacién por el académico de niimero Excmo.
Sr. Dr. Pedro Clarés, Doctor en Medicina y Cirugia) 2017.

ISBN: 978-84-617-8457-8 , Depdsito Legal: B 3937-2017

Honor, crédito en el mercado y la exceptio veritatis (Discurso de ingreso
del académico de nimero Excmo. St. Dr. Felio Vilarrubias Guillamet,
Doctor en Derecho y contestacién por el académico de niimero Excmo.
St. Dr. Pedro Clarés, Doctor en Medicina y Cirugfa) 2017.

ISBN: 978-84-617-8867-5 , Depésito Legal: B 6307-2017
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56. La vida és una llarga oxidacié (Discurs d’ingrés de 'académica nume-
g g

57.

58.

59.

60.

61.

raria Excma. Sra. Dra. Nicole Mahy Géhenne, Doctora en Farmacia,
i contestacié per 'académic de nimero Excm Sr. Dr. Rafael Blesa
Gonzédlez, Doctor en Medicina i Cirurgia) 2017.

ISBN: 978-84-617-9179-8, Depésito Legal: B 6308-2017

Salud periodontal y salud general: la alianza necesaria (Discurso de
ingreso de la académica numeraria Excma. Sra. Dra. Nuria Vallcorba
Plana, Doctora en Odontologia y contestacién por el académico de nd-
mero Excmo. Sr. Dr. Jaime Rodrigo de Larrucea, Doctor en Derecho y
Doctor en Ingenieria Ndutica) 2017.

ISBN: 978-84-617-9253-5, Depésito Legal: B 8541-2017

Gobierno y administracion en la empresa familiar (Discurso de ingreso
del académico de nimero Excmo. Sr. Dr. José Manuel Calavia Moline-
ro, Doctor en Derecho y contestacién por el académico de niimero Exc-
mo. Sr. Dr. Joan-Francesc Pont Clemente, Doctor en Derecho) 2017.
ISBN: 978-84-697-2296-1, Depésito Legal: B 10562-2017

Darwin, Wallace y la biologia del desarrollo evolutiva (Discurso de in-
greso del académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Daniel Turbén Borrega,
Doctor en Filosofia y Letras y contestacién por el académico de nimero
Excmo. Sr. Dr. Felio Vilarrubias Guillamet, Doctor en Derecho) 2017.
ISBN: 978-84-697-2678-5, Depdsito Legal: B 11574-2017

EL asesoramiento financiero, la figura del Asesor Financiero y de las
E.A.ELs (Discurso de ingreso de la académica de niimero Excma. Sra.
Dra. Montserrat Casanovas Ramon, Doctora en Ciencias Econdmicas
y Empresariales y contestacién por el académico de niimero Excmo. Sr.
Dr. José Maria Gay de Liébana Saludas, Doctor en Ciencias Econémi-
cas y Doctor en Derecho) 2017.

ISBN: 978-84-697-3635-7, Depésito Legal: B 15061-2017

Dieta Mediterrdnea: una vision global / La nutricion comunitaria en
el siglo XXI (Discursos de ingreso de los académicos de niimero Exc-
mo. Sr. Dr. Lluis Serra Majem, Doctor en Medicina y Excmo. Sr.
Dr. Javier Aranceta Bartrina, Doctor en Medicina y Cirugifa, con-
testacién por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. José Ramén
Calvo Ferndndez, Doctor en Medicina y Cirugfa, y la Excma. Sra.
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Dra. Maria dels Angels Calvo Torras, Doctora en Veterinaria y Doc-
tora en Farmacia ) 2017.

ISBN: 978-84-697-4524-3, Depésito Legal: B 17729-2017

La conquista del fondo del ojo (Discurso de ingreso del académico de
numero Excmo. Sr. Dr. Borja Corcéstegui, Doctor en Medicina y Ci-
rugia y contestacién por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Pedro
Clarés, Doctor en Medicina y Cirugfa) 2017.

ISBN: 978-84-697-4905-0, Depésito Legal: B 22088-2017

Barcelona, Galeria Urbana (Discurso de ingreso del académico de ni-
mero Excmo. Sr. Dr. Juan Trias de Bes, Doctor en Arquitectura y con-
testacion por el académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Jaime Rodrigo de
Larrucea, Doctor en Derecho y Doctor en Ingenierfa Ndutica) 2017.

ISBN: 978-84-697-4906-7, Depésito Legal: B 24507-2017

La influencia del derecho espanol en México (Discurso de ingreso del
académico Correspondiente para México Excmo. Sr. Dr. Jestis Gerardo
Sotomayor Garza, Doctor en Derecho y contestacion por el académico
de ndmero Excmo. Sr. Dr. Jordi Marti Pidelaserra, Doctor en Ciencias
Econdémicas y Empresariales) 2017.

ISBN: 978-84-697-5210-4 , Depésito Legal: B 25165-2017

Delito fiscal y proceso penal: cronica de un desencuentro (Discurso de
ingreso del académico Correspondiente Excmo. Sr. Dr. Joan Iglesias
Capellas, Doctor en Derecho y contestacion por el académico de nime-
ro Excmo. St. Dr. Emili Gironella Masgrau, Doctor en Ciencias Econé-
micas y Empresariales) 2017.

ISBN: 978-84-697-6524-1, Depésito Legal: B 25318-2017

Laicitat i laicisme en [occident europen (Discurs d’ingrés de TEmm. i
Rvdm. Dr. Lluis Martinez Sistach, Doctor en Dret Canonic i Civil, i
contestaci6 per 'académic de nimero Excm. Sr. Dr. Francesc Torralba
Roselld, Doctor en Filosofia i Doctor en Teologia) 2017.

ISBN: 978-84-697-6525-8, Depésito Legal: B 28921-2017

Lo disruptivo y el futuro: tecnologia y sociedad en el siglo XXI (Discurso
de ingreso del académico Correspondiente Excmo. Sr. Dr. Luis Pons
Puiggrés, Doctor en Administracién y Direccién de Empresas, y con-
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testacion del Académico de Numero Excmo. St. Dr. José Ramén Cal-
vo Ferndndez, Doctor en Medicina) 2017.
ISBN: 978-84-697-8211-8, Depdsito Legal: B 29804-2017

Avances Tecnoldgicos en Implantologia Oral: hacia los implantes dentales
inteligentes (Discurso de ingreso del académico de Numero Excmo.
St. Dr. Xavier Gil Mur, Doctor en Ingenieria Quimica y Materiales,
Rector de la Universidad de Catalunya y contestacién del Académico
de Niumero Excmo. Sr. Dr. Jaime Rodrigo de Larrucea, Doctor en
Derecho y Ingenieria Nadtica) 2018.

ISBN: 978-84-697-9148-6, Depésito Legal: B 1862-2018.

La funcion del marketing en la empresa y en la economia (Discurso de in-
greso del académico de Nimero Excmo. Sr. Dr. Carlo Maria Gallucci
Calabrese, Doctor en Ciencias Econédmicas y Empresariales y contes-
tacién del Académico de Nimero Excmo. Sr. Dr. Jaime Rodrigo de

Larrucea, Doctor en Derecho y Ingenieria Nadtica) 2018.
ISBN: 978-84-697-9161-5, Depésito Legal: B 1863-2018

El nuevo materialismo del siglo XXI: Luces y sombras (Discurso de ingre-
so de | académica de Ntiumero Excma. Sra. Dra. Mar Alonso Almeida,
Dra. en Ciencias Econédmicas y Empresariales y contestacién del Aca-
démico de Niimero Excm. Sr. Dr. Pedro Aznar Alarcén, Doctor en
Econémicas y Administracién de empresas) 2018.

ISBN: 978-84-09-00047-0 , Depdsito Legal: B 5533-2018

La dindmica mayoria — minoria en las sociedades de capital (Discur-
so de ingreso del académico Correspondiente Excmo. Sr. Dr. Rodolfo
Ferndndez-Cuellas, Doctor en Derecho y contestacién por el académico
de nimero Excmo. Sr. Dr. Emili Gironella Masgrau, Doctor en Cienci-
as Econémicas y Empresariales) 2018.

ISBN: 978-84-09-00419-5 , Depdsito Legal: B 6898-2018

Rubén Dario, Japon y Japonismo (Discurso de ingreso del Académico
de Honor, Hble. Sr. Naohito Watanabe, Cénsul General del Japén en
Barcelona y contestacién por el académico de nimero Excmo. Excmo.
St. Dr. José Maria Bové Montero. Doctor en Administracién y Direc-
cién de Empresas) 2018.

ISBN: 978-84-09-01887-1, Depésito Legal: B 12410-2018
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73. Farmacologia Pedidtrica: pasado, presente y perspectivas de futuro
(Discurso de ingreso de la académica correspondiente Excma. Sra. Dra.
Ma Asuncién Peiré Garcfa, Doctora en Medicina y Cirugia y contesta-
ci6én por el académico de niimero Excmo. Sr. Dr. Pere Gascén Vilaplana,
Doctor en Medicina) 2018.

ISBN: 978-84-09-02147-5 , Depésito Legal: B-13911-2018

74. Pluralismo y Corporativismo. El freno a la Economia dindmica (Discurso
de ingreso del académico de nimero Excmo. Sr. Dr. Juan Vicente Sola,
Doctor en Derecho y Economia y contestacién por el académico de
Honor Excmo. Sr. Dr. Edmund Phelps, Premio Nobel de Economia
2006) 2018.

ISBN: 978-84-09-02544-2 , Depdsito Legal: B-15699-2018

75. El Valor del liderazgo (Discurso de ingreso de la académica de ndmero
Excma. Sra. Dra. Mireia Las Heras Maestro, Doctora en Direccién de
Empresas y contestacién por el académico de Numero Excmo. Sr. Dr.
José Antonio Segarra, Doctor en Administracién de Empresas) 2018.
ISBN: 978-84-09-02545-9 , Depésito Legal: B-15700-2018

76. Reflexiones sobre la autoria de las publicaciones cientificas (Discurso
de ingreso de la académica Correspondiente Excma. Sra. Dra. Marta
Pulido Mestre, Doctora en Medicina y Cirugia y contestacién por el
académico de Niimero Excmo. Sr. Dr. Pedro Clarés, Doctor en Medicina
y Cirugia) 2018.

ISBN: 978-84-09-03005-7, Depésito Legal: B-16369-2018

77. Perspectiva humanistica de la bioetica en estomatologia | odontologia
(Discurs d’ingrés de I'académic Numerari Excm. Sr. Dr. Josep M.
Ustrell i Torrent, Doctor en Medicina i Cirurgia, i contestacié per
I'académic Numerari Excm. Sr. Dr. Ferran Guedea Edo, Doctor en
Medicina i Cirurgia) 2018.

ISBN: 978-84-09-04140-4, Depésito Legal: B-21704-2018

78. Evolucion de la informacién relacionada con la alimentacion y la nu-
tricidn: retos de adaptacion por el consumidor (Discurso de ingreso del
académico Correspondiente Excmo. Sr. Dr. Rafael Urrialde de Andrés,
Doctor en Ciencias Bioldgicas y contestacién por el académico de Na-
mero Excmo. Sr. Dr. Lluis Serra Majem, Doctor en Medicina) 2018.
ISBN: 978-84-09-0523-9, Depdsito Legal: B-3763-2018
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Delaneurocirugiamisticadelaantigiiedad, alosretosqueafrontaenelsigloXXI.
Los cambios de paradigma segiin la evolucion de la neurocirugia en el
tiempo. (Discurso de ingreso del académico Correspondiente Excmo.
St. Dr. Jests Lafuente Baraza, Doctor en Doctor en Medicina y Ciru-
gia y contestacién por el académico de Numero Excmo. Sr. Dr. Luis
Carriére Lluch, Doctor en Odontologia) 2018.

ISBN: 978-84-09-05288-2, Depésito Legal: B-24477-2018

La Unitat de Tuberculosi Experimental. 20 anys d historia /| The Experi-
mental Tuberculosis Unit: 20 years of history (Discurs d’ingrés de I'aca-
démic Numerari Excm. Sr. Dr. Pere Joan Cardona Iglesias, Doctor en
Medicina, i contestacié per 'académic Numerari Excm. Sr. Dr. Emili
Gironella Masgrau, Doctor en Ciencies Economiques) 2018.

ISBN: 978-84-09-056972, Depésito Legal: B25357-2018

Noucentisme, avantguardisme i model de pais: la centralitat de la cultura
(Discurs d’ingrés de I'académica Numeraria Excma. Sra. Dra. Ma-
riangela Vilallonga Vives, Doctora en Filologia Classica, i contestacié
per I'académica Numeraria Excma. Sra. Dra. M. Angels Calvo Torras,
Doctora en Veterinaria) 2018.

ISBN: 978-84-09-0680-1, Depésito Legal: B-26513-2018

Abrir las puertas de la Biblioteca de Alejandria (Discurso de ingreso de la
académica numeraria Excma. Sra. Dra. Sonia Fernidndez-Vidal, Doc-
tora en Fisica, y contestacién por el académico de Nimero Excmo.
St. Dr. José Ramén Calvo Ferndndez, Doctor en Medicina y Cirugia)
2018.

ISBN: 978-84-09-06366-6, Depésito Legal: B-26855-2018

Una mirada a Santiago Ramén y Cajal en su perfil humano y humanis-
ta (Discurso de ingreso de la académico de nimero Excmo. Sr. Dr.
Joaquin Callabed Carracedo, Doctor en Medicina y Cirugia, y con-
testacion por el académico de Numero Excmo. Sr. Dr. Pedro Clards,
Doctor en Medicina, Cirugfa y Farmacia) 2019.
ISBN: 978-84-09-07209-5, Depésito Legal: B-29489-2018

Paradigmas financieros en tela de juicio (Discurso de ingreso del acadé-
mico de niimero Excmo. Sr. Dr. Joan Massons i Rabassa, Doctor en
Administracién y Direccién de Empresas, y contestacion por el acadé-
mico de Numero Excmo. Sr. Dr. José Maria Gay de Liébana Saludas,
Doctor en Econémicas y Derecho) 2019.
ISBN: 978-84-09-08163-9, Depésito Legal: DL: B-2390-2019
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La contabilidad y sus adaptaciones sectoriales. El caso especial del sector ho-
telero (Discurso de ingreso del Académico Correspondiente Excmo. Sr.
Dr. Ramén M. Soldevila de Monteys, Doctor en Ciencias Econdémicas
y Empresariales, y contestacion por el académico de Niumero Excmo.
St. Dr. Juan Francisco Corona Ramén , Doctor en Ciencias Econémi-
cas y Empresariales) 2019.

ISBN: 978-84-09-08554-5, Depésito Legal: B-4341-2019

La légica difusa en la decision de inversion empresarial frente al riesgo:
veinte anios entre la investigacion pura y la aplicada (Discurso de ingreso
del Académico Correspondiente Excmo. Sr. Dr. Richard Onses, Doc-
tor en Ciencias Econémicas y Empresariales, y contestacién por el
académico de Niimero Excmo. Sr. Dr. Joan-Francesc Pont Clemente,
Doctor en Derecho) 2019.

ISBN: 978-84-09-08897-3, Dep6sito Legal: B-5552-2019

De la Tierra a la Luna (Discurso de ingreso de los Académicos de Ho-
nor Excmo. Sr. Joan Roca i Fontané, Excmo. Sr. Josep Roca i Fontané
y Excmo. Sr. Jordi Roca i Fontané), y contestacion por los académicos
de Numero Excmo. Sr. Dr. José Ramén Calvo Ferndndez, Excmo. Sr.
Dr. Juan Francisco Corona Ramén, Excmo. Sr. Dr. Santiago Castella
Surribas) 2019.

ISBN: 978-84-09-09831-6, Depésito Legal: B-8886-2019

De la belleza de los materiales a las artes y las tecnologias avanzadas para la
sociedad innovadora del siglo XXI (Discurso de ingreso del Académico de
Numero Excmo. Sr. Dr. Josep Maria Guilemany Casadamon, Doctor
en Ciencias Quimicas, y contestacién por el académico de Nimero
Excmo. Sr. Dr. Javier Gil Mur, Doctor en Ingenierfa Quimica y Ma-
teriales) 2019.

ISBN: 978-84-09-09832-3, Depésito Legal: B-8887-2019

Los Retos de la Sociedad Civil en una Democracia Avanzada (Discurso de
ingreso del Académico de Numero Excmo. Sr. Dr. Aldo Olcese San-
tonja, Doctor en Economia Financiera y Presidente de la Fundacién
Independiente, y contestacién por el académico de Numero Excmo.
St. Dr. Alfredo Rocafort Nicolau, Doctor en Ciencias Econémicas y
Empresariales y Doctor en Derecho) 2019.

ISBN: 978-84-09-10202-0, Depésito Legal: B-9670-2019
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90. Los dientes del comer al lucir: evolucion de los materiales odontoldgicos y

91.

92.

93.

94.

cambios sociales (Discurso de ingreso del Académico de Nimero Exc-
mo. St. Dr. Lluis Giner Tarrida, Doctor en Medicina y Cirugfa, y con-
testacion por el académico de Numero Excmo. Sr. Dr. Pedro Clards,
Doctor en Medicina, Cirugia, Farmacia, Ciencias de la Salud) 2019.
ISBN: 978-84-09-10543-4, Depésito Legal: B-10575-2019

Sujeto de la creatividad para ser mds competitivos: El individuo creativo
(Discurso de ingreso como Académico de Honor Excmo. Sr. Joan B.
Renart Cava, Presidente de Vichy Catalan Corporation, y contestacién
por el académico de Niimero Excmo. Sr. Dr. Pedro Clarés, Doctor en
Medicina, Cirugia, Farmacia, Ciencias de la Salud) 2019.

ISBN: 978-84-09-10544-1, Depésito Legal: B-10576-2019

Societat plural i religions (Discurs d’ingrés a la Reial Académia Euro-
pea de Doctors, com Académic Numerari Excm. Sr. Dr. Antoni Ma-
tabosch i Soler, Doctor en Teologia, i contestacié de I’Académic Nu-
merari Excm. Sr. Dr. David Jou i Mirabent, Doctor en Fisica) 2019.
ISBN: 978-84-09-10917-3, Depésito Legal: B-12209-2019

Marketing Cudntico, un nuevo paradigma de Marketing para dar un sal-
to en la gestion de los clientes (Discurso de ingreso como Académico
Correspondiente Excmo. Sr. Dr. Josep Alet i Vilaginés, Doctor en
Ciencias Econdmicas, y contestacién por el académico de Numero
Excmo. Sr. Dr. Pedro Clards, Doctor en Medicina, Cirugia, Farmacia,
Ciencias de la Salud: Neurociencia Bésica y Aplicada) 2019.

ISBN: 978-84-09-11658-4, Depésito Legal: B-14360-2019

La confianza razonada: un medio para la gestion de la incertidumbre en
los procesos de las organizaciones (Discurso de ingreso como Académico
Correspondiente Excmo. Sr. Dr. José Angel Brandin Lorenzo, Doctor en
Gobierno y Cultura de las Organizaciones, y contestacion por el acadé-
mico de Nimero Excmo. St. Dr. José Daniel Barquero Cabrero, Doctor
en Ciencias Sociales y Humanas, Doctor en Ciencias Juridicas y Econé-
micas y Doctor en Administracién y Alta Direccién de Empresas) 2019.

ISBN: 978-84-09-11704-8 Depésito Legal: B-14896-2019
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sEstamos preparados para la proxima crisis? (Discurso de ingreso como
Académico de Nimero Excmo. Sr. Dr. Frederic Borras Pamies, Doctor
en Ciencias Econdémicas y Empresariales, y contestacién por el académi-
co de Numero Excmo. St. Dr. José M# Gay de Liébana Saludas, Doctor
en Ciencias Econémicas y Empresariales y Doctor en Derecho) 2019.

ISBN: 978-84-09-1261-2, Depésito Legal: B-16314-2019

El Patrimonio Mundial Cultural, Natural e Inmaterial de Espana (Exc-
mo. Sr. Dr. Ignacio Buqueras y Bach, Doctor en Ciencias de la Infor-
macioén, Presidente de la Asociacién para la Difusién y Promocién del
Patrimonio Mundial de Espana. ADIPROPE, y contestacién por el
académico de Nimero Excmo. Sr. Dr. Aldo Olcese Santonja Doctor
en Economia Financiera y Presidente de la Fundacién Independiente)
2019.

ISBN: 978-84-95242-97-6, Depésito Legal: M-18770-2019

Del Milagro de Israel a la inversion inmobiliaria en Espana (Discurso de
ingreso como Académico Correspondiente Excmo. Sr. Dr. Alberto An-
toli y Méndez, Doctor en Derecho, y contestacién por el académico de
Numero Excmo. St. Dr. José Daniel Barquero Cabrero, Doctor en Cien-
cias Sociales y Humanas, Doctor en Ciencias Juridicas y Econémicas y
Doctor en Administracién y Alta Direccién de Empresas) 2019.

ISBN: 978-84-09-12362-9, Depésito Legal: B-18106-2019

El actual cambio climdtico: una vision holistica de la crisis climdtica (Dis-
curso de ingreso como Académico Numerario Excmo. Sr. Dr. José Marfa
Baldasano Recio, Doctor en Ciencias Quimicas, y contestacién por el
académico de Numero Excmo. St. Dr. José Maria Gay de Liébana Salu-
das, Doctor en Econémicas y Derecho ) 2019.

ISBN: 978-84-09-13018-4, Depésito Legal: B-18439-2019

Genética Molecular y Biocronogerontologia en la era Postgendmica. Sirtui-
nas. Anti-Aging. Klotho ;Son las Sirtuinas el buscado “Elixir de Juventud’?
El Filum Galénico de la Familia Corominas (200 arios) (Discurso de in-
greso como Académico Numerario Exmo Sr. Dr. D. August Corominas,
Doctor en Medicina y Cirugfa, y contestacién por el académico de Nu-
mero Exmo St.Dr. Pedro Clarés, Doctor en Medicina y Cirugia, Doctor
en Farmacia y Doctor en Neurociencia Basica y Aplicada) 2019.

ISBN: B-20257-2019, Depésito Legal: 978-84-09-13609-4



100.

101.

102.

103.

104.

105

PUBLICACIONES

Intraemprendiendo. Emprender dentro de la empresa (Discurso de ingreso
como Académico Numerario Exmo Sr. Dr. D. Pedro Nueno Iniesta,
Doctor en Administracion y Direccién de empresas, y contestacién por
el académico de Ntiimero Excmo. Sr. Dr. José Ramén Calvo Ferndndez,
Doctor en Medicina y Cirugia) 2019.

ISBN: 978-84-09-13610-0, Depésito Legal: B-22727-2019

Evolucion y revolucion en el conocimiento cientifico de la ingesta dietética
en Espana (Discurso de ingreso como Académico Numerario Excmo.
Sr. Dr. Gregorio Varela Moreiras, Doctor en Farmacia, y contestacién
por el académico de Ndmero Excmo. Sr. Dr. Javier Aranceta Bartrina,
Doctor en Medicina y Cirugia) 2019.

ISBN: 978-840915176-9, Depésito Legal: B-24283-2019

Dias de campo (Discurso de ingreso como Académico Numerario Exc-
mo. St. Dr. Emilio Gil Moya, Doctor en Ingenierfa Agrénoma, y con-
testacion por el académico de Numero Excmo. Sr. Dr. Javier Gil Mur,
Doctor en Ingenierfa Quimica y Metalurgia) 2019.

ISBN: 978-84-09-15178-3, Depésito Legal: B-24284-2019

Triangulaciones post-impresionistas (Discurso de ingreso como académi-
co Correspondiente Exmo Sr. Dr. D. Ramén-Ricardo Vidal y Plana,
Doctor en Ciencias Bioldgicas y en Farmacologia, y contestacién por el
académico Correspondiente Excmo. Sr. Dr. Richard Onses, Doctor en
Ciencias Econémicas y Empresariales) 2019.

ISBN: 978-84-09-15343-5, Depdsito Legal: B-24757-2019

Panamd, puente entre continentes (Discurso de ingreso como Académico
Correspondiente porla Reptiblica de Panamd Exmo Sr. Dr. D. Alejandro
Pursals Puig, Doctor en Economia, y contestacién por el académico de
Numero Excmo.Sr. Dr. José Marfa Gay de Liébana, Doctor en Econo-
mia) 2019.

ISBN: 978-84-09-16516-2, Depésito Legal: B-26904-2019

Revisitando la confiabilidad situacional: fundamento de la confianza ra-
zonada (Discurso de ingreso como Académico Numerario Excmo. Sr.
Dr. José Angel Brandin Lorenzo, Doctor en Gobierno y Cultura de las
Organizaciones, y contestacién por el académico de Nimero Excmo.
St. Dr. José Daniel Barquero Cabrero, Doctor en Ciencias Sociales
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y Humanas, Ciencias Juridicas y Econémicas y en Administracién y
Alta Direccién de Empresas) 2020.

ISBN: 978-84.09-23779-1

Desde los presupuestos piiblicos hacia una nueva sociedad. El caso de
Dinamarca y las aportaciones de Big Data (Discurso de ingreso como
Académica Numeraria Excma. Sra. Dra. Mercedes Pifarré Llor, Doc-
tora en Ciencias Econdmicas y Empresariales, y contestacién por el
académico de Niimero Excmo. Sr. Dr. Jordi Marti Pidelaserra, Doc-
tor en Ciencias Econémicas y Empresariales) 2020.

ISBN: 978-84-09-23781-4

La correspondencia de Martin Heidegger, testimonio de su giro politico
(Discurso de ingreso como Académico Numerario Excmo. Sr. Dr.
Raimund Herder, Doctor en Filosofia, y contestacién por el académi-
co de Nimero Excmo. Sr. Dr. Francesc Torralba Rosell, Doctor en
Filosofia y Ciencias de la Educacién) 2020.

ISBN: 978-84-09-18-774-4, Depésito Legal: B-5846-2020

El aritmdmetro electromecdnico de Torres Quevedo (1920), primer orde-
nador. Conmemoracién de su centenario (2020) a la luz de la historia
de la ciencia del siltimo siglo (Discurso de ingreso como Académico
de Excmo. Sr. Dr. Francisco Gonzdlez de Posada, Doctor en Inge-
nierfa de Caminos, Canales y Puertos, Doctor en Teologia, Doctor
en Filosofifa, Doctor en Sociologia, Doctor en Medicina y Doctor
en Filologia Hispdnica, y contestacién por el académico de Nimero
Excmo. Sr. Dr. José Ramén Calvo Ferndndez, Doctor en Medicina y
Cirugfa) 2020.

ISBN: 978-84-09-23780-7

La imagen de marca de pais. Posicionamiento o reposicionamiento de
las naciones en el tablero mundial (Discurso de ingreso como Excma.
Sra. Dra. M. Esther Subird Lobera, Doctora en Ciencias Econémicas
y Empresariales y contestacién por la Excma. Sra. Dra. Montserrat
Casanovas Ramon, Doctora en Ciencias Econémicas y Empresaria-
les) 2020.

ISBN: 978-84-09-23782-1
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RAD Tribuna Plural. La revista cientifica. 1* Etapa

REvVISTA 1 - Niimero 1/2014
Globalizacién y repliegue identitario, Angel Aguirre Baztdn El pensa-
ment cristia, Josep Gil Ribas. El teorema de Godel: recursivitat i in-
decidibilitat, Josep Pla i Carrera. De Konigsberg a Gottingen: Hilbert
i Paxiomatitzacié de les matematiques, Joan Rosellé Moya. Computeri-
zed monitoring and control system for ecopyrogenesis technological
complex, Yuriy P Kondratenko, Oleksiy V.Kozlov. Quelques réflexions
sur les problémes de I'Europe de I'avenir, Michael Metzeltin. Europa: la
realidad de sus raices, Xabier Anoveros Trias de Bes. Discurs Centenari
1914-2014, Alfredo Rocafort Nicolau. Economia-Sociedad—Derecho,
José Juan Pinté Ruiz. Entrevista, Jaime Gil Aluja.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica: ISSN: 2385-345X
Depésito Legal: B 12510-2014, Pdgs. 404.

REVISTA 2 - Niimero 2/2014  Monogrifico Niim. 1

I Acto Internacional: Global Decision Making.

2014: a la recherche d’'un Humanisme renouvelé de El Greco 4 Nikos
Kazantzakis, Stavroula-Ina Piperaki. The descent of the audit profes-
sion, Stephen Zeff. Making global lawyers: Legal Practice, Legal Educa-
tion and the Paradox of Professional Distinctiveness, David B. Wilkins.
La tecnologia, detonante de un nuevo panorama universitario, Lluis
Vicent Safont. La salida de la crisis: sinergias y aspectos positivos. Mode-
rador: Alfredo Rocafort Nicolau. Ponentes: Burbujas, cracs y el compor-
tamiento irracional de los inversores, Oriol Amat Salas. La economia
espafiola ante el hundimiento del sector generador de empleo, Manuel
Flores Caballero. Tomando el pulso a la economia espanola: 2014, ano
de encrucijada, José Maria Gay de Liébana Saludas. Crisis econémicas e
indicadores: diagnosticar, prevenir y curar, Montserrat Guillén i Estany.
Salidas a la crisis, Jordi Marti Pidelaserra. Superacién de la crisis econd-
mica y mercado de trabajo: elementos dinamizadores, José Luis Salido
Banuis.

Indicadores de financiacién para la gestién del transporte urbano: El
fondo de comercio, El cuadro de mando integral: Una aplicacién prac-
tica para los servicios de atencién domiciliaria, Competencias de los
titulados en ADE: la opinién de los empleadores respecto a la con-
tabilidad financiera y la contabilidad de costes. Teoria de conjuntos
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cldsica versus teorfa de subconjuntos borrosos. Un ejemplo elemental
comparativo. Un modelo unificado entre la media ponderada ordena-
da y la media ponderada. Predicting Credit Ratings Using a Robust
Multi-criteria Approach.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electronica: ISSN: 2385-345X
Depésito Legal: B 12510-2014, Pgs. 588.

REVISTA 3 - Niimero 3/2014

Taula rodona: Microorganismes i patrimoni. Preimbulo, Joaquim Gi-
ronella Coll. Larxiu Nacional de Catalunya i la conservacié i restaura-
cié del patrimoni documental, Josep Maria Sans Travé, Gemma Goi-
koechea i Foz. El Centre de Restauracié Béns Mobles de Catalunya
(CRBMC) i les especialitats en conservacié i restauracio, Ange[s Solé i
Gili. La conservacié del patrimoni historic davant I'agressié per causes
biologiques, Pere Rovira i Pons. Problemadtica general de los microor-
ganismos en el patrimonio y posibles efectos sobre la salud, Maria dels
Angels Calvo Torras. Beyond fiscal harmonisation, a common budget-
ary and taxation area in order to construct a European republic, Joan-
Francesc Pont Clemente. El microcrédito. La financiacién modesta, Xa-
bier Anoveros Trias de Bes. Extracto de Stevia Rebaudiana. Pere Costa
Batllori. Sindrome traumdtico del segmento posterior ocular, Carlos
Dante Heredia Garcia. Calculadora clinica del tiempo de doblaje del
PSA de préstata, Joaguim Gironella Coll, Montserrar Guillén i Estany.
Miguel Servet (1511-1553). Una indignacié coherent, Marius Petit i
Guinovart. Liquidez y cotizacién respecto el Valor Actual Neto de los
REITs Espanoles (Las SOCIMI), Juan Maria Soriano Llobera, Jaume
Roig Hernando. 1 Acte Internacional: Global decision making. Resum.
Entrevista, Professor Joaquim Barraquer Moner.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica: ISSN: 2385-345X
Depésito Legal: B 12510-2014, PAgs. 376

REVISTA 4 - Nitmero 4/2014
Sessié Académica: La simetria en la ciéncia i en 'univers. Introduccié,
evocacié del Dr. Jaume Vallcorba Plana, David Jou Mirabent i Pilar
Bayeri Isant. La matematica de les simetries, Pilar Bayer i Isant, 'Univers
i les simetries trencades de la fisica, David Jou Mirabent. Sessié Acade-
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mica: La financiacién de las grandes empresas: el crédito sindicado y
el crédito documentario. Los créditos sindicados, Francisco Tusquets
Trias de Bes. El crédito documentario. Una operacién financiera que
sustituye a la confianza en la compraventa internacional, Xabier Asio-
veros Trias de Bes. Sessié Académica: Vida i obra d’Arnau de Vilanova.
Introduccid, Josep Gil i Ribas. Arnau de Vilanova i la medicina medie-
val, Sebastia Giralt. El Gladius Iugulans Thomatistas d’Arnau de Vilanova:
context i tesis escatologiques, Jaume Mensa i Valls. La calidad como
estrategia para posicionamiento empresarial, £ Gonzdlez Santoyo, B.
Flores Romero y A.M. Gil Lafuente. Etnografia de la cultura de una
empresa, Ange[ Aguirre Baztin. Linconscient, femeni i la ciéncia,
Miquel Bassols Puig. Organizacién de la producciéon: una perspectiva
histérica, Joaguim Bautista Valhondo y Francisco Javier Llovera Sdez. La
quinoa (Chenopodium quinoa) i la importancia del seu valor nutricio-
nal, Pere Costa Batllori.

El Séptimo Arte, Enrique Lecumberri Marti. “Consolatio” pel Dr. Josep
Casajuana i Gibert, Rosmarie Cammany Dory, Jaume Gil Aluja i Josep
Joan Pinté Ruiz. The development of double entry: An example of the
International transfer of accounting technology, Christopher Nobes. En-
trevista, Dr. Josep Gil Ribas.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica: ISSN: 2385-345X
Depésito Legal: B 12510-2014, P4gs. 460

REVISTA 5 - Nitmmero 1/2015
Sessié Académica: Salut, economia i societat. Presentaci6, M.dels Angels
Calvo Torras. Descripcién y valoracién critica de los diferentes sistemas
sanitarios en Europa, Joaguim Gironella Coll. Efectos econémicos en el
sistema publico de salud del diagnéstico precoz de las enfermedades,
Ana Maria Gil Lafuente. Estar sano y encontrarse bien: El reto, Ros-
marie Cammany Dorr. What is the greatest obstacle to development?
Alba Rocafort Marco. Aceleradores globales de la RSE: Una visién desde
Espana, Aldo Olcese Santoja. Zoonosis transmitidas por mascotas. Im-
portancia sanitaria y prevencién, M. dels Angels Calvo Torras y Esteban
Leonardo Arosemena Angulo. Seguretat alimentaria dels aliments d’ori-
gen animal. Legislacié de la Uni6é Europea sobre la fabricacié de pin-
sos, Pere Costa Batllori. Panacea encadenada: La farmacologia alemana
bajo el III Reich y el resurgir de la Bioética, Francisco Lépez Muiioz.
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Laicidad, religiones y paz en el espacio publico. Hacia una conciencia
global, Francesc Torralba Rosells. Inauguracién del Ciclo Academia y
Sociedad en el Reial Cercle Artistic de Barcelona. Entrevista, Dr. José
Juan Pinté Ruiz.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica: ISSN: 2385-345X
Depésito Legal: B 12510-2014, P4gs. 356

REevISTA 6 - Natmnero 2/2015
Sessié Académica: Subrogacién forzosa del acreedor. Presentacién, José
Juan Pintd. La subrogacion Forzosa del acreedor: Concepto, Natura-
leza, Finalidad y Efectos, Alfonso Herndndez Moreno. La utilizacién de
la subrogacién forzosa en la prictica: Aspectos relevantes y controver-
tidos, Francisco Echevarria Summers. Methods of Modeling, Identifi-
cation and Prediction of Random Sequences Base on the Nonlinear
Canonical Decomposition, Igor P Atamanyuk, Yuriy P Kondratenko.
Rien n'est pardoné!. Stravroula-Ina Piperaki. Seguretat alimentaria dels
aliments d’origen animal. Legislacié de la Unié Europea sobre la fa-
bricacié de pinsos II. Pinsos ecologics, Pere Costa Batllori. The rela-
tionship between gut microbiota and obesity, Carlos Gonzdlez Niifiez,
M. de los Angeles Torras. Avidesa i fulgor dels ulls de Picasso, David Jou
Mirabent. Problemdtica de la subcontratacién en el sector de la edifi-
cacién, Francisco Javier Llovera Sdez, Francisco Benjamin Cobo Quesada
y Miguel Llovera Ciriza. Jornada Cambio Social y Reforma Constitu-
cional, Alfredo Rocafort Nicolau, Teresa Freixes Sanjudn, Marco Olivetti,
Eva Maria Poptcheva, Josep Maria Castellir y José Juan Pinté Ruiz. Inau-
guracion del ciclo “Academia y Sociedad” en el Reial Cercle Artistic de
Barcelona: Nuevas amenazas. El Yihadismo, Jestis Alberto Garcia Riesco.
Presentacidn libro “Eva en el Jardin de la Ciencia”, Trinidad Casas, San-
tiago Dexeus y Lola Ojeda. “Consolatio” pel Dr. Jaume Vallcorba Plana,
Xabier Arioveros Trias de Bes, Ignasi Moreta, Armand Puig i Tarrech.
Entrevista, Dr. David Jou Mirabent.
Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica: ISSN: 2385-345X
Depésito Legal: B 12510-2014, P4gs. 400
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REVISTA 7 - Niimero 3/2015  Monogrdfico Niim.2
IT Acto Internacional: Congreso Internacional de investigacién “Inno-
vaciéon y Desarrollo Regional”. Conferencia Inaugural: Lecciones de
la crisis financiera para la politica econémica: austeridad, crecimiento
y retos de futuro, Aznar Alarcén, B, Gay de Liébana Saludas, J.M., y
Rocafort Nicolau, A., Eje Temdtico 1. Gestién estratégica de las or-
ganizaciones: Disefio, operacién y gestién de un modelo de negocio
innovador, Medina Elizondo, M. y Molina Morején, M. Matriz insumo
producto como elemento de estrategia empresarial, 7owns Muioz, J.A.,y
Tuda Rivas, R. Valoracién sobre la responsabilidad social de las empre-
sas en la comarca lagunera, De la Tejera Thomas, Y.E., Gutiérrez Castillo,
O.W,, Medina Elizondo, E., Martinez Cabrera, H., y Rodriguez Trejo,
R.J. Factores de competitividad relacionados con la internacionaliza-
cién. Estudio en el estado de Coahuila, Gonzdlez Flores. O., Armenteros
Acosta, M del C., Canibe Cruz, F, Del Rio Ramirez, B. La contextuali-
zacién de los modelos gerenciales y la vinculacién estratégica empresa-
entorno, Medina Elizondo, M., Gutiérrez Castillo, O., Jaramillo Rosales,
M., Parres Frausto, A., Garcia Rodriguez, G.A. Gesti6n estratégica de las
organizaciones. Los Estados Unidos de Europa, Barquero Cabrero, J.D.
El andlisis de la empresa a partir del Valor Afadido, Marti Pidelaserra,
J. Factors influencing the decision to set up a REIT, Roig Hernando, J.,
Soriano Llobera, .M., Garcia Cueto, J.I. Eje Temidtico 2: Gestién de
la Innovacién y desarrollo regional: Propuesta metodolégica para la
evaluacién de ambientes de innovacién empresariales. Aplicaciones en
el estado de Hidalgo, México, Gutiérrez Castillo, O. W, Guerrero Ramos,
L.A, Lépez Chavarria, S., y Parres Frausto, A. Estrategias para el desarro-
llo de la competitividad del cultivo del melén en la comarca lagunera.
Espinoza Arellano, ] de ., Ramirez Menchaca, A., Guerrero Ramos, L.A.
y Ldpez Chavarria, S. Redes de Innovacién Cooperativa en la regién
lagunera.Valdés Garza, M., Campos Lépez, E., y Herndndez Corichi, A.
Ley general de contabilidad gubernamental. Solucién informdtica para
municipios menores de veinticinco mil habitantes, Lezja Rodriguez, L.
La innovacién en la empresa como estrategia para el desarrollo regional,
Gonzdlez Santoyo, F, Flores Romero, B., y Gil Lafuente, A.M. Aplica-
cién de la Gestién del conocimiento a la cadena de suministro de la
construccion. La calidad un reto necesario, Llovera Sdez, EJ., y Llovera
Ciriza, M. Eje Temitico 3. Gestién del capital humano y cultura
organizacional: Influencia del capital humano y la cultura empren-
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dedora en la innovacién como factor de competitividad de las pyme
industriales, Canibe Cruz, F, Ayala Ortiz, 1., Garcia Licea, G., Jaramillo
Rosales, M., y Martinez Cabrera, H. Retos de la formaciéon de empresa-
rios competitivos de la regién lagunera, México. Competencias estraté-
gicas gerenciales y su relacién con el desempefio econémico en el sector
automotriz de Saltillo. Herndndez Barreras, D., Villanueva Armenteros,
Y, Armenteros Acosta, M. del C., Montalvo Morales, ].A.Facio Licera,
PM., Gutiérrez Castillo, O.W.,, Aguilar Sinchez, S.]., Parres Frausto, A.,
del Valle Cuevas, V. Competencias estratégicas gerenciales y su relacién
con el desempeno econdmico en el sector automotriz de Saltillo, Her-
ndndez Barreras, D., Villanueva Armenteros, Y., Armenteros Acosta, M.
del C., Montalvo Morales, ].A. Identificacién y disefio de competencias
laborales en las dreas técnicas de la industria textil en México. Vaquera
Herndndez, ., Molina Morejon, V.M., Espinoza Arellano, ]. de J. Self-
Perception of Ethical Behaviour. The case of listed Spanish companies,
Garcia Lopez, M.J., Amat Salas, O., y Rocafort Nicolau, A. Descripcién
y valoracién Econémico-Sanitaria de los diferentes sistemas sanitarios
en el espacio europeo, y de las unidades de hospitalizacién domiciliaria
en las comunidades auténomas de Espana, Gironella Coll, J. El derecho
publico en el Quijote. Derecho de gentes y derecho politico, A7ioveros
Trias de Bes, X.
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Sessié Académica: I'Aigua, una visi6 interdisciplinaria. Presentacio,
M. dels Angels Calvo Torres. Fl agua: Caracteristicas diferenciales y su
relaciéon con los ecosistemas, M. dels zzlngels Calvo Torres. LAigua en
origen i en el manteniment de la vida, Pere Costa Batllori. Planeta
océano, pasado, presente y futuro desde una visién particular. Proyecto
AQVAM. Aportacién sobre el debate del agua. Fausto Garcia Hegardt.
Sesién Académica: Ingenierfa y musica. Presentacién, Eugenio Ofate
Ibdfiez de Navarra. Las comunicaciones moviles. Presente y futuro, Ra-
mon Agusti. Sessié Académica: Debat sobre la religié civil. Presentacid,
Francesc Torralba Roselld. La religié vertadera, Josep Gil Ribas. La reli-
gién civil, Angel Aguirre Baztdn, La religién en la que todos los hom-
bres estdn de acuerdo, Joan-Francesc Pont Clemente. Aportacié al debat
sobre la religi6, Josep Gil Ribas. El camino hacia la libertad: el legado



PUBLICACIONES

napolednico en la independencia de México, Enrigue Sada Sandoval.
Los ungiientos de brujas y filtros de amor en las novelas cervantinas
y el papel de Dioscérides de Andrés Laguna, Francisco Lépez Mufioz y
Francisco Pérez Ferndndez. La lingiiistica como economia de la lengua.
Michael Metzeltin. Situacién de la radioterapia entre las ciencias, San-
tiago Ripol Girona. Conferencia “Las Fuerzas Armadas y el Ejército de
Tierra en la Espana de hoy”, Teniente General Ricardo-Alvarez-Espejo
Garcia. Entrevista, Dr. Eugenio Ofiate Ibdiez de Navarra.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica: ISSN: 2385-
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Sessié Académica: Unitats canines d’odorologia. Usos actuals i noves
perspectives, M. dels Angels Calvo i Lluis Pons Anglada. La odisea de la
voz. La voz y la dpera. Aspectos médico-artisticos. Pedro Clards, Mar-
cel Gorgori. Sessié Academica: La bioeconomia, nou paradigma de la
ciéncia. Presentacén, M. dels Angelx Calvo, liEconomia ecologica: per
una economia que faci les paus amb el planeta, Jordi Roca. Capital na-
tural versus desarrollo sostenible, Miguel Ventura, Sesién Académicas
Multidisciplinaria: Accidente nuclear de Cherndbil. El accidente de la
central nuclear de Chernébil. Controversias sobre los efectos sobre la
salud 30 anos después, Albert Biete. Los efectos sobre el medio animal,
vegetal y microbiano, M. dels zzlngels Calvo, El cost economic de l'ac-
cident de Txernobil: una aproximacié, Oriol Amat.La visién del inge-
niero en el accidente y actuaciones reparativas posteriores, Joan Olivé.
Cherndébil y Fukushima: La construccién diferencial medidtica de una
misma realidad, Rosmarie Cammany. El virreinato de la Nueva Espafa
y la Bancarrota del Imperio Espanol, Enrigue Sada Sandoval. Mistakes
and dysfuncstions of “IRR” an alternative instrument “FYR”, Alfonso
M. Rodriguez. El derecho y la justicia en la obra de Cervantes, Xabier
Afioveros Trias de Bes. Arquitectura motivacional para hacer empresa
familiar multigeneracional, Miguel Angel Gallo. La vida de Juan 1II
de Aragén (1398-1479) tras la operacién de sus cataratas, Josep M.
Simon. PV Solar Investors Versus the kingdom of Spain: First state
victory, at least 27 more rounds to go, Juan M. Soriano y José Ignacio
Cueto. Entrevista, Dra. M. dels Angels Calvo Torras.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica ISSN 2385-345X
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RevisTA 10 - Niimero 2/2016  Homenajes Niim. 1
Presentacién a cargo del Académico Numerario Excmo. Sr. Dr.
Joan-Francesc Pont Clemente, Discurso de ingreso de la Académica
de Honor Excma. Sra. Dra. Rosalia Arteaga Serrano. Trabajo aporta-
do por la nueva Académica de Honor: Jerdnimo y los otros Jerdnimos.
Presentacién a cargo del Académico Numerario Excmo. Sr. Dr. Pedro
Clarés Blanch. Discurso de ingreso de la Académica de Honor Excma.
Sra. Dra. Leslie C. Griffith. Trabajos aportados por la nueva Académica
de Honor: Reorganization of sleep by temperatura in Drosophila requires
light, the homeostat, and the circadian clock, A single pair of neurons links
sleep to memory consolidation in Drosophila melanogaster, Short Neuro-
peptide F Is a Sleep-Promoting Inhibitory Modulator. Presentacién a car-
go del Académico Numerario Excmo. Sr. Dr. Josep-Ignasi Saranyana
Closa. Discurso de ingreso del Académico de Honor Excmo. Sr. Dr.
Ernesto Kahan. Trabajo aportado por el nuevo Académico de Hon-
or: Genocidio. Presentacién a cargo del Académico Numerario Excmo.
Sr. Dr. Juan Francisco Corona Ramon. Presentacién del Académico de
Honor Excmo. St. Dr. Eric Maskin. Trabajos aportados por el nuevo
Académico de Honor: Nash equilibrium and welfare optimality, The Folk
theorem in repeated games with discounting or with incomplete informa-
tion. Credit and efficiency in centralized and descentralized economies.
Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica ISSN 2385-345X
Depésito legal: B 12510-2014 Pigs.384

Revista 11 - Niimero 3/2016
Sesién Académica: Medicamentos, genes y efectos terapéuticos. M. dels
Angels Calvo. Joan Sabater Tobella. Sessié Académica: Ramon Llull (Pal-
ma, 1232-Tunis, 1316). Presentacid, Josep Gil Ribas. Ramon Llull.
Vida i obra, Jordi Gaya Estelrich. Lart com a metode, Alexander Fidora.
El pensament de Ramon Llull, Joan Andreu Alcina. Articles — Articulos:
Los animales mitolégicos como engendro de venenos y antidotos en la
Espana Aurea: a propdsito del basilisco y el unicornio en las obras lite-
rarias de Lope de Vega, Cristina Andrade-Rosa, Francisco Lépez-Muioz.
El poder en la empresa: Potestas y Auctoritas, Miguel Angel Gallo Lagu-
na de Rins. El efecto del Brexit en la validez de las cldusulas arbitrales
existentes con Londres como sede del arbitraje y en la decisién de las
partes de pactar a futuro cldusulas arbitrales con Londres como sede del
arbitraje, fuan Soriano Llobera, José Ignacio Garcia Cueto. Desviaciones
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bajo el modelo de presupuesto flexible: un modelo alternativo, Alejan-
dro Pursals Puig. Reflexiones en torno a la economia del conocimiento,
Leandro ]. Urbano, Pedro Aznar Alarcén. Lliurament del titol de Fill
Il-lustre de Reus al Dr. Josep Gil i Ribas (21.09.2016), Josep-Ignasi Sa-
ranyana Closa.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica ISSN 2385-345X
Depésito legal: B 12510-2014 Pdgs.316

REvVISTA 12 - Niimero 4/2016 ~ Homenajes Niim.2
Discurso de ingreso del Académico de Honor Excmo. Sr. Dr. Aaron
Ciechanover, presentacién a cargo del Académico Numerario Excmo.
St. Dr. Rafael Blesa Gonzalez. Discurso de ingreso del Académico de
Honor Excmo. Sr. Dr. Josep Maria Gil-Vernet Vila, presentacion a car-
go del Académico de Numero Excmo. Sr. Dr. Pedro Clarés Blanch.
Discurso de ingreso del Académico de Honor del Excmo. Sr. Dr. Bjorn
O. Nilsson, presentacién a cargo de la Académica de Numero Excma.
Sra. Dra. Maria dels Angels Calvo Torres. Discurso del Académico de
Honor Excmo. Sr. Dr. Ismail Serageldin, presentacién a cargo de la Aca-
démica de Honor, Excma. Sra. Dra. Rosalia.
Edicién impresa ISSN: 2339-997X. Edicién electrénica ISSN 2385-345X
Depésito Legal: B 12510-2014 Pags 272

Revista 13 - Niimero 5/2016
Debate: El impacto del BREXIT en la economia espanola y en el resto
de paises de la UE. Oriol Amat Salas, Santiago José Castella Surribas,
Juan Francisco Corona Ramén y Joan-Francesc Pont Clemente. Debate:
Titanic, Cémo tomar imdgenes a 3800 metros de profundidad. El cor-
to viaje del Titanic- Seguridad maritima, antes y después del Titdnic,
Jaime Rodrigo de Larrucea. El naufragio del Titanic y sus ensehanzas,
Frederic Malagelada Benapres. ;Arqueologia subacudtico a 4000 metros
de fondo?, Pere Izquierdo i Tugas. Los limites de la imagen submarina,
Josep Maria Castellvi. Cénference sur la misién Aout 2016 Sur I'Eclira-
ge du Titanic, Christian Petron. Moderador del Debate, Andrés Clards
Blanch. Al grito de nacién: Mompox y Cartagena, precursoras en la
independencia de Colombia, Enrique Sada Sandoval. Satisfaccién de
los alumnos con el plan de estudios de las licenciaturas en educacién
primaria y preescolar, Rocio del Carmen Lipez Musiiz. Degradacién am-
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biental del agua subterrdnea en el entorno de la gestién gubernamental
de los recursos Hidricos, México, José Soto Balderas. La Formazione
Generazionale nelle Aziende Familiari, Salvatore Tomaselli. La fagote-
rapia y sus principales aplicaciones en veterinaria, Diego Morgades Gras,
Francesc Josep Ribera Tarifa, Sandra Valera Marti y M. dels Angels Calvo
Torras. Aproximacié al mén d’Ausias March, Salvador de Broca Tella.
Disefio estratégico para el reemplazo de equipo en la empresa, Gon-
zdlez Santoyo, E E Flores Romero y Gil Lafuente, Ana Maria. The end
of accounting. Discurso de ingreso como Académico Correspondiente
del Excmo. Sr. Dr. Baruch Lev y discurso de contestacion del Excmo.
St. Dr. Oriol Amat Salas. Entrevista, Dra. Miguel Angel Gallo Laguna
de Rins.

Edicién impresa ISSN: 2339-997X. Edicién electrénica ISSN 2385-345X
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RevistA 14 - Nitmero 1/2017

190

Debate: La amenaza interna de la Unién Europea - La amenaza interna
de la Unién Europea Refundar Europa, Santiago José Castella. Rumbo
econémico en 2017, ;marcado por la brajula politica?, josé Maria Gay
de Liébana. Debate: Juan Clards cambidé la historia de Catalufia en la
guerra de la Independencia 1808-1814, Pedro Clards, Leticia Darna,
Domingo Neuenschwander, Oscar Uceda. Presentacién del libro: Siste-
mas federales. Una comparacién internacional - Presentacién, Zeresa
Freixes. Introduccién, Mario Kolling. El federalismo en Alemania hoy,
Roland Sturm. La ingenieria politica del federalismo en Brasil, Celina
de Souza. La construccién federal desde la ciudad, Santiago José Caste-
lla. Debate: Empresa familiar. Mds alld de la tercera generacién- Em-
presa familiar. Mds alld de la tercera generacién. El resto de la sucesion,
Juan Francisco Corona. Empresa familiar, José Manuel Calavia. Debate:
La situacién hipotecaria en Espafia tras las sentencias del tribunal de
justicia de la Unién Europea y del Tribunal Supremo — Presentacidn,
Alfonso Herndndez-Moreno. Origen de la crisis hipotecaria y activismo
judicial, Fernando P Méndez. La evolucién legislativa y jurispruden-
cial en la calificacion registral en materia de hipotecas, Rafael Arndiz.
El consentimiento informado y el control de transparencia, Manuel
Angel Martinez. Cldusulas suelo, intereses moratorios y vencimiento
anticipado, Antonio Recio. El problema psiquico y psicolégico en Don
Quijote, Xabier Anioveros. El andlisis y la gestién del riesgo a partir de



PUBLICACIONES

la Evaluacién Formal de la Seguridad (EFS/ESA): un nuevo modelo de
seguridad portuaria, Jaime Rodrigo. Entrevista, José Ramdn Calvo.
Edicién impresa ISSN: 2339-997X, Edicién electrénica ISSN 2385-345X.
Depésito Legal: B 12510 — 2014. Pdgs. 468

Revista 15 - Namero 2/2017

Debate: Lutero 500 anos después 1517-2017). Presentacion, Josep-Ig-
nasi Saranyana. Martin Luter en el seu context historic, Salvador de
Broca. Martin Lutero y los inicios de la Reforma protestante, Josep Cas-
tanyé. Die theologische Entwicklung Martin Luthers und die Conféssio
Augustana. Holger Luebs. Lutero como creador de la lengua literaria ale-
mana moderna, Macia Riutort. Debate: Mejora de la viabilidad de las
empresas familiares. Empresa familiar: Incrementar su supervivencia,
Miguel Angel Gallo. De la Gobernanza y su ausencia: Gestién publica
y Alta direccién en la forja del Estado Mexicano (1821-1840), Enrique
Sada Sandoval. Los huevos téxicos o la eficacia de una RASFF, Pere
Costa. Control de Micotoxinas en la alimentacién y salud pablica, By-
ron Enrique Borja Caceido y M. Angels Calvo. La aplicacion parcial del
principio de subsidiaridad es contraria al Tratado de la UE, se enfrenta
al principio de solidaridad y fomenta los nacionalismos de Estado, Félix
de la Fuente Pascual. Costa Brava 2020 Reserva de la Biosfera. Retos y
oportunidades de innovar integrando el uso sostenible del territorio y el
mar, Miguel Ventura. 1r Encuentro Cientifico. Convergencia de cami-
nos: Ciencia y empresa RAED- IESE-ULPGC. III Acto Internacional.
Congreso Europeo de Investigaciones Interdisciplinaria: La evolucién
de la ciencia en el siglo XXI. Entrevista, Pedro Clards
EdiciénimpresaISSN:2339-997X, Edicién electrénicalSSN 2385-345X.
Depésito Legal: B 12510 — 2014. Pdgs. 242.

REvISTA 16 - Nitmero 3/2017  Monogrdfico Niim.3
III Acto Internacional. Congreso Europeo de Investigaciones Interdis-
ciplinarias “La evolucién de la Ciencia en el Siglo XXI”. Conferen-
cia Inaugural: Limits to taxation, Dr. Juan Francisco Corona. Bloque
Ciencias Humanas y Sociales: La crisi della democrazia rappresentati-
va, Dra. Paola Bilancia. El reto de mejorar la informacién financiera
de las empresas, Dr. Frederic Borras. Financial reporting and auditing
in a global environment, Dr. José Maria Bové. La emergencia de las

191



PUBLICACIONES

ciudades en la nueva sociedad internacional: ;Hacia la ciudad estado?,
Dr. Santiago José Castella. Déficit, deuda e ilusién finaciera, Dr. Juan
Francisco Corona. Europa en la encrucijada, Dra. Teresa Freixes. Em-
presa familiar: Incrementar su supervivencia, Dr. Miguel Angel Gallo.
Algunas consideraciones criticas acerca delretracto de créditos litigiosos
y el derecho a la vivienda, Dr. Alfonso Herndndez-Moreno. El cambio
climdtico y su comunicacién: factores determinantes para su compren-
sién, Dra. Cecilia Kindeldn. Comentarios sobre la empresa partiendo
de los conceptos de rentabilidad y productividad, Dr. Jordi Marti. Aca-
demic contributions in Asian tourism research: A bibliometric analysis,
Dr. Onofre Martorell, Dr. Marco Antonio Robledo, Dr. Luis Alberto Otero
Dra. Milagros Vivel. El Fondo de Comercio Interno registrado como
una innovacién en la Contabilidad, Dr. Agustin Moreno. Laicidad y
tolerancia: vigencia de Voltaire en la Europa de hoy, Dr. joan-Fran-
cesc Pont. La toma de decisiones empresariales inciertas mediante el
uso de técnicas cualitativas, Dr. Alejandro Pursals. Presente y futuro
de la Unién Europea: El papel de la educacién y la universidad, Dr.
José Regidor. El derecho y la legislacién proactiva: nuevas perspectivas
en la ciencia juridica, Dr. Jaime Rodrigo. Assess the relative advantages
and disadvantages of absorption costing and activity based costing as
alternative costing methods used to assess product costs, Alba Rocafort.
Instrumentos para la creacién de empleo: Las cooperativas de trabajo,
Dr. José Luis Salido. Acotaciones a la cultura de la edad moderna occi-
dental, Dr. Enrique Tierno. Bloque Ciencias de la Salud: ;Cémo debe-
mos enfocar el tratamiento mediante implantes dentales?, Dr. Carlos
Aparicio. Estilos de vida y cdncer. Situacién Actual, Dr. Albert Biete. Al-
zheimer, sindrome de Down e inflamacién, Dr. Rafael Blesa, Dra. Paula
Moral Rubio. Foodborne viruses, Dr. Albert Bosch, Dra. Susana Guix i
Dra. Rosa M. Pintd. Resistencias a los antimicrobianos y alimentacién
animal, Dra. M. Angels Calvo, Dr. Esteban Leandro Arosemena. Tabaco
o Salud: Los nifios no eligen, Dr. José Ramén Calvo. La enfermedad cal-
culosa urinaria: situacién actual de los nuevos paradigmas terapéuticos,
Dr. Joaquim Gironella. La organizacién hospitalaria, factor de eficien-
cia, Dr. Francisco Javier Llovera, Dr. Lluis Asmarats, Javier Soriano. Es-
peranza de vida, longevidad y funcién cerebral, Dr. José Regidor. Nueva
metodologia para el tratamiento del TDAH mediante el ejercicio fisico,
Dra. Zaira Santana, Dr. José Ramén Calvo. Conferencia de clausura:
La Bioingenieria en el tratamiento de la sordera profunda, Dr. Pedro
Clards. Conferencia especial: Agustin de Betancourt. Un ingeniero ge-
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nial de los siglos xvii1 y xix entre Espafa y Rusia, Dr. Xabier Afioveros
Trias de Bes. Entrevista: Dr. Xabier Anoveros Trias de Bes.
EdiciénimpresalSSN:2339-997X, Edicién electrénicalSSN 2385-345X.
Depésito Legal: B 12510 — 2014. Pags. 560.

REvVISTA 17 - Niimero 4/2017

Debate: Centenario de un Premio Nobel: Camilo José Cela, Dr. Xa-
bier Anoveros Trias de Bes, Julio Pérez Cela y Adolfo Sotelo Vizquez. Debate:
Nociones del infinito, Presentacién: Dr. Daniel Turbén Borrega. Po-
nencias: Les nocions d’infinit en matematiques, Dra. Pilar Bayer Isant.
El infinito en cosmologia, Dr. David Jou Mirabent. ;Podemos entender
lo infinito, si somos finitos, Antoni Prevosti Monclis?. La teologfa ante
el infinito, Dr. Josep-Ignasi Saranyana Closa. Une nouvelle visién pour
I'Europe: engagement citoyen et volonté humaniste, Dra. Ina Piperaki.
Articulos: Homenaje a la universidad de Salamanca en sus 800 anos
de existencia (1218-2018), Dr. Ange/ Aguirre Baztdn. Aproximacion al
concepto de minorfa para su proteccién juridica internacional: criterios
de clasificacion, Dr. Santiago José Castella. Ortotoxicidad medicamen-
tosa, Dr. Pedro Clards, Dra. M. Angels Calvo y Dra. Ana Maria Carmo-
na. Regeneracién de las células ciliadas del oido interno mediante la
terapia génica con CGF 166, Dr. Pedro Clarés, Dra. Maria Angels Calvo
y Dra. Ana Maria Carmona. Influencia de las hormonas sexuales en la
voz de las cantantes de 6pera, Dr. Pedro Clards y Dr. Francisco Lopez-
Murioz. Nanotecnologia frente al cancer, /nés Guix Sauquet y Dr. Ferran
Guedea Edo. El derecho y la legislacién proactiva: nuevas perspectivas en
la ciencia juridica, Dr. Jaime Rodrigo. Ingresos de Académicos: Delicte
fiscal i procés penal: cronica d’un mal encaix, Dr. Joan Iglesias Capellas.
La conquista del fondo de ojo, Dr. Borja Corcdstegui. Laicitat i laicisme
en |’occident europeu, Cardenal Liuis Martinez Sistach. Lo disruptivo
y el futuro: tecnologia y sociedad en el siglo XXI, Dr. Luis Pons Puig-
gréds. La influencia del derecho espafiol en México, Dr. Jesis Gerardo
Sotomayor. Barcelona, galerfa urbana, Dr. Juan Trias de Bes. Entrevista:
Dr. Ramén Cugat.

EdiciénimpresalSSN:2339-997X, Ediciénelectrénical SSN:2385-345X,
Depésito Legal: B 12510 - 2014. P4gs. 316
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Revista 18 - Monogrdfico Niim.4

Ponencias Roma 2018.Marketing Cudntico, un paradigma de marke-
ting para dar un salto en la comprensién y gestién de los clientes como
particulas humanas, actoras fundamentales en el mercado, Dr. Alet Vila-
ginés, Josep, Académico Correspondiente electo de la RAED. Los Papas, el
Vaticano en su aspecto artistico y sus archivos Secretos, Dr. Arioveros Trias
de Bes, Xabier, Académico Numerario y Vicepresidente de la RAED. La ética
en un mundo glocal, Dra. Arteaga Serrano, Rosalia, Académica de Honor
de la RAED. Impactos y vulnerabilidad en la Peninsula Ibérica frente
al actual cambio climdtico,Dr. Baldasano Recio, José M4Académico Nu-
merario electo de la RAED. Joan Abellé, un artista aventurero, S7. Bentz
Oliver, José Félix, Presidente del Reial Cercle Artistic de Barcelona. Nuevas
bases para la auditoria del futuro, Dr. Borrds Pamies, Frederic, Académico
Correspondiente de la RAED. Sistemas Federales, Dr. Bové Montero, José
M4, Académico Numerario de la RAED. De Oliver Twist al Premio Nobel,
Dr. Calvo Ferndndez, José Ramén, Académico Numerario y Presidente del
Instituto de Cooperacion Internacional de la RAED. Impacto de la conta-
minacién microbiol6gica ambiental en la salud respiratoria: casos précti-
cos, Dra. Calvo Torras, M. Angels Académica Numeraria y Vicepresidenta
de la RAED. El Origen de la voz en el hombre: ;Desde cudndo, ;cémo y
por qué el hombre habla? Dr. Clards, Pedro, Académico Numerario y Vice-
presidente de la RAED. La resurreccién de la Ruta de la Seda, Dr. Corona
Ramén, Joan Francesc, Académico Numerario de la RAED.

La donacién de 6rganos en Espana. Una labor bien hecha, Dr. Gar-
cia-Valdecasas, Juan Carlos, Académico Numerario de la RAED. Foto-
enucleacién de la glandula prostética obstructiva con Léser Tulio (Thu-
LEP), Dr. Gironella Coll, Joaquim, Académico Numerario de la RAED.
Cambio Climético: desinformacién y silencio medidtico, Dra. Kindelan
Amorrich, Cecilia, Miembro del Instituto de Cooperacion Internacional de
la RAED. Del adulterio y amancebamiento a las parejas de hecho, Dr.
Lecumberri Marti, Enrigue, Académico de Honor de la RAED. Lectura
de la informacién Empresarial: De auditores a Blockchain, Dr. Marti
Pidelaserra, Jordi, Académico Numerario y Iesorero de la RAED. Isaac
Peral, un héroe traicionado por la mediocridad de los politicos, S Mu-
rillo Rosado, Manuel

Director de Comunicacion de la RAED. Justificacién ética y cientifica
de los ensayos clinicos en pediatria, Dra. Peiré Garcia, M* Asuncion,
Académica Correspondiente de la RAED. Erasmo de Rotterdam: el hele-

nismo constructor de una Europa humanista, Dr. Pont Clemente, Joan
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Francesc Académico Numerario y Miembro de la Junta de Gobierno de la
RAED. De Corruptione, Dr. Tierno Pérez-Relano, Enrique, Académi-
co Numerario de la RAED. Articulos Premios Nobel Académicos de
Honor de la RAED. LIGO and the detection of gravitational waves,
Listening to Space with LIGO, Dr. Barrish, Barry C., Premio Nobel de
Fisica 2017 y Académico de Honor de la RAED. Proteolysis: from the
lysosome to ubiquitin and the proteasome .., The ubiquitin-protea-
some pathway: on protein death and cell life, Dr. Ciechanover, Aaron,
Premio Nobel de Quimica 2004 y Académico de Honor de la RAED. Are
we really made of Quarks?, Dr. Friedman, Jerome Isaac Premio Nobel de
Fisica 1990 y Académico de Honor de la RAED. CIESLAG 2° Concurso
Tesis Doctorales Méjico 2018 — Abstracts. La generacién Z: Formas
generales de comportamiento, intereses, opiniones y actitudes durante
la vida, Dr. Del Bosque, Tomds Francisco, Premio a la mejor Tésis Docto-
ral - Area de Humanidades y Ciencias de la Conducta. Asociacién de los
polimorfismos -308 G/A del gen TNF-a, Pro12Ala del PPAR-gamma
y Trp64arg del gen ADRB3 con el desarrollo de perfil lipidico atero-
génico en sujetos VIH+ con TAR, Dr. Romdn Gidmez, Ramdn, Premio
a la mejor Tesis Doctoral - Area de Medicina y Ciencias de la Salud. Me-
dicién del capital intelectual: propuesta de un modelo de indicadores
en instituciones de educacién superior del subsistema de universidades
tecnoldgicas y politécnicas, Dr. Heredia Martinez, Ramdn Accésit n° 2 -
Area de Ciencias Sociales. Economia y Administracién Gestién integral
de mantenimiento basado en el modo de falla de los procesos criticos y
la familia de puestos estratégicos que mejora los rendimientos en la in-
dustria textil en México, Dr. Vaguera Herndndez, Joel, Accésit n° 1 - Area
de Ciencias Sociales, Economia y Administracion Publicaciones.
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“En estos ultimos anos, la sociedad descubrio que el reconocimiento de la marca, las
fuertes asociaciones del nombre, la fidelidad de los clientes y la calidad percibida
constituian pilares esenciales y tremendamente necesarios para competir con éxito en
el mercado”.
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