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CATEDRADE
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Licenciado en Administracion
y Direccion de Empresas (1998)
y Doctor por la Universidad de Can-
tabria (2005). Sus principales lineas
de trabajo son el marketing interna-
cional, el comportamiento del consu-
midor y la aplicacién de nuevas tec-
nologias a la gestion de marketing.

En la actualidad es Investigador
Responsable del Grupo de I+D+i de
Inteligencia de Marketing y Director
del Departamento de Administracion
de Empresas de la Universidad de
Cantabria.

Su actividad investigadora ha
dado lugar a la publicacion de 25 arti-
culos cientificos publicados en revis-
tas nacionales e internacionales de
reconocido prestigio. Ademas es au-
tor de 7 capitulos de libro publicados
en obras colectivas de investigacion

y ha defendido 30 ponencias en con-
gresos nacionales e internacionales.
También ha participado en una vein-
tena de proyectos de investigacion.
Es profesor responsable de la
asignatura Marketing Internacional
de la Licenciatura en Administracion
y Direccion de Empresas y de la asig-
natura Estrategias de Marketing en
Entornos Internacionales del Master
en Direccion de Marketing de la Uni-
versidad de Cantabria. Asi mismo, es
profesor en diversos masters y titulos
de posgrado. Ha participado como
profesor invitado en la Universidad
de Granada, Universidad de Zarago-
za, Universidad Auténoma de Barce-
lona, Universidad de Extremadura y
Tecnolégico de Monterrey (México).

ANGEL HERRERO CRESPO
Director de la Citedra de Imagen y Proyeccion
Regional de la Universidad de Cantabria

La Cétedra de Imagen y Proyeccion
Regional de la Universidad de Cantabria
es un foro universitario de investigacion,
formacion, divulgaciéon y asesoramiento
en materia de proyeccion exterior de las
regiones y desarrollo de marca de territo-
rio. La actividad de la Catedra adopta una
doble perspectiva input/output: Desde
una perspectiva de demanda (input), la
actividad de la Catedra se centra en la
realizacion de actividades relacionadas
con la atraccién de talento e inversion
econdémica a las regiones. Desde una
perspectiva de oferta (output), la Catedra
se enfoca en las actuaciones dirigidas a la
construccion y desarrollo de una marca
de territorio que favorezca y facilite la in-
ternacionalizacién del tejido empresarial
regional. En ambas vertientes la actividad
de la Cétedra de Imagen y Proyeccion
Regional abarca tanto la investigacion
cientifica sobre Place Marketing y Regio-
nal Branding, como la formacién y divul-
gacion en este ambito y el asesoramiento
a entidades publicas y privadas compro-
metidas con el desarrollo regional.

La Catedra esta integrada dentro de
la estrategia Cantabria Campus Interna-
cional (drea de Banca, Finanzas y Activi-
dades Empresariales), y cuenta con un
potente equipo de investigadores de la
UG, asi como con la colaboracion de un
grupo de asesores externos de prestigio
internacional.

p Para saber mds:

Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresa-
riales

Avenida de los Castros
s/n. 39005 Santander

Tel.: 942 20 39 08

Fax: 942 20 18 90
cimagenregional@uni-
can.es

cimagenregional.uni-
can.es

www.inteligenciade-
marketing.net



Pregunta Como sabes, la UE
ha declarado 2013 como el Afo
Europeo de los Ciudadanos.
iCrees que actualmente el ciuda-
dano europeo se identifica con
los valores de la Union?

Respuesta En mi opinién, la
crisis econ6émica e institucional
que afecta a la Uni6én Europea
tiene también un impacto en la
identificacién de los ciudadanos
con el proyecto comdn que es
la UE. En particular, la crisis
econémica ha dado lugar a una
revision de los mecanismos de
solidaridad entre paises lo que
supone en definitiva replantear-
se el objetivo y funcionamiento
de la Unién Europea. Asimismo,
la respuesta de la UE a la crisis
estd siendo mas lenta y dubitati-
va de lo que muchos ciudadanos
esperan, lo que genera un senti-
miento de frustracién o incluso
desconfianza respecto a las ins-
tituciones europeas. En especial,
la turbulenta situaciéon de la UE
esta generando dudas respecto al
proyecto europeo en paises tradi-
cionalmente menos europeistas,
como el Reino Unido.

Estas tendencias debilitado-
ras de laidentidad europea se han
puesto claramente de manifiesto
en los dltimos datos de Euroba-
rometro (diciembre 2012), de
acuerdo con los cuales se ha pro-
ducido un deterioro notable de
la imagen de la UE entre los ciu-
dadanos europeos. Asi mismo,
se observa un crecimiento sen-
sible de la desconfianza hacia la
Unién Europea como institucion.
En el caso especifico de Espana,
de acurdo con los dltimos datos
disponibles casi un 72% de los
ciudadanos afirma que desconfia
de la Union Europea como ins-
titucién, frente al 23% en 2006.
También es necesario sefialar que
de acuerdo con Eurobarbémetro
los europeos saben «muy poco»
sobre el funcionamiento de la UE

y de sus instituciones y la mayo-
ria sigue pensando que su opi-
niéon «no cuenta en la UE». No
obstante, los ciudadanos asocian
la identidad europea a valores
positivos como “democracia y li-
bertad”, asi como a las facilidades
para viajar y a “la moneda tnica,
el euro”.

Por tanto, y a la luz de los
resultados de estos estudios, se
puede afirmar que existe una
identidad europea cuyos princi-
pales elementos vertebradores
son la democracia y la unién eco-
ndémica, aunque la falta de interés
por las cuestiones europeas pue-
de ser una barrera para el fortale-
cimiento de dicha identidad.

P ;Qué herramientas crees
que deberian utilizar las Institu-
ciones Europeas para fomentar
entre la ciudadania el sentimien-
to europeista?

R El desarrollo de un senti-
miento de pertenencia a la UE y
de una identidad europea implica
un proceso a largo plazo de inte-
riorizacion de los rasgos y valo-
res comunes a todos los estados
miembros. Para fomentar estos
vinculos con la UE y entre los pai-
ses que la componen es impres-
cindible conseguir que los ciuda-
danos se sientan implicados en el
proceso de construccion europea.
En este sentido, resulta funda-
mental reforzar los mecanismos
de participacion ciudadana en
la toma de decisiones dentro de
la UE y, muy especialmente, el
papel del Parlamento Europeo
como camara representativa de
los ciudadanos. Es decir, para
que los ciudadanos estén impli-
cados en el proyecto europeo es
importante que perciban que los
parlamentarios que eligen en las
elecciones europeas tienen una
influencia real en las decisiones
de la UE.
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Asimismo, el desarrollo de la
identidad europea exige disefiar
politicas educativas que refuer-
cen los valores comunes a los
paises miembros y fortalezcan el
sentimiento de pertenencia a la
UE. No se trata inicamente de
que los jovenes conozcan las ins-
tituciones europeas y los valores
democraticos y econoémicos que
representan, si no de generar un
sentimiento de proximidad y her-
mandad entre los ciudadanos de
los estados dela UE. Esta cuestion
es particularmente importante
dada la heterogeneidad cultural e
idiomatica que caracteriza a Eu-
ropa. Por tanto, la incorporacion
de contenidos transversales con
un enfoque europeo en la educa-
ci6on primaria y secundaria sera
critica para que las nuevas gene-
raciones se sientan mas proximas
a los ciudadanos de otros paises
europeos y, por tanto, tengan un
sentimiento europeista més fuer-
te. De igual modo, la continuidad
de los programas de intercambio,
como por ejemplo el programa
Erasmus, resulta fundamental
para el conocimiento mutuo en-
tre los estudiantes universitarios
de la UE y, por tanto, para el for-
talecimiento del sentimiento de
pertenencia.

Finalmente, es también muy
importante desarrollar estrate-
gias de “marketing interno” di-
rigidas a impulsar la aceptacion
de la “marca Europa” dentro de
la propia UE, como simbolo ver-
tebrador de la identidad europea.
En este sentido, pueden desa-
rrollarse miltiples iniciativas de
comunicacion tanto a través de
canales tradicionales como de las
nuevas tecnologias. Una iniciati-
va propuesta recientemente en el
Decalogo de Cadiz desarrollado
por la Comisiéon Europea en Es-
pafia es la de crear una television
puablica europea centrada en la
difusion de los valores de la UE
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y de contenidos creados en Eu-
ropa. Asimismo, la utilizacién de
los “social media” puede ser tam-
bién un mecanismo muy potente
para fomentar la marca Europa y
la implicacién de los ciudadanos
con la misma a través de un pro-
ceso de e-participacion o partici-
pacion online.

P Hablando de la marca Eu-
ropa, ;Como calificarias su pres-
tigio y el uso que actualmente se
hace de ella?

R Evidentemente, la reputa-
cién de la marca Europa se esta
viendo afectada por la crisis eco-
noémica y politica actual. En par-
ticular, la prolongada recesi6n
econdmica y las tensiones politi-
cas en el seno de la UE estan ero-
sionando el prestigio de la marca
Europa en los mercados interna-
cionales. No obstante, este efecto
varia notablemente en funcién de
los sectores de actividad econé-
mica y las areas geograficas.

Por una parte, la reputacion
de Europa se estad deteriorando
mas en los paises més desarrolla-
dos, con niveles culturales, edu-
cativos y de bienestar similares a
la UE. Por el contrario, en los pai-
ses emergentes de América Lati-
na o Asia, la marca Europa sigue
teniendo un gran prestigio, y se
identifica con riqueza econ6mica,
modernidad cultural y libertad
democratica.

Por otra, la reputacion de la
marca Europa varia notablemen-
te en funcidn del sector de activi-
dad que se considere. Asi, la gra-
ve situacion que estan sufriendo
los paises mediterraneos y las
dificultades de la UE para res-
ponder de forma rapida y eficaz a
la crisis econémica tienen un im-
pacto muy negativo en la percep-
cién de la solvencia financiera de
Europa. Estd reputacion finan-
ciera negativa tiene consecuen-

cias evidentes como la bajada
de los “ratings” que las agencias
de calificacién (Moody’s, Fitch y
Standard and Poor’s) otorgan a
la deuda soberana de los paises
de la UE, la fuga de capitales o la
devaluacion del euro respecto al
délar.

Por el contrario, la reputaciéon
de la marca Europa sigue siendo
muy positiva en sectores como
el turismo, la alimentacién o la
industria. De este modo, Europa
sigue siendo el principal desti-
no turistico a nivel internacional
con Francia, Espafna e Italia en-
tre los paises que maés visitantes
reciben anualmente. En la misma
linea, la industria alimentaria y la
gastronomia europeas tienen un
enorme prestigio internacional,
con un notable crecimiento de
la exportacién de productos ali-
mentarios de alto valor afiadido
desde Europa hacia America o
Asia. Finalmente, en industrias
tradicionales de la UE como la
automovilistica o la textil, la mar-
ca Europa mantiene un posicio-
namiento de alto valor anadido.

Finalmente, me gustaria des-
tacar que desde una perspectiva
exterior la marca Europa es espe-
cialmente importante para aque-
llos estados que tienen una marca
pais mas débil o menos conocida.
De este modo, muchos paises del
este de Europa estan utilizando el
“Made in Europe” en lugar de su
propia marca pais, con el fin de
mejorar el posicionamiento exte-
rior de sus productos. Asi mismo,
Espana puede utilizar la marca
Europa en aquellos sectores en
los que no tenemos tan buena
reputaciéon, como puede ser el de
las tecnologias de la informacion.

P Vivimos un momento muy
complejo en el seno de la Unidn
Europea. Las aspiraciones de
una mayor union politica dejan

los aspectos regionales en un se-
gundo plano. ;Como crees que
influye esta tendencia en los ciu-
dadanos de a pie, sabiendo que,
normalmente, se interesan mas
por el ambito local?

R En mi opinion, los senti-
mientos de identidad y perte-
nencia a un territorio, ciudad,
region, pais o la UE en su con-
junto, pueden ser perfectamente
complementarios. Es decir, un
ciudadano se puede sentir torre-
laveguense, cantabro, espafol y
europeo de forma simultanea.
El matiz esta en la intensidad de
esta identidad o sentimiento de
pertenencia. Loégicamente, los
ciudadanos tienen por lo general
vinculos mas fuertes con los am-
bitos territoriales mas proximos
a ellos, como son sus municipios
y regiones. Para avanzar hacia la
unidad politica europea es nece-
sario orientarse a un plano su-
perior y fortalecer el sentimiento
de pertenencia a Europa y, muy
especialmente, la percepcion de
proximidad de las instituciones
de la UE. Para ello, y como he
comentado anteriormente, los
ciudadanos tienen que creer y
sentirse comprometidos con el
proyecto comin y, a su vez, perci-
bir que su voz es escuchada en las
instituciones europeas. Con esta
estrategia los individuos manten-
dran sus lazos sociales y emocio-
nales con su ciudad o regibn, a la
Vvez que se generara un nuevo vin-
culo con Europa, quiza de menor
intensidad, pero un vinculo al fin
y al cabo, que permitira aceptar
la pérdida de autonomia regional
que implica la unidad politica

En definitiva, la UE es un
ejemplo evidente de una tenden-
cia internacional que cada vez
cobra mas protagonismo: la ne-
cesidad de complementar la pers-
pectiva local y global, en lo que
algunos expertos han denomina-



do un “enfoque glocal”. La hete-
rogeneidad cultural, idiomatica,
social y econémica que caracteri-
za a la UE exige una sensibilidad
especial con las particularidades
locales, a la vez que se disefian
politicas europeas globales diri-
gidas al desarrollo econémico y
social del conjunto de Europa.

P Hoy en dia parece compli-
cado discernir si a nivel comercial
y turistico una region como Can-
tabria debe aprovechar la marca
Europa o, por el contrario, debe
separarse de ella. ;Qué opinas al
respecto?

R La convivencia de lo local
y lo global tiene implicaciones
muy relevantes en la gestiéon de
las marcas de territorio, ya sean
de ciudad, de region, de pais o de
la UE. En este sentido, cada mar-
ca territorio tiene una utilidad en
funcion del ambito geografico de
competencia y el sector de activi-
dad en el que se quiera utilizar.
Por ejemplo, cuando Cantabria
disefia politicas de promocion tu-
ristica para el mercado espafiol,
no tiene sentido utilizar la marca
Espafia o la marca Europa, pero
si la marca Cantabria, que es la
que nos identifica y nos diferen-
cia de otras regiones con las que
competimos como destino turis-
tico. Sin embargo, cuando una
empresa cantabra exporta pro-
ductos alimentarios a paises de
la UE, puede tener mas sentido
utilizar la marca Espafa, ya que
la marca pais tiene més notorie-
dad y asociaciones mas positiva
en este sector que la marca Can-
tabria (que puede ser incluso des-
conocida para muchos europeos).
Finalmente, si una empresa can-
tabra exporta productos indus-
triales o tecnolbgicos a Asia, la
marca Europa (made in Europe)
puede ser la ideal, ya que propor-
cionara més valor a los productos
que la marca region (seguramen-

te desconocida para la gran ma-
yoria de los clientes asiaticos) y la
marca pais (con menos prestigio
para este tipo de productos). Sin
embargo, esta logica tiene tam-
bién excepciones en sectores es-
pecificos en los que pueda existir
una especializacién regional. Por
ejemplo, Cantabria puede uti-
lizar su marca de regi6on en las
energias renovables marinas, ya
que existe en la regién un cluster
industrial y de innovacion fuer-
te, que es reconocido dentro del
sector a nivel europeo. De igual
manera, la marca Santander pue-
de ser especialmente 1til a nivel
internacional para promocionar
servicios TIC vinculados a las
SmartCities, dada la notoriedad
del proyecto SmartSantander a
nivel europeo.

En consecuencia, uno de los
retos mas importantes del mar-
keting de territorios es disenar
una estrategia de marcas ade-
cuada, que permita aprovechar al
maximo el potencial de la imagen
de la ciudad, regién, pais y Eu-
ropa en funcién del contexto y el
objetivo buscado.s

Por Angel Herrero.
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La reputacion de la marca
Europa sigue siendo muy
positiva en sectores como el
turismo, la alimentacion o
la industria.

Los sentimientos de identi-
dad y pertenencia a un te-
rritorio, ciudad, region, pais
o la UE en su conjunto, pue-

den ser perfectamente com-
plementarios.

Cantabria puede utilizar su
marca de region en las ener-
gias renovables marinas, ya
que existe en la region un
cluster industrial y de inno-
vacion fuerte, que es muy
conocido dentro del sector a
nivel europeo.
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