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Recensio a carrec d’ALFONS GARCIA

Després de les aportacions fundacionals de Phi-
llip Kotler a Marketing Places (New York: Free
Press, 1993) i a The Marketing of Nations (1997,
edici6 castellana a Paidds), la produccio teorica al
voltant del concepte marca de pais i els fona-
ments del marqueting aplicat a destinacions geo-
graficament delimitades va caure en una certa
atonia fins als primers anys del segle xx1, en els
quals ha revifat 'interes editorial i academic per
aquests conceptes. Certament, la globalitzacié
sembla haver esperonat els incentius per a la
competencia entre territoris, pero ara més abo-
cada a la competéncia en el sector serveis que no
pas en el tradicional «Made in...» dels productes
fisics associats a I'activitat industrial. Els dos
volums que ressenyem sén una mostra d’aquesta
literatura renovada.

Tots dos tenen una sistematica expositiva comple-
tament diferent que beu, pero, d'un argumentari
comdu. El text de Moilanen i Rainisto entra més en
la categoria de manual practic, en el qual es des-
envolupen les tecniques concretes per a l'establi-
ment d'una marca de pais i els procediments
necessaris per a la gesti6 del seu marqueting. L'o-
bra de Simon Anholt, per contra, s’adscriu més a
la categoria de monografia, en queé s’aborden
diverses reflexions de naturalesa teoricopractica al
voltant de la configuracié d'una «identitat»
entorn de la qual s’articulen diferents tecniques
del marqueting aplicades a un ambit geografic.
Tots dos comparteixen, tanmateix, I'experiencia
professional dels autors com a consultors interna-
cionals en la materia que tracten i, en aquest sen-
tit, estan concebuts com a textos que duen, de
manera clara i univoca, a les conclusions que per-
segueixen. A més, en tant que textos adregats ini-
cialment al mercat nord-america, tots dos
gaudeixen d'una claredat expositiva certament
notable i agraida.

Moilanen i Rainisto elaboren un marc conceptual
—inspirat, entre d’altres, en treballs de Simon
Anholt- que fonamenta una sistematica de dinou
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etapes per tal de definir un pla operatiu de mar-
queting aplicat a les marques geografiques o de
lloc (place brand), entenent com a tals les referides
a paisos, regions o ciutats. En aquest marc con-
ceptual, la marca esta definida com «una impres-
si6 percebuda en la ment del client d"un producte
o servei. Fs la suma de tots els elements tangibles i
intangibles que fan tnica I’eleccié». Definida d’a-
questa manera, la marca de pais no tan sols actua
com a element positiu en termes de destinaci6
turistica (encara que aquest sigui un enfocament
majoritari en les iniciatives publiques actuals i
també, cal reconeixer-ho, en el llibre comentat),
sind que estén els seus beneficis a l'atraccié d’in-
versions, a la practica de la diplomacia oficial o
fins i tot a I'exportacié de productes i serveis.

Lapartat conceptual contrasta amb dos capitols
dedicats a I'analisi de casos. El primer referit a pai-
sos o regions, dels quals s’analitzen tres exemples
de manera extensa (Noruega, Australia i Escocia) i
s’aborden de manera resumida un ampli ventall
d’experiencies (inclosa la de I'Estat espanyol). De
Catalunya estant, un dels aspectes més sorpre-
nents (i potser alliconadors) del llibre el constitueix
I’analisi no gaire positiva que els autors fan del
procés de marqueting al voltant del cas escoces. En
el segon capitol, s'aborden, d’una banda, els casos
de ciutats, mitjancant la contraposicié de dos
exemples, un d’europeu (Copenhaguen) i un altre
d’america (Chicago), i, de 'altra, s"aprofundeix en
el tema del marqueting de les destinacions turisti-
ques (que constituiex, com hem esmentat abans,
un dels camps preferents de confrontaci6 del place
brand) amb una detinguda analisi del segment del
turisme d’esqui.

Entre les reflexions de Moilanen i Rainisto pel que
fa als elements de marqueting al voltant de la
marca de pais, n’hi ha dues que sén particular-
ment pertinents. La primera és el fet que els bene-
ficis que comporta la correcta generacié d’una
marca de pais no estan només relacionats amb I'e-
xit (en termes de captacié de clients) que es pot
assolir en un mercat determinat, siné també amb
la reducci6 de costos que comporta la simplificacié
de les decisions d’estrategia de marqueting dels
operadors individuals i I'increment de I'eficiencia
de les accions coherents amb la definici6 de la
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marca de pafis, aixi com el coixi que proporciona
una marca de pais consolidada a les accions d’in-
novacio. La segona reflexio té a veure amb les difi-
cultats que comporta un desenvolupament de
marqueting de l'estil de la marca de pais, en el
qual, d'una banda, la interacci6 final amb el client
esta en mans de «productors» molt nombrosos i
individuals, i, de 'altra, el finangador principal i
habitual del desenvolupament (el sector public)
acostuma a disposar d'uns fons limitats.

El llibre d’Anholt té, com hem dit abans, uns
objectius diferents, tot i que comparteix amb I'an-
terior un ampli segment del substrat conceptual.
Anbholt reelabora la teoria de la marca de pais a
partir de la constatacié que tant el concepte de
marca (brand) com de «marcatge» (branding) han
caigut en un descredit important en la teoria del
marqueting i, també, el fet que la globalitzaci6
obliga a una redefinicié d’ambdds conceptes per
tal de fer-los operatius. En aquest sentit, I'autor
britanic proposa un nou concepte, el d’identitat
competitiva, que hauria de permetre una com-
prensié més global dels mecanismes que determi-
nen l'exit d’'un determinat territori davant d’un
altre. Cal dir, no obstant aixo, que les reflexions
d’Anholt al voltant de la identitat competitiva no
semblen prou innovadores ni significatives com
per parlar d'un nou concepte teoric substantiu. Tot
i aixi, fins i tot dins del concepte classic del place
brand, el text incorpora reflexions molt interes-
sants sobre, per exemple, la contribucié que tenen
la cultura, I'educacio i els esports en la creaci6 de
la identitat competitiva i el paper que aquesta pot
representar en el desenvolupament dels paisos.
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Finalment, caldria destacar que tots dos llibres tenen (per raons alienes al marqueting, com la
son interessants des del punt de vista de la tec- historia, I'entorn, les personalitats excepcionals)
nologia que cal aplicar en el marqueting de la condicions de partida més favorables que altres
marca de pais o, si es prefereix, la identitat per a desenvolupar un place brand més reeixit.
competitiva. I la veritat és que no es proposen En algun moment, hom pot tenir la sensacio
com una altra cosa. Tenen una certa pretensié fins i tot que aquest element pot esdevenir una
d’aplicaci6 universal i no entren a definir un construccid sense fonament real, i que, final-
aspecte que, en principi, semblaria central en ment, tot dependra de I'éxit o el fracas que
aquesta reflexio, com és el de la identitat en si, s’assoleixi en instal-lar aquesta percepcié en

o el que és el mateix, si hi ha territoris que els clients.
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