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En el mon actual, cada cop més global, un nombre
creixent de paisos inverteixen en la creaci6 i gestio
d’'una marca nacional com a eina per a competir. Els
paisos rivalitzen per atraure turisme i inversio, per
rebre ajuts, per afavorir I'exportacié de productes i
serveis, per captar professionals de talent, per donar
una bona imatge en els mitjans de comunicacio, per
guanyar credibilitat internacional, o per ser admesos
com a membres de grups supranacionals.

El professor Keith Dinnie, autor del llibre Nation
Branding. Concepts, Issues, Practice, recopila per pri-
mer cop en una Unica obra la reduida teoria que
s’ha escrit sobre el tema, que es complementa
amb un ampli ventall d’experiencies aplicades en
els darrers anys en diferents paisos. Keith Dinnie
ha fet un esforg per incloure en el llibre la contri-
bucié de vint experts, cadascun dels quals ha
escrit un breu assaig en la materia de la qual és
especialista, ja sigui la seva experiencia en el mén
real o un debat, analisi o reflexio teorica. Aixo,
sumat a I'enfocament clarament global i multidis-
ciplinari de l'obra, I’han situat com a llibre de refe-
rencia en la materia.

Les marques, associades inicialment a 'entorn de
les empreses, han anat sobrepassant amb els anys
les fronteres comercials. En el llibre s’exposen dife-
rents definicions del que és una marca nacional i
com adaptar les teories generals a I'ambit d'una
nacié. Es planteja que pot aportar la creacid i la
gestié d'una marca nacional, i s'inclouen debats
sobre el futur o les aplicacions a Internet. El llibre
no eludeix temes controvertits, com son els dife-
rents conceptes, dimensions i conflictes d'interessos
que es poden crear a I'entorn d'una marca nacio-
nal, i fa referencia a factors economics, politics,
socials, mediambientals, historics, culturals...

Es interessant llegir els estudis de casos de dife-
rents paisos, cadascun amb les seves propies
situacions, conceptes i prioritats. El primer cas real
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que es presenta en el llibre és el de Sud-Africa,
escrit per Yvone Johnston, responsable de la crea-
ci6 de la marca d’aquest pais des dels seus inicis al
capdavant de la International Marketing Council
of South Africa, entitat que va dirigir durant set
anys. L'autora explica I'encarrec que va rebre del
Govern de la jove democracia de Sud-africa, I'any
2000, un Govern que afrontava la necessitat de
crear una marca de pais amb una imatge positiva i
convincent, allunyada de la seva historia d'injusti-
cia social. Lobjectiu era reduir la distancia entre la
percepcid externa del pais i la realitat interna, i
donar-li una cohererencia i cohesié essencials per
a atraure comerg, turisme, inversio, possibilitats
d’exportacio, interlocutors en les relacions interna-
cionals... un procés que requereix temps, pero que
feia falta accelerar i tenir-lo a punt de cara al
Mundial de Futbol del 2010.

Un altre cas d’interes, també coincidint amb un
moment historic, és el de la Federacié Russa. Rus-
sia, d'una banda, pero també i molt especialment
els nous estats independents que van sorgir de
I"URSS, requerien una intensa tasca d’autoidenti-
ficaci6. L'objectiu prioritari en aquest cas era la
creaci6 d’una marca per ajudar a definir la identi-
tat nacional tant a l'interior del pais com a l’exte-
rior. Aquest apartat, que esta inclos en el capitol
sobre marca nacional i identitat nacional, esta
escrit per Vladimir Lebedenko, responsable de
relacions institucionals i relacions externes del
Ministeri d’Afers Exteriors de la Federacié Russa.

En el llibre es presenten nombrosos casos reals
que resulten d’interes. Per exemple, s’exposa el cas
del Brasil, que va concentrar els seus esforgos a



promoure una imatge d’un sector economic que
no coincidia, necessariament, amb els estereotips
existents. S’exposa també I'experiencia de Franca i
els seu esforg per contribuir, des de la marca
nacional, a atraure inversi6 exterior al pais, expe-
riencia que ha escrit Philippe Favre, president i
director executiu d’Invest in France Agency. O bé
el cas de Xile, sobre la necessitat i I'estrategia de
potenciar la denominacié d’origen de la produccié
vinicola del pais. O els esforgos de Grecia per
crear una marca per l'oli d’oliva procedent dels
seus camps. O Islandia, que es va concentrar a
crear una marca paraigua que pogués cobrir dife-
rents industries i sectors nacionals. I en el capitol
dedicat a I'origen de les marques nacionals s’ex-
posa el cas de Suissa, pais que va crear una oficina
federal especificament per a coordinar, entre els
diferents cantons que la conformen, la gestio i
promocio6 de la marca d’aquesta confederacio.

De fet, entre els autors que aporten contribucions
en 'ambit teoric i academic destaca Simon
Anholt, expert de reconegut prestigi, que ha escrit
un capitol sobre I'evolucié de les marques nacio-
nals. Anholt és membre del Public Diplomacy
Board del Govern del Regne Unit i ha assessorat,
entre d’altres, els governs d’'Holanda, Jamaica,
Tanzania, Islandia, Lituania, Botswana, Alemanya,
Corea del Sud, Mongolia, Buthan i Suissa, i també
organitzacions internacionals entre les quals
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s'inclouen les Nacions Unides, el Forum Economic
Mundial o el Banc Mundial. A més, és autor de

ranquings de referencia mundial realitzats a partir
d’analisis de diversos conceptes, que ha desenvolu-
pat per a mesurar el valor de les marques nacionals.

En un altre capitol del llibre s’analitzen les princi-
pals perspectives que destaquen dins del marque-
ting: la del consumidor i la financera. Es ressalta
la importancia i les dificultats de calcular el valor
economic d'una marca, els reptes que suposa
monitoritzar la imatge del pais per tal de detectar
iactuar quan es veuen percepcions negatives, i la
responsabilitat de les estrategies de marques de
paisos per assegurar-se que els canvis evolucio-
nen en la direcci6 favorable. Un altre tema d’in-
teres que s’inclou és el d’ambaixadors de
marques nacionals, sovint representades per pri-
meres figures mundials del mén de I'esport o de
la cultura.

La creaci6 i la gestié de marques nacionals és un
tema de creixent interés per a amplis sectors eco-
nomics, politics i professionals. Keith Dinnie, pro-
fessor associat del Temple University de
Philadelphia en el campus internacional al Japo,
és conscient d’aixo i escriu amb un llenguatge
accessible per a tot lector interessat, i presenta 1'o-
bra sobre la materia amb un enfocament multidis-
ciplinari sense precedents.




