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Recensio a carrec d’ALBA GUBERT

El Consell Economic, Social i Mediambiental de
Franga (CESE) va encomanar l'estudi Améliorer
l'image de la France a la seva comissié de Condi-
cions de Vida, i va designar el professor i exsena-
dor Bernard Plasait com a director de I'informe
amb l'objectiu d’evidenciar la importancia de la
imatge com a eina al servei d’objectius politics,
economics i culturals.

Podem veure l'informe com una mena de planifi-
caci6 estrategica per a millorar la imatge de
Franga. Comenga amb 'analisi del concepte d'i-
matge, seguit de la diagnosi de la situaci6 actual.
Després d’aixo, estableix els objectius que ha de
tenir la politica d'imatge del pais i, finalment,
introdueix les estrategies que s’han de seguir per a
aconseguir els objectius marcats.

La imatge d’un pais és un actiu intangible, els
beneficis o perjudicis de la qual no apareixen en
els comptes de resultats o les balances de paga-
ments, pero hi influeixen de manera substancial.

Quatre parametres fonamentals contribueixen a la
creaci6 de la imatge d'un pais: la imatge que emet
cap a 'estranger, la de les seves multinacionals a
I'estranger, la dels seus productes i el seu nivell d’a-
traccié. La imatge, com a forga o feblesa potencial,
sovint no és un calc fidel de la realitat. Un pais, igual
que un empresa o un producte, necessita eines de
comunicacio i una politica publica d'imatge.

«La prosperitat d'un estat depen del respecte que
aquest inspira, del prestigi que li és atorgat, de
l'autoritat que imposa, del credit del qual gaudeix
en el mén», diu Frangois d’Orgival. En el context
actual de globalitzaci6 —amb un gran nombre d’in-
tercanvis de béns i serveis a escala mundial i flui-
desa d’informacié6 a la velocitat de la llum-, la
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concepcid que és té d'un pais (dels seus valors,
dels seus actius, etc.) afecta directament i rapida-
ment tot un seguit d’'interessos politics, economics,
socials, culturals o mediambientals, com ara les
inversions estrangeres, l'atraccié d’emprenedors i
de talent internacional, el turisme, I'adhesié a ini-
ciatives politiques, els intercanvis comercials, etc.

Una bona politica de comunicacié pot fer que no
tan sols es valori la realitat i els actius d’un pafs, i
en consolidi els punts forts, sind que també pot
protegir contra les debilitats i les imatges sovint
deformades i allunyades de la realitat que ens per-
judiquen.

A partir d’aqui, mitjancant enquestes a diversos
experts del mateix CESE, alts directius i empresa-
ris, trobem una diagnosi dels principals trets d'i-
matge de la Franca actual. Que pensen els
francesos d’ells mateixos? Com creuen els france-
sos que els veu la resta del moén, i com els veuen
en realitat?

Els francesos es veuen com els defensors dels
drets de ’home, mostrant nostalgia de la gloria
del passat. Segons ells, habiten el pais més bonic
del mén, percepcié que la gran afluéncia de turis-
tes els confirma. Estan orgullosos dels seus valors
politics i socials i dels principis d’igualtat i laicitat.
Son defensors del seu model de societat i d’Estat
del benestar, que els aporta un cert grau d’igualtat
enfront dels riscos i té un paper efectiu com a
xarxa de seguretat en temps de crisi. Tenen la



sensaci6 que sén una excepcio per la preocupacié
per la independencia diplomatica i militar, pel seu
compromis amb els serveis publics i per la lluita
per la seva llengua.

Existeix, també, una imatge negativa de Franca o,
més aviat, dels francesos, que sovint sén percebuts
com a indisciplinats, pretensiosos, contestataris, a
qui els agrada donar lligons que no s’apliquen a si
mateixos; i amb una qualitat d’acollida qiiestiona-
ble, en la qual es destaca especialment la falta de
domini de llenglies estrangeres. Cal destacar que
la percepcié dominant és la d’arrogants. Els fran-
cesos en son conscients. Aixo és explotat per la
competencia mundial, en la qual destaca el paper
dels mitjans de comunicaci, i devalua la imatge
global del pafs.

El tercer capitol esta dedicat a establir els objec-
tius: com aconseguir valorar i donar a coneixer
millor els actius i el patrimoni de que disposem.

Una eina utilitzada sovint en 'actualitat son els
ranquings internacionals (estadistiques, classifica-
cions i auditories de 'OCDE, 'Index de Desenvo-
lupament Huma de 'ONU, I'Eurostat, el Forum
Economic Mundial, think tanks, etc) i classificacions
de tipus sectorial (per a I'educacio i I'ensenyament
superior; la sanitat i la protecci6 social; la qualitat
de vida o els serveis publics). Aquestes dades, que
es publiquen regularment —en principi de manera
objectiva, pero en ocasions esbiaixades—, séon una
font important d'informacié que contribueix a la
creaci6 de la imatge d'un pafs.

Dins dels exits, ja a bastament coneguts, que
Franga hauria de consolidar mitjangant una poli-
tica d'imatge, es troben els segiients:

» La cultura: mentre que la tradici6 cultural és
encara vigorosa a Franga —musica, cinema,
museus, festivals—, es reclama una millor atencié
a la llengua com a reacci6 a la gran predominanca
de I'angles.

» Un estil de vida equilibrat: un entorn natural,
unes infraestructures de gran qualitat i un model
social base del model de societat (proteccio social,
sistema sanitari, ajudes a la familia...).
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» Un art de viure apreciat: la gastronomia com a
eix central del patrimoni (vins, formatges, estrelles
Michelin...); les arees d’excel-lencia al voltant del
luxe i'alta costura (Moét Hennessy-Luois Vuitton,
el carrer de Faubourg Saint-Honoré...).

» Un turisme florent: una industria turistica pros-
pera i el rol irreemplagable de Paris en clau posi-
tiva per a la resta de regions.

Hi ha arees en que els atributs i exits del pais gal
no son apreciats pel seu valor real, arees amb un
dinamisme que sovint és passat per alt:

» La diplomacia: reconeguda per la independen-
cia de la politica exterior, pero criticada en moltes
ocasions; les importants ajudes publiques al des-
envolupament.

» Una economia productiva canviant: la industria,
amb TGV, Airbus, nombroses multinacionals, tec-
nologia baixa en carboni, implantacié de pols de
productivitat; i 'agricultura i la inddstria agroali-
mentara (creacié de la denominacié d’origen con-
trolada AOC).

» La recerca i la innovacio: el sistema d’ensenya-
ment superior i recerca, la participacié publica
pero també privada en un percentatge molt elevat.

» Els actius mediambientals: importancia del des-
envolupament sostenible, noves tecnologies amb
baixes emissions de CO,, la biodiversitat dels
territoris d'ultramar, tecnologia de tractament de
residus i de gestio de I'aigua.

La imatge de Franga com a pais cultural, gastro-
nomic, sofisticat, amb un bon estil de vida, tu-
ristic... és forta, i aixo, de vegades, no deixa
entreveure altres aspectes remarcables, com
’economic o cientific destacats en el paragraf
anterior.

El document adverteix, pero, que alguns d’aques-
tes aspectes, que a priori semblen tan arrelats a la
marca Franca, s’han anat deteriorant en els ultims
anys i cal no deixar-los de banda i consolidar-los,

com a forces fonamentals que son per al turisme i
I'atraccié d'inversions.
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La imatge és un instrument al servei d’objectius
politics, economics, socials, culturals i mediam-
bientals. Afecta el pais en totes les seves activitats
i pot ser una forga, pero també una feblesa, la qual
cosa justifica I'interes que se li ha de concedir. Cal
tenir una visi6 clara de que cal fer per a millorar la
imatge d'un pafs i projectar-la a I'exterior. Igual
que altres paisos més dinamics (com Alemanya o
Japo), Franga hauria d’optar per construir una
forta politica d'imatge.

Com diu André Gide, «Ne préte a la louange qu’une
oreille; ouvre les yeux a la critique» (‘Deixa tans sols
una orella a la lloanca; obre els ulls a la critica’).
Actuar com si tot anés bé no fa cap bé a ningu.
Hem d’escoltar les critiques, analitzar-les i reac-
cionar conseqiientment. Per a ser creible i eficag,
la politica de comunicacié d’imatge d'un pais

s’ha de basar en un substrat que correspongui a la
realitat.

A mode de conclusid, I'autor fixa diverses estrate-
gies que cal seguir per a millorar la imatge de
Franga: obrir-se a les llenglies estrangeres, adoptar
una estrategia equilibrada entre qualitat de vida i
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dinamisme economic, tenir una estrategia d'in-
fluencia coherent (mitjangant la llengua, el rol a
Europa, els mitjans de comunicacio, etc.) i aprofi-
tar I'oportunitat que pot portar la crisi amb una
evoluci6 de la demanda cap a allo autentic, soste-
nible, de qualitat; on Franca té un cert avantatge
competitiu.

Amb aquesta lectura, molt recomanada per als
interessats en I’economia de la identitat, de la
imatge i de la marca, pero també per al lector
general, és facil veure les grans similituds entre el
cas frances i el catala. Se'ns valora també per la
cultura, la gastronomia, l’estil de vida i 'atractiu
turistic. Aspectes que també es devaluen si no se'n
té la cura adequada. Per6 som també emprene-
dors, creatius, innovadors, perseverants i oberts al
moén. Es un bon moment per a seguir I’exemple
del CESE i adonar-nos —si és que encara no ho
haviem fet— de la gran importancia de la marca, la
marca com a eina al nostre servei si aixi ens ho
proposem. La imatge de Catalunya no es crea
sola. Cal emprendre el tema en clau estrategica,
amb la collaboraci6 dels politics, dels agents eco-
nomics i socials i de la ciutadania.
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