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La marca de pais.

Un mecanisme de
diferenciacio 1 font
d’intangibles

JUAN CARLOS BELLOSO

El fenomen de la globalitzaci6 i el conseglent augment de la
competencia per a atreure turistes, mercats, talent, inversors,
esdeveniments, etc., ha fet que els paisos concebin la gesti6 de la
seva marca com un factor clau d’éxit i de competitivitat, i com un
element fonamental per al seu desenvolupament economic, social |
cultural. La imatge que tenim d’un lloc afecta directament el nostre
comportament | la nostra actitud respecte al lloc mateix, la seva
gent i els seus productes. Es per aixd que, avui, tots els paisos, de
manera més o menys estratégica, més o menys estructurada o
organitzada, desenvolupen estratégies i accions per a la gestié i la
promoci6 de la seva imatge, tant a nivell intern com en I'ambit
internacional, amb I'objectiu d’influir o modificar les percepcions
gue n’existeixen.



http://jcbelloso.blogspot.com/

Economia de la identitat: diferenciacio i marca de pais

La imatge i la competitivitat
dels paisos

El mén s’ha convertit en un sol mercat. L'avan-
cament rapid de la globalitzaci6 significa que
ciutats, regions i paisos han de competir per a
atreure consumidors, turistes, inversors, estu-
diants, emprenedors, professionals, esdeveni-
ments culturals i esportius, etc., i per a atreure
I'atenci6 i el respecte dels mitjans de comunica-
ci6 internacionals, d’altres governs, i de 'opinié
publica i dels ciutadans d’altres ciutats, regions i
paisos.

Igual que les empreses, els paisos, les regions i
les ciutats depenen del seu bon nom, de la seva
imatge i de la seva reputaci6. La imatge que
tenim d’un indret, condicionada per clixés i este-
reotips, determina com el veiem i Iactitud que
prenem envers la seva gent i els seus productes.
De fet, en moltes ocasions aquesta imatge és
més important que la realitat.

La imatge que tenim d’un indret,
condicionada per clixés i estereotips,
determina com el veiem i I'actitud que
prenem envers la seva gent i els seus
productes. De fet, en moltes ocasions
aquesta imatge és més important que
la realitat.

Avui dia, els paisos, les regions i les ciutats son
conscients de la importancia transcendental que
té la seva imatge de cara a ser competitiu i per al
seu desenvolupament i progrés economic, social,
politic i cultural. La manera com es percep un
lloc pot ser un element fonamental en l'exit o el
fracas dels seus esforcos per a atreure turistes,
inversions, empreses, talent o esdeveniments,
per a vendre els seus productes a l'exterior, per
al desenvolupament de les seves relacions diplo-
matiques i culturals amb altres paisos, etc.

A tall d’exemple, en igualtat de condicions, en la
decisi6 de celebrar un esdeveniment esportiu

internacional son tan importants les caracteristi-
ques i les consideracions practiques d'un lloc
(cost, accessibilitat i transports, instal-lacions,
etc.) com, per exemple, el fet que les audiencies
televisives el trobin atractiu i excitant o que els
atletes i els espectadors se sentin atrets i felicos
de viatjar-hi, ambdoés aspectes vinculats a la seva
imatge o reputacio.

De la mateixa manera, quan una multinacional
decideix situar la seva seu corporativa o el seu
centre de distribucié en un indret determinat, la
direcci6 pot fer la tria d’acord amb les infraes-
tructures, el clima, la ubicaci6 geografica, la
seguretat, les comunicacions, la disponibilitat i
la qualitat dels proveidors i de la ma d’obra
qualificada, I'entorn economic, la predisposicié
del Govern local cap a les inversions estrangeres
iun llarg etcetera, pero, tot i aixi, no servira de
res si els directius (i les seves families), que son
els que s’han de traslladar, no se senten atrets
per la destinacié. Es per aixo que, de manera
més o menys estratégica, més o menys estructu-
rada o organitzada, tots els paisos, regions i ciu-
tats desenvolupen estrategies i accions per a la
gestio i la promoci6 de la seva imatge, tant a
nivell intern com en l’ambit internacional, amb
"objectiu d’influir o modificar les percepcions
existents.

L'objectiu d’aquest article és introduir alguns
conceptes i definicions que ajudin a comprendre
més bé que és la «marca de pais», per que els
paisos s’embarquen en processos de gesti6 de
les seves marques, i els factors i els subjectes que
participen en la construccié de la marca d'un
pais.

Identitat i imatge.
Conceptes i definicions

Identitat i imatge s6n dos conceptes clau per a
entendre el concepte de marca d'un pais. Hi ha
moltes definicions d’identitat i d'imatge. A efec-
tes practics utilitzarem una definici6 simple pero
consistent: la «identitat» és el que un lloc és
realment, la seva esséncia, mentre que la



«imatge» fa referéncia a com es percep aquest
indret (percepci6). Podem dir que la identitat
s’origina des del propi pais, mentre que la
imatge es refereix a la percepci6 del ptblic
objectiu, i, per tant, son dos conceptes diferents
pero estretament relacionats. La imatge d'un
pais poques vegades en reflecteix la veritable
realitat (identitat). De fet, normalment sol existir
un decalatge entre identitat i imatge (realitat i
percepcio), fet que moltes vegades és un factor
negatiu.

La identitat s’origina des del propi
pais, mentre que la imatge es refereix
a la percepcio del public objectiu, i,
per tant, son dos conceptes diferents
pero estretament relacionats.

Hi ha paisos que viuen amb una certa frustracié
el fet de no ser correctament percebuts per la
resta del mon. Estereotips i clixés dominen sobre
la percepci6 que es té d’alguns paisos, i tendei-
xen a perdurar en el temps. Malgrat que un pais
pot haver canviat, la imatge que se’n té es manté
inalterable durant molt temps. No obstant aixo,
és possible gestionar la imatge d'un pais per tal
que reflecteixi la seva realitat actual i les seves
aspiracions futures d'una manera més justa. Un
dels principals objectius dels paisos és identificar
els prejudicis, els estereotips o les percepcions
erronies sobre ells mateixos i intentar corregir-
les per a evitar que puguin frenar el seu desen-
volupament economic i social o perjudicar la
seva posicid en la comunitat internacional.

Concepte de marca de pais

Hi ha nombroses definicions de marca de pais.
Algunes fan referencia a les seves manifesta-
cions visuals i verbals (nom, logotip, tipografia,
etc.); altres van més enlla dels aspectes visuals i
intenten capturar la seva esseéncia (identitat, his-
toria, cultura, valors).

En aquest article considerarem la marca d'un
pais des d’'un doble vessant:
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AUSTRALIA VISAS PARA PROFESIONALES OTRAS VESAS OUIENES S0MOS SERVICIOS FAQ

=
Australia, la Marca Pais Niimero Uno en el Mundo

Lo marca pais de Avstralia como desting risico fue reconacida como ka mis fuerte entre todos bos paises del mundo,
segiin un estudio publicado en los Eltimos diss por b consuliors Future Brand. Esto significa un reconocimiento muy

s i ¥ destinos, asi como ambién es

imporiante para ¢l pais en cuanto al éxito cn
an premdo al espirin australiane, o su gente, y o que represents.

Entre todos los aspectos que evalia el estdio, Australia tiene gran desempedio en categorias clave que lo hacen no sélo
un buen desting para visitar, sino también un lugar ideal para vivic O mejor aidn. un combinado de un muy boen lugar
para vivir, seguro ¥ con progreso, en un ambiente dnico y con mikltiples atracciones.

Algunas de las categorias donde Australia se destaca:

Actividades al aire libre

?

Actividades para familias

Bellezas Naturales

Playas Mis elegible para vivir

4 | a marca de pais d’Australia esta al capdamunt
del ranquing internacional. La pagina Viva en
Australia posa de relleu els valors que fan que el
pais sigui un dels més ben valorats a nivell
mundial..

» Com la imatge o percepci6 que se'n té, és a
dir, la reputacié que té entre els seus diferents
mercats i publics objectius, tant interns com
externs.

MARCA DE PAIS = IMATGE / REPUTACIO


http://www.vivaenaustralia.com/
http://www.vivaenaustralia.com/
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» Com una promesa de valor Unica i rellevant per La identitat de marca d’un pais haura

al pais (posicionament) que faci que la gent vul- de construir-se entorn d’un grup

gui visitar-lo, invertir-hi, instal-lar-s’hi, comerciar- P ’

hi, relacionar-s'hi, etc. !lmlta_t d elen_1ents que conformen la
identitat nacional, ates que les

_ audiencies externes dificilment poden

processar grans quantitats

Identitat nacional i marca d’informacid relativa a la historia, la
de pais cultura i la societat.

La identitat nacional té un paper fonamental en
la gesti6 i la construccié de la marca de pais. La
presa de consciencia i la comprensio dels aspec-
tes clau de la identitat nacional és un prerequisit
per al desenvolupament de qualsevol iniciativa o
programa de gestié de marca d'un pais, ja que
'esseéncia de qualsevol marca de pais es deriva
no solament de les empreses i marques de pro-
ductes i serveis nacionals, sind també de la seva
cultura en sentit ampli —territori, historia,
idioma, literatura, musica, esport, arquitectura,
gastronomia, religi6, tradicions (reals o inventa-
des), folklore i cultura popular, educacié, simbols
i manifestacions visuals, icones, etc.—, aspectes
que representen "anima d’un pais.

La marca d'un pais ha d’incloure molts elements i
expressions de la cultura nacional, de manera que
sigui autentica i veritablement representativa del
pais. Les marques de les nacions han d’estar arre-
lades en la realitat de la cultura nacional, que és,
d’altra banda, I’element de diferenciacié més
autentic i veritable que una marca pot tenir. La
identitat de marca d'un pais haura de construir-se
entorn d'un grup limitat d’elements que confor-
men la identitat nacional, ates que les audiencies
externes dificilment poden processar grans quan-
titats d’informacié relativa a la historia, la cultura
i la societat. Els responsables de la construccié de
la identitat de marca d’un pais han de ser selec-
tius a I'hora d’identificar quins elements de la
identitat nacional poden ser dtils per als objectius
establerts per a la marca de pais.

Com es construeix la marca
de pais

La imatge de marca d'un pais, és a dir, les per-
cepcions o representacions mentals que en té la
gent, deriva de diversos factors o mecanismes
sobre els quals el pais té diferents graus de con-
trol i capacitat de gesti6.

Entre aquests factors hi ha, per exemple, les expe-
riencies personals directes (viatges i estades per

Grafic 1. Marca de Pais

4 |a marca de pais deriva de diversos factors, sobre
els que es poden exercir diferents graus de control.

Font: FuturePlaces®©.



turisme, estudis, treball, etc.); les referencies de
tercers (liders d’opini6, amics, coneguts, etc.); els
mitjans de comunicacié internacionals i locals; els
clixés i estereotips preexistents; els resultats d’e-
quips esportius del pais; els intercanvis, les activi-
tats i les manifestacions comercials, esportives i
culturals; altres formes de cultura popular; les
imatges que es donen a coneixer a través de
pel-licules, documentals, televisio, literatura,
musica i altres mitjans; la imatge i la qualitat de
les marques locals, poderoses ambaixadores del
pais en l'exterior; les politiques i esdeveniments
politics locals i internacionals; les relacions inter-
nacionals i la diplomacia ptblica; les manifesta-
cions o expressions visuals i verbals (iconografies,
logotips, fotografies, etc.) o, finalment, els esdeve-
niments i les campanyes de marqueting, promo-
ci6 i comunicaci6 (promoci6 turistica, captacio
d’inversions, talent, estudiants, etc.).

Coneixer i avaluar la imatge d'un pais és clau per

a qualsevol intent o programa de gesti6 de la seva
imatge. Aixi mateix, segmentar les audiencies o

Grafic 2. Gestié de la marca de pais
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publics objectiu és un altre aspecte fonamental de
cara a controlar o influir en aquesta imatge, con-
trarestant percepcions negatives o erronies o
reforgant la imatge existent.

Podem il-lustrar la naturalesa multidimensional
de la construcci6 de la identitat i de la imatge
d’un pais en el model que es pot veure al grafic 2.

El model mostra com la imatge de marca d'un
pais és el resultat de la comunicaci6 i de la pro-
jeccié de la seva identitat a través d'una serie de
mecanismes com manifestacions culturals, la
diaspora, ambaixadors de marca, exportacions de
productes i serveis, I'oferta turistica, el marque-
ting i la comunicaci6, etc. També il-lustra I'amplia
diversitat d’audiencies i pablics objectius als
quals es dirigeix la marca d'un pafs.

Qui participa en la construccio de la
marca de pais

En la construccié de la imatge d'un pais hi inter-
venen tant el sector public, com el sector privat i
la ciutadania.

Grafic 3. Construccio de la marca de pais

MARCA DE PAIS

GOVERN |
INSTITUCIONS DRt CIUTADANIA
PUBLIQUES

Font: Nation Branding: Concepts, Issue, Practice (Keith Dinnie). Font: FuturePlaces©.

4. (Cal conéixer i analitzar la imatge d’un pais per 4 En la construccié de la marca de pais hi
gestionar-la. intervenen diferents sectors de la societat.
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En l'actualitat, molts paisos promouen els seus La gestl 6 d e Ia marca d e

productes i serveis i controlen la seva reputacié p 3 I’ S

de la millor manera que poden. No obstant aixo,
I

rares vegades es fa de manera coordinada. Molts
dels organismes que hi participen —oficials o no,
a nivell nacional o regional, politics i comercials—
treballen normalment de manera individual o
aillada, enviant missatges diferents i moltes
vegades contradictoris sobre el pais. Com a con-
seqiiéncia, no es transmet una imatge consistent
i la reputacié no millora. En algunes ocasions,
fins i tot retrocedeix. Es pot aconseguir molt més
si la feina es realitza de manera coordinada i
s’harmonitza sobre la base d’una estrategia
nacional que estableix objectius clars per a l'eco-
nomia del pafis, la seva societat i les relacions
politiques i culturals amb altres paisos.

La gesti6 de la marca d’un pais és un procés
"objectiu del qual és construir la identitat de
marca, la imatge i la reputacié d'una nacié. Aixi
mateix, consisteix a promocionar de manera
estrategica, integrada i sistematica els interessos
economics, comercials i politics d'un pais a I'ex-
terior, aixi com a ajudar els diferents publics
objectius a entendre per que és un lloc tnic i
atractiu i que es pot esperar d’aquest pais per tal
que es converteixi en un lloc ideal per a viure,
treballar, visitar, estudiar o fer negocis. L'objectiu
altim és, doncs, contribuir a la consecucié d’un
avantatge per a competir amb exit en I'ambit
internacional.

La gestio de la marca d’un pais és un
procés I'objectiu del qual és construir
la identitat de marca, la imatge i la
reputacié d’una nacié.

W CRELG

4 E| Canada gestiona de manera eficient la seva
marca de pais.

"7~ of Business

La gesti6 de la marca d'un pais té a veure amb
la definici6 d’una promesa de valor tnica i relle-
vant per al pais (posicionament) que faci que la
gent vulgui visitar-lo, invertir-hi, instal-lar-s’hi,
comerciar-hi, relacionar-s’hi, etc. Demostrar i
comunicar la marca (la promesa de valor) als
diferents publics a nivell local, regional, nacional
i internacional d’'una manera diferent, consistent
i inspiradora, pot ajudar a donar forma a les
percepcions sobre el pais, de manera que
contribueixi al seu exit i a la seva competitivitat
futurs.

La marca d'un pais ha de ser la que el guii en
tots els esforcos de construccié de pais i de mar-
queting i proporcioni consistencia a la manera
en com es construeixen i es transmeten les his-
tories d’exit que inspirin la marca i els seus
publics interns i externs.

La gesti6 de marca d'un pais és una eina per a la
presa de decisions i un model organitzatiu, en el
sentit que permet unir tots els actors clau per a
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4 Un dels objectius de qualsevol marca de pais és I'atraccié de visitants i turistes.

dissenyar i desenvolupar una visi6 de futur i una
estrategia de marca i, alhora, alliberar tota la
seva creativitat per a construir-la, fer-la realitat, i
mantenir-la actualitzada, Unica, atractiva, com-
petitiva i viva en el temps.

En aquest nou entorn globalitzat, només seran
capagos de competir amb eéxit els paisos que tin-
guin una idea clara, creible i positiva del que és
realment el pais, el que representa i cap a on va;
els paisos que planifiquin i coordinin les propos-
tes, els projectes, les accions, les inversions i les
politiques en els diferents ambits en linia amb
aquesta visio, i les comuniquin de manera clara,
creible, atractiva, diferenciada i consistent. Ara
bé, la marca d’un pais no es construeix en un
dia, sind que és una empresa complexa a llarg
termini que requereix anys d’accions i projectes
continuats i persistents que li donin forma i la
facin realitat.

L'aplicaci6 de les tecniques de gestié de marca
als paisos és un fenomen relativament recent,
pero que cada vegada adquireix una major
rellevancia i aplicacié per I'increment de

la competencia global a la qual s’enfronten,
tant en el mercat domestic com a nivell
internacional.

Existeixen tres objectius principals per al desen-
volupament d’esforcos dels paisos a I'hora de
gestionar la seva marca:

» Atreure turistes i visitants.
» Estimular la inversi6 estrangera.

» Impulsar les exportacions.

Només seran capacos de competir
amb exit els paisos que tinguin una
idea clara, creible i positiva del que
és realment el pais, el que representa
i cap a on va. La marca d’un pais no
es construeix en un dia, sind que és
una empresa a llarg termini que
requereix anys d’accions i projectes
continuats que la facin realitat.

No obstant aixo, hi ha altres objectius addicio-
nals o poden apareixer noves situacions en les
quals una bona gesti6 de la marca de pais també
pot ser de gran ajuda:
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» Contrarestar ratings internacionals negatius.
» Estimular partenariats internacionals.

» Ajudar a eliminar males interpretacions, percep-
cions o estereotips sobre un pais.

» Permetre al pais posicionar-se de manera més
favorable davant el seu public objectiu.

» Per a paisos en procés de transici, distanciar-se
dels regims politics o economics anteriors.

» Atreure o generar aliats internacionals en cas de
conflictes.

» Ajudar a canviar les percepcions davant d'una
nova etapa de govern o després d'un conflicte.

» Fomentar I'orgull de pertinenca.

» Quan existeix un objectiu politic a nivell inter-
nacional o es vol entrar a formar part d'una
determinada alianga o grup politic o economic.

» En el cas de paisos emergents, per a passar a un
segon estadi en la seva etapa de desenvolupa-
ment (de produir amb ma d’obra barata a produir
productes de qualitat).

4 Quan Luis Guillermo Plata, ministre de Comerg,

Industria i Turisme, va ser convidat a Nova York a » Davant un escenari o problema especific o pun-
I'obertura del Nasdagq, hi va anar acompanyat de tual que afecta negativament la imatge i reputacié
Juan Valdés —icona de Café de Colombia— i amb la d’un pais, en contra de la seva propia realitat.

marca Colombia is passion com a rerefons.

Tots els governs responsables tenen
» Atreure talent (estudiants universitaris, treballa- I’Ob”gaCié de coneixer qUina és la
dors qualificats, investigadors, etc.) percepcid que el mdn té sobre el seu
pais o nacio i desenvolupar una
estrategia per a gestionar-la.

» Atreure seus d’organismes i institucions inter-

nacionals.

» Atreure esdeveniments culturals, esportius, Tots els governs responsables tenen 'obligacié

confereéncies internacionals o guanyar influencia de coneixer quina és la percepcié que el mén té

en assumptes internacionals. sobre el seu pais o naci6 i desenvolupar una
estrategia per a gestionar-la. Un aspecte clau de

» Ajudar a recuperar la credibilitat internacional i la seva tasca al capdavant d'un pais és intentar

la confianga dels inversors. construir una reputacié (imatge) que sigui justa,


http://www.juanvaldezcafe.com/procafecol/

sincera, atractiva, util per als seus interessos eco-
nomics i socials, i que reflecteixi de manera
honesta I’esperit, el caracter i les aspiracions dels
seus ciutadans.

La reputacié d'un pais té un impacte directe i
mesurable en totes i cadascuna de les seves rela-
cions i interaccions amb altres paisos i té un
paper fonamental en el seu progrés economic,
social, politic i cultural. A més, afecta significati-
vament que en pensa la gent del propi pais o de
fora, el seu comportament envers el mateix pafs,
ila manera en que responen i actuen cap a tot el
que s’hi produeix o s’hi fa. A tall d’exemple,
podem pensar que triariem si poguéssim escollir
entre dos lectors de DVD de dos fabricants des-
coneguts, un de japones i I'altre provinent de la

JUAN CARLOS BELLOSO

Llicenciat en Ciencies Economiques i Empresarials per la UB. Ha cursat estudis
d’especialitzacio en marqueting internacional a la Universitat de Nova York.

Es assessor de I'’Ajuntament de Barcelona en aspectes de gestié de la marca de la
ciutat i del Pla Estratégic Metropolita de Barcelona (PEMB). Col-labora amb
empreses especialitzades —Placebrands— i amb académics —Keith Dinnie— en
projectes de creacié de marca i desenvolupament de paisos, regions i ciutats.
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Xina; o entre un rellotge fabricat a Suissa o un
altre de fet a Grecia; o entre dos candidats alta-
ment qualificats, un de Turquia i I'altre de Suecia.

Per a poder arribar als seus objectius, els paisos
han d’adoptar un enfocament conscient i estra-
tegic de gestio de la seva marca (reputacio) si
volen competir amb exit a escala global. Una
marca de pafs forta i positiva pot proporcionar
un important avantatge competitiu en "econo-
mia global actual.

Una marca de pais forta i positiva pot
proporcionar un important avantatge
competitiu en I’economia global
actual.
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Ha estat director de Serveis d’Estratégia de Marca a FutureBrand, director de 'wﬂ
Serveis de Consultoria Estrategica a Coopers & Lybrand i KPMG, i promotor de - iof
negocis del Consorci de Promocié Comercial de Catalunya (COPCA) a Nova York. l i’i
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