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En aquesta llicd inaugural que avui tinc 'honor de pronunciar, els vull
mostrar alguns dels conceptes basics vinculats a la conceptualitzacio i
gesti6 de territoris amb estandards de marca, aixo és, la transposicié de les
logiques de promocié i comercialitzacié propies de productes, serveis o bé
corporacions a 'ambit dels espais geografics.

Sén moltes les investigacions que demostren que, en alldo essencial, la
gesti6 de territoris amb conceptes de branding (construccié de marca),
incorpora molt bona part dels automatismes que tradicionalment s’usen
en el procés de construccié i projeccié de valors i/o atributs de qualsevol
altre producte i/o servei. | aqui rau, precisament, l'objecte principal de la
llicé inaugural que els proposo per encetar oficialment aquest curs 2013-
2014: mostrar les especificats —o bé les sensibilitats— propies del procés
de ‘branding’ d’espais geografics (pais, nacid, regio, ciutat, destinacio turis-
tica) en relacid i, en certa mesura, en oposicio, al tractament de marca que
es dispensa a productes, serveis i/o corporacions.

Es per aixd que aquest treball s’iniciara amb una breu mirada historica
referida a la relacié que s’estableix entre marques i territoris. Tot seguit,
situaré la logica de Uespai transaccional (aquell que es compra i es ven) en
el context de la globalitzaci¢ i la postmodernitat. A continuacio, mostraré
les caracteristiques i les funcions atribuibles a una estratégia de marca
territorial, tot definint-la, mostrant-ne els conceptes clau i situant-ne els
objectius fonamentals. Seguiré amb una proposta de breu viatge que tindra
com a punt de partida les marques comercials i com a desti el branding
associat a espais geografics. Per Gltim, intentaré arribar a alguns consen-
sos itambé dissensos que ens permetin, plegats, d’intuir alld essencial que
expliqui Uactual transformaci6 de territoris en marques.
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MARQUES DE TERRITORI: TREBALLS PREVIS | ORIGENS HISTORICS

La situaci6 actual de les marques de territori a escala mundial és dificil
de delimitar. Aquest fet s’explica perqué, tal com assenyala Olins (2002),
'exercici de branding amb els actius d’un territori esdevé una activitat que
es porta a terme des de temps remots, i per tant, del que estariem parlant,
més que no pas dels seus origens historics en sentit estricte, és de la vin-
culacié de conceptes com el marqueting, el branding o la comunicacié a la
gestio dels territoris, els quals es troben immersos en un renovat context de
competéncia per captar recursos i talent. En aquest sentit, els antecedents
académics documentats amb mencié directa a la relacié entre marques
i territoris, més enlla de la simple promocio, cal situar-los entre els anys
vuitanta i noranta del segle XX, just quan es comencava a parlar de la
importancia de la imatge projectada per a la venda d’un espai geografic. El
focus d’atenci6 inicial es va situar a la ciutat i, en aquest sentit, es va posar
en marxa una llarga producci6 editorial associada a la promocié i comerci-
alitzacio de grans metropolis (Ashworth i Voogd, 1990).

De tota manera, un important punt d’inflexié en la produccié académica
associada a la promoci6¢ del territori va tenir lloc 'any 1993, just quan apa-
regué 'obra Marketing places: attracting investment, industry, and tourism
to cities, states, and nations, de Kotler, Haider i Rein. Ara, ja no tan sols
importava la venda per la venda, siné que la relaci6 entre el marqueting i els
espais geografics abastava un nucli d'influéncia proper a la concreci6 de
nous models de disseny i intervencio territorial, fonamentats en la impor-
tancia de projectar una imatge de marca espacial en positiu. En aquest
sentit, i pocs anys més tard, va sorgir 'expressié nation brand, encunyada
per Simon Anholt, considerat actualment un dels experts més importants
del mon en lanalisi de la relacidé que s’estableix entre les marques i les
nacions, els paisos i les ciutats.

En efecte, l'evolucio de la promocid del territori (de 1900 a 1980, aproxima-
dament) cap a un nou concepte de marqueting (a partir de 1980) implica la
concessié d’un protagonisme creixent a la imatge de marca associada a un
espai geografic, i, en aquest sentit, la imatge projectada hi desenvolupa un
paper decisiu. De fet, la promocié dels llocs concedeix 'alternativa de ges-
tio al marqueting per, actualment, parlar obertament de branding (a partir
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de l'any 2000), que esdevé, en alguns casos, una proposta d’intervencio
més respectuosa i sostenible amb les especificitats de l'espai geografic
(Fernandez-Cavia, 2011).

De fet, l'obra de Morgan, Pritchard i Pride Destination Branding (2002) es
constitueix com una mena de manual de referéncia en lestabliment de
relacions entre territoris —en aquest cas destinacions turistiques— i pro-
cessos de construccié de marca que s’hi vinculen. En aquest sentit, larri-
bada de nous titols amb tematiques especifiques vinculades al branding de
llocs ha estat habitual en els Gltims vuit anys. L'aparici6 de revistes espe-
cialitzades com la Journal of Place Branding (2004) —actualment Journal of
Place Branding and Public Diplomacy—, aixi ho certifica.

Per tant, els antecedents a partir dels quals sorgeix l'actual branding ter-
ritorial se situen al bell mig d’una situaci¢ d’efervescencia de la tematica
que relaciona territoris i marques, aixi com d’'un cert monopoli quant a
produccio academica, que s’associa en gran mesura a 'ambit de la inves-
tigacio i la comercialitzacié de mercats (marqueting). Aixd no obstant, cal
tenir en compte que es tracta d’'un ambit de coneixement emergent, fins
i tot en construcci6, atés que la seva trajectoria, sobretot quan es parla
obertament de branding de territoris, no va més enlla dels quinze anys de
recorregut (San Eugenio, 2011).

EL CONTEXT TEMPORAL: GLOBALITZACIO | POSTMODERNITAT

Nogué i Vicente (2001) assenyalen que la incidéncia territorial de la globa-
litzacié no ha comportat l'eliminacié de les dinamiques locals. Tampoc no
s’ha d’entendre, en la seva opinié, com un fenomen uniformitzador irrever-
sible, atés que, malgrat 'homogeneitat creixent de la produccié cultural
internacional, encara es poden identificar espais de resisténcia i d’exal-
tacié de la identitat. Es per aixd que suggereixen situar la globalitzacié en
una doble disjuntiva: com a procés de particularitzacié d’allo universal, i
d’universalitzacio6 d’allo particular. La globalitzacié es concreta en la capa-
citat dels sistemes de comunicacions i dels mercats per abastir el mén en
la seva totalitat, al moment i de manera profunda (Hoogvelt, 1997; Castells,
1997; Nogué i Vicente, 2001).
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En Uambit especific de les identitats territorials, la globalitzacié es mani-
festa en un aspecte clau per a linterés d’aquesta llico inaugural (Nogué i
Vicente, 2001: 15): “En ella, [la globalitzacid] tot s’ha mercantilitzat, fins i
tot els llocs com a tals: en el turisme postindustrial tipic de la globalitzacio,
el lloc com a tal (i no només el que alla es fa 0 es ven) es converteix en una
mercaderia. No és només un lloc per consumir, sind que ell mateix es con-
verteix en ‘consumible’, en objecte de consum”.

En efecte, els territoris i, per extensio, les seves identitats, semblen unir-se
a una espiral de fragmentaci6 i de circulacié d'imatges propies d’una nova
logica de consum, que inclou també la compravenda d’espais. Aixd significa
que uns determinats territoris estableixen els seus parametres de com-
petitivitat mitjancant el poder d’evocaci6 de la seva imatge de marca, que
utilitzen, de retruc, per situar-se en el mapa dels territoris de la innovacio
i el coneixement. | és precisament en aquesta disjuntiva de canvis sobtats
i de circulacions vertiginoses, també en 'ambit espacial, que es poden
situar les logiques de producci6 i proliferacié de marques territorials com a
empremtes identitaries de les particularitats locals.

En conjunt representa, ni més ni menys, que un treball especific en 'ambit
de la percepcié i, per tant, del posicionament mental d’'uns determinats ter-
ritoris a partir d’'una estratégia de comunicacié amb lintangible geografic
i amb els valors i/0 atributs existents en uns emplacaments determinats
(tolerancia, modernitat, multiculturalitat, etc.). En conjunt, el territori se
sotmet a logiques d’actuacié comercial gestionades a partir de l'aplicacio
de técniques de marqueting i comunicacioé per tangibilitzar els valors i/o0
atributs presents als territoris. La globalitzacio, precisament, i pel que fa al
“consum de llocs”, tendeix a la topopoligamia (Garcia Lopez, 2005), és a dir,
viure en molts llocs diferents en un curt espai de temps. L'autor ho expres-
sa aixi (2005: 42): “La mateixa vida ha esdevingut una vida de viatges, fisics,
imaginaris, comunicatius o audiovisuals. El nostre entorn canvia constant-
ment, de simbols, de persones, d’imatges, etc. Es un lloc topopoligamic,
ple de mobilitat externa i interna, fisica i imaginaria, metrica i sensitiva”.
Es el que Francesc Mufoz (2008) anomena territoriants, és a dir, U'individu
global que transita constantment per diferents realitats territorials sense
sentir-ne cap com a propia.
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Quan la localitzacié en el territori d’'unes inversions determinades no es
regeix per conceptes geopolitics o simplement de proximitat geografica a
uns determinats centres operacionals, o bé quan les possibilitats de con-
sum turistic d’espais es multipliquen, els territoris necessiten fixar en la
ment dels seus clients potencials els valors i/o atributs que ofereixen (San
Eugenio, 2013). Es a partir d’'aqui que es pot entendre 'entrada en una nova
logica comercial dels paisos, ciutats i regions, en la qual competeixen de
manera conjunta no sols per captar turisme, sind també per captar capital i
talent. Aquests valors intangibles inherents al territori es fan emergir a par-
tir d’estratégies canalitzades mitjancant marques territorials (turistiques,
de pais, nacions, ciutats, etc.) que, igual com passa en el context comercial,
esdevenen no Unicament aparadors que escenifiquen la “posada en venda”
dels espais, sind que es consoliden a manera de capital intangible d’'una
valua enorme en termes de prosperitat econdmica dels territoris.

Les logiques de produccié cultural en un mercat de consum que es mostra
esquizofrénic per la seva velocitat i volatilitat, semblen tendir a la repro-
duccié simulada de realitats que, en molts casos, es concreten en 'emer-
gencia de marques que esdevenen icones en una societat sistematitzada
i mediatitzada per la circulaci6 del capital. En el context d’aquest treball,
una lectura possible seria la que fa referéncia al sorgiment de les marques
de territori en resposta a la necessitat d’'impregnar els espais de la postmo-
dernitat de “simbologies consumibles”.

EL PROCES DE BRANDING TERRITORIAL

La reducci6 de les distancies, la necessitat de viure “experiéncies cons-
tants”, la tendéncia que segueixen els productes globals cap a la paritat,
'enfocament dels territoris cap a estandards de desenvolupament, gestio,
posicionament i promocié amb linestimable ajut d’'una marca, la compe-
téncia emergent entre paisos per aconseguir fons, tecnologia o inversions
estrangeres, i finalment la recent obertura i predisposicié del mercat mun-
dial a veure i consumir llocs, explica el marc de fons que justifica larribada
del branding a la realitat de gestio dels territoris (San Eugenio, 2013).

Aixi mateix, la transicié del marqueting al branding de llocs es produeix,
segons Anholt (2007), per la necessitat de posar 'émfasi en la marca com
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a dispositiu de diferenciaci6 i posicionament d’uns determinats llocs; tot
plegat, integrat en un procés global de marqueting. En efecte, en opini6
d’aquest autor, la gestié dels territoris (paisos, regions, ciutats, etc.) amb
criteris de marques —provinents essencialment de l'ambit corporatiu-
esdevé una metafora que permet entendre de quina manera els territoris
poden competir més efectivament en l'era moderna. A continuacioé, i de
forma succinta, exposarem alguns dels principis fonamentals vinculats al
concepte, execuci6 i gestid d’una estratégia de branding territorial:

La definicio

La publicacioé Place branding (2004) proposava una possible definicio per al
procés de construccié de marques territorials, que disposava el seguent:
“Es defineix com la practica d’aplicacié de l'estratégia de marca aixi com
d’altres tecniques vinculades al marqueting per al desenvolupament eco-
nomic, politic i cultural de ciutats, regions i paisos”. <http://www.palgrave-
journals.com/pb> [Data de consulta: 14 de setembre de 2013].

Els conceptes clau

Taula 1. Glossari de termes clau vinculats al branding de llocs. Font: elaboracio6 propia
a partir de diversos autors i autores.

Terme Definicio

Marca Es una percepcié significativa i estructurada en la ment del
consumidor, amb capacitat per desencadenar associacions
d’idees espontanies que condicionen el procés de transacci6 del
consumidor amb un producte o un servei (Monerris, 2008). Marca
és una paraula que conté la idea de reputacié observada, valor
de la reputacio i gestio de la reputacio, en un moén on la reputacio
adquireix una importancia cada vegada més gran (Anholt, 2008).

Branding Es un procés mitjangant el qual una organitzacié (una empresa
productora o de serveis, un partit politic, una instituci6é publica
o un organisme gestor d’un territori) dota de significat la marca
que la representa. Aixi, fer branding pot entendre’s com construir
valor de marca mitjancant la comunicaci6 efectiva dels atributs
que es vulguin traslladar a la ment dels receptors (Fernandez-
Cavia, 2011).
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Branding de
llocs (place
branding)

Fer branding d’un lloc implica una planificacié a llarg termini per
tal de construir i mantenir una reputacio regional o nacional dis-
tintiva, positiva i competitiva tant internament com externament.
S’aconsegueix mitjancant una aproximacio estratégica, harmo-
nitzada i publicament conscient a la innovacio, 'agenda publica,
les relacions externes, la promocié d’inversions i U'exportacio, el
turisme i les relacions culturals (Monerris, 2008).

Marca de lloc
(place brand)

Es una marca per a un territori especific que utilitza l'estratégia
de branding per dotar una ciutat, regi6 o pais d’un valor afegit de
tipus economic, social i cultural (Monerris, 2008).

Experiéncia
del lloc
(place
experience)

En un context de consum hedonista, 'experiéncia comenca i
acaba en un mateix. Emfasitza la importancia dels factors mul-
tisensorials, la fantasia i els aspectes emotius del consum expe-
rienciali/o hedonista de productes (Govers i Go, 2009). Urry (2002)
assenyala la naturalesa visual de l'experiencia dels llocs.

Sentit del
lloc (sense of
place)

El concepte de lloc aborda de ple la tensié contemporania entre
allo globali allo local. Tendeix a determinar com la societat sent i
pensa uns llocs determinats. Es tracta d’una expressi6 habitual-
ment usada pels geografs quan volen emfasitzar la importancia
dels llocs com a focus de sentiments personals. Representa, en
definitiva, el significat que la gent atribueix a llocs particulars. El
sentitde lloc és el camiindicador dels significats i les sensacions
inherents a l'espai geografic (Rose, 1995).

Identitat del
lloc (place
identity)

Les identitats dels llocs es construeixen mitjancant discursos
historics, politics, religiosos i culturals, també a través del conei-
xement local i amb la interferencia inevitable de les lluites de
poder. La identitat auténtica dels llocs es gestiona mitjancant la
concrecié del conjunt de caracteristiques Uniques i/o el conjunt
de significats existents en un lloc i en la seva cultura en un punt
donat del temps (Govers i Go, 2009).

Imatge del
lloc (place
image)

Es el conjunt total d'impressions associades a un lloc com a
resultat de les percepcions globals d’'un individu (Hunt, 1971;
Hunt, 1975; Fakeye i Crompton, 1991; Bigné et al., 2000; Govers i
Go, 2009). La imatge es basa en atributs, consequéncies funcio-
nals (beneficis esperats) i també en els significats simbolics o les
caracteristiques psicologiques que els consumidors associen a
un lloc especific (o servei) i, per tant, la imatge influencia el posi-
cionament i, finalment, el nostre comportament envers altres
llocs (Anholt, 2007).
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Marqueting Es la tradicional segmentacio, orientacio i posicionament dirigits
de llocs a la promoci6 dels llocs, en quée de vegades s’inclouen canals
(place de decisio en xarxa i també el desenvolupament de productes
marketing) (Govers i Go, 2009).

Els objectius

En U'ambit concret del branding de territoris, Uobjectiu de la marca —sosté
Anholt (2010)- no és exclusivament obtenir un rendiment econdomic, sind
que es pretén aconseguir una bona reputacié per al territori, que, logica-
ment, també acabara repercutint en la seva prosperitat econdmica. La
virtut d’aquesta visié evolucionada de la marca destinada a actuar en el ter-
ritori radica, segons aquest autor, en la seva flexibilitat, atés que és capac
de casar les forces del mercat amb els interessos particulars del capital
huma. En el mateix sentit es pronuncien Lépez-Lita i Benlloch, en assenya-
lar el seglient (2006: 51): “La marca ha de servir de fonament per ‘marcar’
els territoris en benefici de la seva diferenciacio, per poder-ne destacar les
diferéncies antropologiques i culturals, transcendint, aixi, la seva dimensié
inicial estrictament econdomica”.

Sobre la base d’'un model fonamental de diferenciacié i posicionament pro-
pis de la marca corporativa, el branding de territoris persegueix els objec-
tius seglients (Fernandez-Cavia, 2011: 107): augmentar el seu atractiu com
a llocs receptors d’inversié empresarial; millorar-ne la posicié competitiva
en el mercat turistic; incrementar el seu atractiu amb la finalitat de captar i
retenir el talent; fomentar la identificacié dels ciutadans amb el seu lloc de
residencia i, finalment, facilitar, en general, el desenvolupament econdmic
i social.

Tal com assenyala aquest autor, el branding s’integra dins d’un procés
global de desenvolupament del territori, en consonancia amb una estrate-
gia previa de marqueting. Aixi mateix, U'objectiu del branding no es limita a
projectar i comunicar una determinada imatge i reputacio a Uexterior, sind
que el seu tret diferencial es concreta en un treball especific amb el public
intern (poblaci6 autoctona) en un intent d’enaltir Uorgull de residéncia i el
sentiment de pertinenca a un espai determinat.
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LA TRANSPOSICIO DEL BRANDING COMERCIAL AL BRANDING D’ESPAIS
GEOGRAFICS

El branding corporatiu es consolida com el referent d’aplicacié en 'ambit
dels territoris. El plantejament d’aquesta dicotomia —corporacions versus
territoris—en un context de branding permet desenvolupar una analisi com-
parativa a partir de la qual concretar les diferéncies basiques d’aplicacio
d’un procés de construccié de marca (branding) en ambdods casos. Si bé
els objectius terminals de corporacions i territoris convergeixen, el cami
per recorrer és substancialment diferent. Els objectius terminals, és a dir,
'obtencié d’una bona imatge i reputacio, coincideixen absolutament. Les
divergéncies apareixen, sobretot, per la naturalesa de domini public inhe-
rent als llocs. Per tant, una primera diferéncia es produeix per Uexistencia
d’un ambit de treball amb implicacions socials totalment diferents, aixo és,
un ambit de gestio politica, de dominii de béns publics (territoris) i un ambit
de gestié empresarial, i per tant, de titularitat privada (corporacions).

Vinculat a aquest mateix aspecte, es troba el mapa de public interessat i
de public implicat. El public interessat en una marca de territori, ja sigui
de ciutat, pais, regid¢ o destinacio, és absolutament heterogeni, el que
comporta, sens dubte, dificultats notables per dissenyar una estrategia
de marca que sigui capac d’aglutinar i consensuar tot tipus d’interessos
ciutadans. A més d’aixd, la societat civil es transforma, amb especial
emfasi, en un element actiu de la marca, i desenvolupa el rol de prosumer
—intervenci6 activa i directa en el procés de creaci6é de marca- tal com han
demostrat en diverses investigacions Freire (2006) o Blichfeldt (2005). Per
tant, en una marca de lloc, les comunitats locals sén, alhora, emissores
i receptores del procés de branding. Emissores perquée un dels elements
clau de la marca de territori per a la generacié d'imatge positiva in situ és
el tracte dispensat per la poblacié autoctona als visitants (Freire, 2006).
| també receptores perque un dels publics més importants d’'una marca
de territori és el public intern (Olins, 1999 i 2004), és a dir, els residents
i les empreses locals (Fernandez-Cavia, 2011). Per tant, la impossibilitat
o la notable dificultat per controlar el public interessat en una marca
espacial és també rellevant (Blichfeldt, 2005; Anholt, 2007 i 2010). De la
mateixa manera, les marques de territori no tenen propietaris i, per tant,
delimiten i coarten les possibilitats de gestié amb estandards tradicionals
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de marqueting i branding. Es per aixd que Blichfeldt (2005) suggereix que,
en gran part, una marca associada a un espai geografic es converteix en
immanejable.

La possibilitat de gestié de la marca es redueix encara més per lexistén-
cia del factor “poblacions locals”, és a dir, la interaccié de les comunitats
autoctones amb la poblaci6 forana, el que acaba creant també una deter-
minada imatge de marca no controlable per part dels gestors de marca. En
aquest sentit, el suggeriment de Blichfeldt (2005) s’encamina a proposar
la integracio6 dels residents en els estadis inicials de creaci6 de la marca,
amb lobjectiu de definir-ne conjuntament els valors per integrar-los en
'estrategia de marqueting.

A més de tot aixd, una marca de territori ha de treballar també i de manera
prioritaria amb el seu public intern, un aspecte que sovint no se sol produir
en les marques de corporacions, que treballen fonamentalment per a un
public extern, per a clients potencials i/o habituals. La naturalesa intangi-
ble i les particularitats associades al lloc, és a dir, la venda d’alguna cosa
no material, fungible, és també una diferéncia i una dificultat afegida al
procés de branding corporatiu no vinculat a béns i/o serveis, sind a espais
(San Eugenio, 2012).

Una altra diferéncia destacable en 'ambit dels llocs, precisament per la
seva naturalesa de bé public, es produeix mitjancant el desplegament
d’una tipologia de branding entesa a manera de gesti6 d’interessos ciuta-
dans i, per tant, amb una vocacié molt propera al desenvolupament local,
mentre que en 'ambit corporatiu, la gestié de branding es concep en clau
estrictament mercantilista, és a dir, amb anim de lucre. No obstant aixo,
queda clar que els territoris i els seus dirigents també busquen l'obtencié
d'un redit d’imatge resultant de 'execuci6 d'una estrategia de branding
de llocs. En el mateix sentit, Hankinson (2004 i 2010) manifesta alguna
de les diferéncies que les marques de llocs mantenen amb les marques
corporatives. Es concreten, a grans trets, per la naturalesa experiencial
dels llocs, per la discontinuitat existent entre el producte promocionat (a
priori) i el producte consumit (in situ), i, finalment, per l'amplia gamma de
publics involucrada en la gestio6 i recepcio dels valors i/o atributs associats
a una marca de lloc, el que sens dubte dificulta el disseny i execucié d’'una
estratégia de marca consistent.
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REFLEXIONS FINALS

Una marca de territori es defineix, preferentment, per la seva incidéencia en
la percepcié espacial dels individus. Aquesta percepcié incorpora valors i/o
atributs diferents, provinents d’una identitat singular que permet un posi-
cionament avantatjés en un nou mercat global de llocs. El posicionament
prové de la projecci6 i percepcié posterior en positiu dels valors tangibles i
intangibles del territori representat, els quals, amb una adequada estratée-
gia de comunicacio, acaben decantant les nostres preferéncies d’eleccié. A
més, una marca de territori implica, simultaniament, gestié i comunicacio.
Gestid no només amb implicacions de marca (brand management), siné
també a partir d’'una renovada intervencio en el territori basada en criteris
de marca i, en darrer terme, de marqueting. Per tant, la gestio es troba for-
tament arrelada al marqueting, mentre que la comunicacié de la marca de
territori es vincula al branding.

D’altra banda, una lectura reposada de les implicacions d’aplicacié d’una
logica de branding a la realitat espacial retorna el trencament d’un tabu i
d’'una connotacié negativa que associa el marqueting a un tractament terri-
torial banal i sense escrupols. Per bé que l'orientacié al client és clau en un
plantejament de marqueting, el que es despren de la literatura relacionada
amb el place branding és que, per a 'ambit concret dels llocs, s’utilitza una
versi6 evolucionada de marca que transcendeix la seva historica vocacio
economica fins a una de nova que proposa un nou sistema de gestio territo-
rial basat en criteris d’eficacia, eficiencia i projeccié d’imatge interna i exter-
na. Aixi, laplicaci6 d’una filosofia de branding als espais geografics aporta la
voluntat de crear estandards renovats de gestié del territori a partir de Uex-
periencia acumulada en la gestié de marca provinent de 'ambit corporatiu.

Pel que fa a la concrecié d’objectius, més enlla de les funcions historica-
ment atribuides a una marca com ara el posicionament i la diferenciacié,
el que es despren de la investigacié portada a terme és que la marca es
constitueix a manera d’'important actiu del territori, no només en la tasca
de contribucié a la fixacié d’'una identitat i d’'una reputacié, siné que s’hi
entreveu l'arribada d’'una estrategia que dota de noves oportunitats els
territoris, en el sentit d’oferir-los noves vies de desenvolupament a partir
de la captacié d’'inversions, talent, infraestructures, etc.
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Les diferencies més representatives entre una marca de territori i una
marca comercial sorgeixen, preferentment, de les connotacions de dina-
mitzacié economica vinculades a la implantacié de marques de llocs. Les
implicacions socials (marca espacial) en contraposicio als interessos de
mercat (marca comercial) son una constataci6 més de les divergéncies
conceptuals i d’execucid existents entre aquestes dues tipologies de
marca. En el mateix sentit, totes les expressions vinculades a territoris i
marques parteixen d’una qUestié essencialista: 'associaci6 que s’estableix
entre els llocs i la implementacio d’estratégies de comunicacioé que els
situin en situaci6 d’avantatge comparatiu i competitiu.

Les marques de llocs arriben, actualment, a un dels maxims nivells de
representativitat dels territoris. D’aquesta manera, s’entén la seva progres-
siva vinculacié amb estratégies de diplomacia publica’ (Xifra, 2009). A més,
'etapa contemporania postmoderna i global que avui vivim, fa preponde-
rant 'economia de la identitat, la imatge i el simbolisme. En aquest context,
els territoris sovint sén sotmesos a un procés de coaccid simbolica per tal
de construir imaginaris ficticis i cosmetics en favor de la competitivitat, el
que acaba generant, en alguns casos, la produccié de marques de territori
franquicia, d’esquena a la identitat que els singularitza. Per aixo, i en gene-
ral, la dinamica d’'implantacié de marques de territori ha estat essencial-
ment operativa (fer) i poc reflexiva (per qué fer?). Al llarg d’aquest treball,
també s’ha pogut constatar que la implantaci6 i la gestié de marques de
llocs mereix una reflexié més profunda referida al seu valor d’Us i canvi, el
qual va molt més enlla d’una simple campanya de promocio, per passar a
ser, de facto, una proposta de desenvolupament territorial i, per extensio,
de millora de la qualitat de vida dels ciutadans.

Gracies per la vostra atencié i molt bon curs a tothom.

1. Xifra (2009) manté que la diplomacia publica té a veure amb lestabliment de rela-
cions governamentals amb publics internacionals.
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