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LA MARCA
BARCELONA HO
AGUANTATOT

VERSATILITAT. Moda, maquinaria, olimpfades d hivern, parcs de lleure... el potent nom de la
capital catalana es posa al servei d’una economia necessitada de credibilitat internacional.
FEBLESA. La tendencia evidencia, pero, ’escassa projeccio exterior de la marca Catalunya

FRANCESC MUNOZ
BARCELONA

es de fa uns tres

anys les maquines

d’embalatge que

Plasticband fabri-

ca a Granollers i
vena tot el ménllueixen ben visi-
ble una etiqueta amb el lema
“Made in Barcelona”. Jordi Gui-
met, director general d’aquesta
firma familiar, va prendre la de-
cisi6 de vincular els seus produc-
tesamb la capital catalana per re-
forcar el procés d’internaciona-
litzacié empres en plena crisi de
confianca internacional respecte
de 'economia espanyola: “Vam
veure que els nostres clients es
posaven en alerta quan desco-
brien que veniem d’Espanya i
dubtaven de la nostra seriositat;
vinculant el nostre producte amb
la marca Barcelona hem guanyat
confianca i simpatia a tot arreu,
menys potser a laresta de I'Estat,
que has de donar explicacions”,
explica Guimet.

La marca Barcelona s’ha con-
vertit en una aliada de les empre-
ses catalanes en un moment de
dificultats i grans reptes, just
quan la marca Espanya és potser
més un llast que un benefici,
mentre que la marca Catalunyaés
molt desconeguda.

La fortalesa de Barcelona com a
reclam turistic ja estava demos-
trada -la ciutat no ha deixat de
registrar réecords de visitants des
dels Jocs Olimpics- pero és en les
actuals circumstancies que tam-
bé esta evidenciant el seu poten-
cial com a avaladora de la nostra
economia a I’exterior. I ho esta
fent en terrenys tan insospitats
com ara el mercat dels béns de
produccié, el cas de Plasticband
n’ésunclar exemple, oenelsser-
veis a la industria. Anima, una
firma de disseny de producte,

Vinculant el nostre
producte amb la
marca Barcelona hem

guanyat confianca

JORDI GUIMET
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La marca val per
portar turistes i ara cal
fer-la treballar per al

conjunt de I’economia

XAVIER SELLARES
AJUNTAMENT DE BARCELONA

Barcelona també
s’associa a creativitat.
Pot ser el ‘hub’ europeu

de la innovacio

ORIOL IGLESIAS
PROFESSOR D'ESADE

s’ha fet un espai en el mercat xi-
neés gracies, en part, al nom Bar-
celona que han afegit al propi: “Es
una referéncia superestratégica
en el nostre sector que ens aporta
atributs com ara estil de vida me-
diterrani o modernitat i ens vin-
culaaambitscomeldeles smart-
cities o el del mobil”, reconeix
Diego Quiroga, fundador i direc-
tor de disseny de la firma.

Pero abans que les empreses in-
dustrials, les marques de moda
van obrir el cami. La poténcia que
proporciona “Barcelona” va ser
usada per Mango o per Custo a les
seves botigues, i després per al-
tres productes o serveis de gran
consum com ara les cerveses
Dammo les perruqueries Cebado,
que van reivindicar a la seva co-
municacié la seva procedéncia
barcelonina.

A més, forcant la geografia,
Barcelona serveix tant perque
Ryanair porti viatgers a I’aero-
port de Girona com per conven-
cer inversors perque apostin per
un gran projecte de lleure a Tar-
ragona o per reforcar la candida-
tura dels Pirineus als Jocs Olim-
pics d’hivern. S’esta forcant
massa aquest patrimoni intangi-
ble que és de tots?

BARCELONA GROWTH. La gesti6 de
la marca Barcelona esta des del
marg passat sota el paraigua de
Barcelona Growth, una agéncia
de caracter publicoprivat que
neix amb 1’objectiu de coordinar
esforcos per dinamitzar I’activi-
tat economica i atreure inversio.
Xavier Sellarés, director de crei-
xement economic i recursos de
I’Ajuntament de Barcelona, ex-
plica que la marca és un dels cinc
pilars de Barcelona Growth. La
seva missi6 no sera fer promocié
exterior, perque d’aixo ja s’en-
carreguen altres organismes com
ara Turisme de Barcelona, sind

que volalinear’estrategiaicoor-
dinar els diferents agents en la
gestié de I'ts de la marca. Entre
aquests agents hi ha I’Ajunta-
ment, Fira, Cambra de Comerg,
Turisme de Barcelona, Barcelona
Global, Barcelona Centre de Dis-
seny i Accld. “El gran objectiu és
posar a treballar una marca que
funciona molt bé per portar tu-
ristes per tal que se’n beneficii el
conjunt de I’economia i que ajudi
les empreses”, explica Sellares.
La previsi6 és que al juliol s’apro-
vin els estatuts de la futura agen-
cia de la marca Barcelona que ha
d’articular tots aquests esforcos.

Ressituar la marca és quelcom
factible, segons apunta Oriol

Al juliol s’aprovaran

els estatuts de la

futura agéncia de la

marca Barcelona

Iglesias, professor de marqueting
d’Esade: “Un recent estudi de
I’Esade Brand Institute mostra
que Barcelona ésla ciutat europea
que més s’associa a la innovacié i
la creativitat, al davant de ciutats
tan emblematiques com Berlin o
Londres. A més, també és perce-
buda com una de les ciutats del
mon amb més qualitat de vida.
Aixi doncs, és factible pensar que
Barcelona es podria convertir en
el hub d’innovacié del sud d’Eu-
ropa”, assenyala. Una percepcié
forca diferent és la que té Marc
Ambrock, responsable d’Admi-
nex, una firma de captacié d’in-
versors, qui detecta greus deficits
enlaimatgeexterior de Barcelona
en aspectes com la recerca i les
noves tecnologies. Segons Am-
brock, aquest fet frena el seu es-
for¢ per atreure inversors dispo-
sats a apostar per Barcelona.

Celebraci6 del dia de Catalunya al pavellé d’Espa

En qualsevol cas sembla evident
que la marca Barcelona té encara
recorregut. Ara bé, I’economista
Enric Llarch pensa que la potén-
cia de Barcelona té els seus limits.
“Com totesles ciutats es pot asso-
ciaraactivitats que es desenvolu-
pen en un entorn urba, perd no
funciona, per exemple, amb pro-
ductes d’alimentacié i dificil-
ment amb articles industrials”,
afirma.

En part, el que posa en evidén-
cia aquesta necessitat col-lectiva
d’esprémer el nom de Barcelona
és que lamarca Catalunyano és ni
de lluny tan popular a I’exterior.
Barcelona esta assumint la repre-
sentacié del pafs i a vegades
aquesta usurpacié grinyola. In-
tents per construir una marca al
voltant de Catalunyano han faltat
perono hanacabat de reeixir: “La
marca Catalunyaés verge, noténi
connotacions positives ni negati-
ves en gran quantitat; pero sense
un estat darrere és molt dificil
construir una marca global”, re-
coneix Llarch.

La construcci6 de la marca Ca-
talunya era una de les missions
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que tenia el Patronat Catalunya
Mén, un consorci public per a la
promocié exterior del pais que
ara s’ha transformat en Diplocat
(Consell de la Diplomacia Publica
de Catalunya). Unadelesiniciati-
ves que va endegar el patronat
amb Roser Calvellal capdavant va
ser la creacié d’un comite per ala
construccié de la marca. Amb la
transformacié  de  lentitat,
aquesta ha perdut Iencarrec i,
segons fontsinternes, totalafeina
que s’havia fet ha estat traspassa-
da al Departament de la Presi-
déncia del conseller Francesc
Homs. Des d’aquest organisme
s’assegura que continuen els tre-
balls pero de forma interna.

PLA DE MARQUETING. En canvi,
I’Agéncia Catalana de Turisme
(ACT) acaba d’aprovar un pla de
marqueting turisticamb1’horitzé
en I’any 2015 que té com un dels
objectius projectar la marca Ca-
talunyaaI’exterior. AI’ACT pen-
sen que el pais hauria de projectar
alguns valors com ara la rauxa, la
qualitat de vida, la identitat pro-
pia, 'avantguarda o la for¢a del

Sense un estat propi
és molt dificil
construir una marca
de pais global

ENRIC LLARCH
ECONOMISTA

Barcelona necessita
singularitzar-se i
Catalunya li facilita un

accent propi

PATRICK TORRENT
SUBDIRECTOR ACT

col-lectiu. Tot aixd es resumeix
en el missatge: “Ellloc on t’agra-
daria viure!”

Patrick Torrent, subdirector de
I’agéncia, puntualitza que la
marca turistica és només una
part de la marca de pafs pero que
aixo no implica que puguin tenir
recorreguts diferents. Aixi per
exemple, Alemanya té una po-
tent marca paifs perd una pobra
marca turistica, en canvi, hi ha
paisos eminentment turistics on
passa a I'inrevés.

“Els estudis que s’han fet asse-
nyalen que les marques Barcelo-
naiCosta Brava tenen més relle-
vancia que la propia marca Cata-
lunya”, explica Torrent. Ara bé,
el cert és que la percepcid que te-
nen els europeus és molt diferent
que la que tenen territoris més
llunyans, per aixd D'estrategia
per potenciar Catalunya neces-
sariament ha de variar en funcié
de la zona. En aquest sentit,
s’apunta que a la Xina fins i tot
tindria més sentit anar de la ma
del FC Barcelona que de la propia
ciutat, pelgran nombre de segui-
dors que té el club de futbol en

aquest pais. Peral professor d"Es-
ade Oriol Iglesias, “la millor ma-
nera de desenvolupar-la és bus-
cant sinergies amb la marca Bar-
celona. S’hadevendre que Barce-
lona és la capital de Catalunya i
aprofitar d’aquesta manera la
forca de la marca Barcelona per

Presidéncia ha

rellevat el Patronat
Catalunya Mén en la
construccio de marca

comengcar a construir una marca
Catalunya més potent”.

El subdirector de ’ACT entén
que Catalunya necessita Barcelo-
na pero que Barcelona també ne-
cessita Catalunya. “Es un exercici
de doble direccio, la marca Cata-
lunya ha de beure de la projeccio,
elrecorregutilapotenciaquetéla
marca Barcelona, perd també
Barcelona necessita singularit-
zar-sedelarestadel’ofertaurba-
na i Catalunya li proporciona
I’accent propi”, afirma.

ELS TRES PUNTS CLAU

Que és lamarca de

pais?

@ Es laimatge o percepcio que
del pais tenen els diferents
mercats i publics objectius tant
interns com externs; és una
promesa de valor unica i rellevant
per al pais que faci que la gent
vulgui visitar-lo, invertir-hi,
instal-lar-s’hi, comerciar-hi o
relacionar-s’hi. Aixi ho explica
I'expert en marca Juan Carlos
Belloso en un article aparegut en
el nimero 5 de la desapareguda
revista ‘Paradigmes’ de la
Generalitat. La identitat nacional
té un paper molt important en la
construccié de la marca de pais.

m es construeix?

® Depén de molts factors: les
experiéncies directes de les
persones que hi han estat, de
referéncies indirectes, els clixés,
els mitjans de comunicacid, els
esdeveniments ludics, culturals o
economics organitzats, els equips
esportius del pais, les pel-licules,
els personatges publics, la
musica, les marques locals, les
campanyes de promoci6. S6n
molts elements i cadascun
presenta diferents graus de
control i capacitat de gesti6. En la
construccié intervenen tant el
sector puiblic com el privat i els
ciutadans.

Made In Barcelona

IF

Com es gestiona?

@ Gestionar la marca significa
d’entrada tenir una idea clara del
que és realment el pais. Significa
estructurar i sistematitzar les
accions necessaries per construir
la identitat de marca, la imatge i
la reputacié d’una nacié. Tot amb
Iobjectiu d’obtenir un avantatge
competitiu en el pla internacional.
La gesti6 necessita un treball
coordinat de tots els actors
necessaris per dissenyar i
desenvolupar una visié de futur i
una estratégia de marca
aprofitant tota la seva experiéncia
i creativitat. A més tot aquest
esforg ha de ser constant en el
temps a fi i efecte de mantenir
viva la marca.

Les tres missions basiques de la
gestié d’una marca de pais sén:
atreure turistes i visitants al pais,
estimular la inversié estrangera
perqueé aposti pel pais i impulsar
les exportacions.




