B - T L'ENTREVISTA IS

JORDI DE SAN EUGENIO, professor de la UVie, publica “Teoria i metodes per a marques de territori’

“La marca Catalunya ha quedat
absorbida per la marca Barcelona”

Jordi de San Eugenio

En un mén globalitzat amb tendencia a ’homogeneitzacio, els
territoris es volen diferenciar i tenir identitat propia. Jordi de
San Eugenio (Girona, 1975), llicenciat en Periodisme i Geogra-
fia, i director del Departament de Comunicaci6 de la UVic, ha
analitzat la transformacié dels territoris en marques a Teoria

S.B.
Per qué és important ven-
dre un territori?

Jo defujo de les paraules
“vendre” o “comercialitzar”,
perque un dels exercicis que
faig al llibre és comparar
marques comercials amb
marques territorials, i una
de les diferéncies principals
és que no es tracta de vendre
territori, sin6 que el que fem
és projectar-ne una identitat,
que a més és competitiva.
Avui dia hi ha classificacions
de paisos o de ciutats a nivell
mundial, per tant aquesta
voragine competitiva s’ha
traslladat també a 'ambit
del territori en funci6 d’una
variable que és la identitat.

Que ha de tenir en compte
un territori abans de crear
la seva marca?

Abans de res ha de tenir
en compte la gent de casa, la
comunitat local. Quan pen-
sem en una marca, ens ve al
cap la marca turistica, que
I’hem fet de portes enfora.
Una marca no deixa de ser
una gestid de percepcions,
per tant perque una marca

engresqui, el que ha de fer
és primer captivar la gent
de casa. El que s’ha de fer
és incloure’ls en un procés
per definir quins han de ser
els valors i els atributs de la
marca. I un cop ho tinguem
clar, es projecta de portes
enfora, pero primer s’ha de
pensar en la gent de casa.
Una marca pot ser un reclam

“La creacié d'una
marca ha de tenir
en compte primer
la gent de casa”

per a turistes, per a empreses,
per a infraestructures, pero
també pot ser un reclam per a
la gent de casa: sentiment de
pertinenca, estima de la ter-
ra, orgull. Aqui a Catalunya
tenim un arrelament a la ter-
ra molt important.

I que és el que implica fer
una marca?

Mentre feia la tesi, entre
d’altres vaig estar tractant la
marca Territoris Serens del
Lluganes. Es pot utilitzar una
identitat que en aquest cas és

i metodes per a marques de territori (Editorial UOC), obra que
representa només una part de la seva tesi doctoral, i que fa
unes setmanes va presentar a la llibreria La Tralla de Vic. De
San Eugenio defensa la creacié de la marca a partir de la iden-
titat territorial, i no a 'inrevés, “hi ha ciutats que intervenen
en el seu territori en funci6 de la marca que volen projectar, i
aixo és la brandificacid del territori. Es realment preocupant”.

la serenitat, la tranquil-litat,
un paisatge excepcional, per
aixecar un procés de desen-
volupament per a la gent de
casa. La projeccié contempo-
rania de la nostra identitat,
per a qualsevol territori, pas-
sard per una gesti6 adequada
d’una marca, que és un con-
tenidor de percepcions a par-
tir del qual llancar inputs per
explicar qui som i que fem.
Quins avantatges li com-
porta a un territori el fet de
tenir una marca?
Posicionament, diferenci-
acid, singularitzacio, reivin-
dicaci6 identitaria. Nosaltres
som aixo. I en un context que
presumptament hauria de
ser homogeni, el de la glo-
balitzacid, es déna una para-
doxa, i és que els territoris
tenen més que mai I’ansia de
diferenciar-se. Davant I’ansia
d’homogeneitzaci6, diferen-
ciacié. I aquesta diferencia-
cié i aquest posicionament
ens l'atorga la marca.
S’incrementa aquesta
necessitat en temps de crisi?
Abans la marca la conce-
biem només com un reclam
de turistes, avui la marca va
més enlla, els objectius de la
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marca poden ser un reclam
de talent, d’infraestructures,
d’universitats, d’empreses.
Per tant, en temps de crisi,
una marca pot ser una eina
de desenvolupament econo-
mic. La crisi no ha de ser un
procés que freni el desplega-
ment de marques de territo-
ri, potser és el contrari.

I com es transforma un

“El Llucaneés és un
exemple del que es
fa bé, amb la marca
Territoris Serens”

territori en una marca?

Es fa escoltant molt la gent
del territori, tenint en comp-
te que és el que han fet his-
toricament, de quina manera
senten la seva terra, fent una
analisi dels recursos territo-
rials que té aquell territori,
intentar delimitar quines
son les seves singularitats,
fent una analisi del context
en que es troba, i aixd vol dir
fer aliances supramunicipals.
Per mi és un error fer moltes
marques de municipis que es
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toquen. El que es pot fer és
establir aliances, conxorxes
entre municipis que tenen
un fil conductor comd. I a
partir d’aquest consens, del
desplegament de processos
de participaci6 ciutadana
reals, no ficticis, en sorgeix
una marca de territori.

Aixi no creu que diver-
ses marques municipals o
comarcals siguin compati-
bles?

Depen de I’escala en que
treballem. Si treballem en
I’escala Catalunya, 10gica-
ment estem molt més a prop
i tenim molta més capacitat
de diferenciar-nos. Si treba-
llem a I’escala Estat espanyol,
Europa o moén, la capacitat
de diferenciaci6 de territoris
és molt més dificultosa, i ens
hem d’elevar a icones, a ciu-
tats que tenen més tradicio,
com és Barcelona. Una marca
de territori paraigua, que
en el cas de Catalunya seria
la marca Barcelona, que ens
aixopluga. Es clar que no res-
pecta totes les singularitats,
és molt diferent Barcelona
que Vic, pero per ubicar la
gent geograficament, i que
no es perdi en un gran nom-
bre de marques, és eficac.

Quins aspectes cal remar-
car d’un territori?

La identitat és ’ADN, la
mateéria primera. I aquesta
identitat ha de ser competi-
tiva, singular, diferencial, i
que ens generi un avantatge
competitiu i comparatiu. Per
tant, el que buscarem del ter-
ritori és precisament aixo, els
recursos que fan que aquell
espai geografic sigui excepci-
onal. Aquesta excepcionalitat
la transformarem en percep-
ci6, i la llancarem a través
d’un gran mecanisme que és
la marca de territori que sim-
plifica a la minima expressié
el significat de territori.

S’esta fent bé?

Hi ha de tot. Jo posaria
el Llucanes com a exemple,
utilitza la marca Territoris
Serens. Un altre exemple és
la marca Barcelona, que curi-
osament xoca frontalment
amb el projecte de marca de
Catalunya, que ha quedat
absorbida per la primera.
Molts paisos es coneixen per
ciutats cosmopolites que els
representen, i en canvi no
es coneix el pais on s’ubica
aquella ciutat. Perque la
ciutat és I’espai territorial
de consum per naturalesa,
del shopping, I'oci, el lleu-
re, el turisme. Jo crec que
Barcelona ens representa
molt bé.



