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Per al proper mes d'octubre hem organitzat la sisena edici� del

seminari refer�ncia a Catalunya en m�rqueting de ciutats i

destinacions, el Marca Ciutat (marcaciutat.cat). El punt de trobada

dels responsables de comunicaci�, turisme i promoci� econ�mica

dels municipis que volen posicionar la seva ciutat a trav�s de la

marca. Enguany se celebra a la ciutat de Tarragona.

Si alguna cosa he pogut constatar al llarg d'aquestes cinc edicions

�s la creixent impor t�ncia que els municipis donen a la marca de

ciutat a l'hora de concebre la seva projecci� exterior i la dif icultat

que tenen la majoria d'ells per entendre el concepte de marca i no

caure en els errors habituals. Uns errors que dif iculten que la

marca de ciutat sigui efectiva i el municipi s'acabi posicionant com es voldria. Tenint en compte els esfor�os que

hi destinen molts municipis, crec necessari comentar alguns dels errors habituals en els quals cauen molts

pobles i ciutats quan volen fer marca.

No entendre el que realment �s una marca. Molts responsables municipals confonen el qu� �s una marca amb

una campanya publicit�ria, un logotip nou o una frase enginyosa. Una marca no �s aix�. La marca �s tot all� que

li ve al cap a la gent quan sent el nom del nostre municipi. Per tant, treballar la marca d'una ciutat �s incidir en les

percepcions que la gent t� d'aquesta ciutat. Aix� no s'aconsegueix amb un nou logotip, un v�deo, un esl�gan o

una campanya de publicitat. �s una feina a mitj� termini i que requereix molt treball de concienciaci� amb els

treballadors p�blics, el teixit social i el conjunt dels ciutadans. Com hem vist a Barcelona, la marca acaba donant

fruits al cap d'uns anys.

Una marca no ha de transmetre tot el que t� la ciutat. Un dels principals errors dels responsables de la promoci�

de la ciutat �s intentar encabir tot all� que t� el municipi en la marca. M�s enll� de si �s interessant o no.

Gastronomia, comer�, cultura i patrimoni poden ser interessants en segons quines ciutats per� poden ser

intrascendents en d'altres. Una marca de ciutat ha de basar-se en all� que la singularitza i que la diferencia de

les altres ciutats, obviant tot all� en qu� no destaca. Cal tenir clar que una marca s'ha de basar en pocs

conceptes per� clars. �s per aix� que cal fer un esfor� de concreci� i realisme i decidir destacar per all� que ens

fa diferents. Totes les ciutats tenen alguna cosa que les diferencia de les altres. A Tarragona, per exemple, el

patrimoni rom� i a Figueres, Dal�.

Copiar �s un error. El fet de basar-se sempre en els llocs comuns -comer�, gastronomia, etc.- a l'hora de

comunicar un municipi por ta innexorablement a copiar el que fan altres pobles per posar en valor aquesta ofer ta.

I sempre s'acaben realitzant les mateixes propostes: festivals musicals a l'estiu amb els mateixos grups,

jornades o campanyes gastron�miques, shopping nights, etc. Propostes que es van repetint entre municipis

ve�ns i que encara que l'�xit sigui relatiu es continuen realitzant inexorablement. Tots els municipis tenen el seu

festival -alguns amb �xit i d'altres sense pena ni gl�ria- tots tenen la seva campanya gastron�mica, tots tenen la

seva shopping night, etc. Sembla, per�, que ning� dedica gaire temps a pensar si els esfor�os esmer�ats en

aquestes propostes han donat els resultats esperats o si seria millor repensar-ho. En aquest sentit, s�n les

propostes diferenciadores les que acaben refor�ant la marca de ciutat i acaben posicionant el municipi.

Iniciatives com el Temporada Alta a Girona, la Fira del Circ a la Bisbal o el Terra de Trobadors a Castell�

d'Emp�ries en s�n un bon exemple.



Ser capa�os de garantir l'experi�ncia de marca. Encara que no ens ho sembli, la marca no ho pot aguantar tot. Hi

ha d'haver una correlaci� directa entre all� que diu que �s una ciutat i la realitat. La ciutat ha de transmetre all�

que realment �s i, per tant, si alg� la visita, ha de trobar all� que se li ha prom�s a trav�s de la marca. D'aix� s'en

diu experi�ncia de marca. I no �s res m�s que relaci� directa entre el que una ciutat diu que �s i el que

experimenta el visitant quan hi va. Si l'experi�ncia de marca �s satisfact�ria, la credibilitat de la marca hi sur t

guanyant. Aix� que sembla evident, no ho �s tant per a la majoria de pobles i ciutats quan comencen a treballar

la seva marca. Molts volen vincular-se a conceptes valorats com cultura, gastronomia o comer�, sense garantir

pr�viament que la ciutat pot competir en aquests �mbits. Si una ciutat, per exemple, vol ser vista com a una

ciutat comercial ha de garantir l'experi�ncia de shopping. I aix� vol dir: una ofer ta diversif icada entre franqu�cies

i comer� tradicional, gaudir d'un eix comercial per a vianants potent, tenir una ofer ta d'aparcaments c�moda i

diversa, una ofer ta gastron�mica complement�ria, una bona senyalitzaci�, seguretat, etc. I el mateix passa amb

qualsevol �mbit en qu� es vulgui competir. Abans de voler Çvendre'sÈ com un cer t tipus de ciutat, cal garantir

que si alg� ve atret per aquest alálicient, les seves expectatives seran satisfetes.

Confondre els gustos de l'alcalde o el regidor de torn amb all� que necessita la ciutat per millorar el seu

posicionament. No cal donar masses voltes a aquest error. Els gustos personals no solen coincidir amb les

m�ximes potencialitats del municipi i sovint s'acaben gastant molts esfor�os i opor tunitats en d�ries sense gaire

recorregut. Un error m�s habitual del que ens sembla.

Aquest s�n alguns dels principals errors que cometen molts dels municipis que volen millorar el seu

posicionament a trav�s de la marca. Uns errors que fan gastar temps i esfor�os per� que, sobretot, dif iculten el

fet de treure tot el suc de la marca de ciutat. Una eina cada vegada m�s necess�ria per als municipis a l'hora de

competir en l'actual xarxa de ciutats.
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