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Place Promotion. The use of publicity and marketing to sell towns and regions.
Chichester, Anglaterra: John Wiley & Sons, 268 p.

El mirqueting és una d'aquelles paraules
que en els darrers anys s'han posat tan de
moda i han aconseguit difondre’s tan ripi-
dament que sembla que la seva aplicacié
en qualsevol esfera del desenvolupament
econdmic hagi de ser una cosa dbvia. Des
d'aquest punr de visra, tot sembla indi-
car que un marqueting orientat al secror
turfstic és avui dia una necessitat, en un
mén on progressivament la competéncia
és molr més dura, i on la internacionalit-
zacié de |'economia obliga que cada pais,
regi6 i localitar s'especialitzi en 2lld que
milfor sap fer o oferir, Perd cal tenir
també en compte que el mirqueting no
és cap citncia i no deixa de ser una eina
de treball que ha estat utilitzada majo-
ritariament en altres disciplines (les econd-
miques), i que cal considerar-lo com
quelcom neutre, ni bo ni dolent, De fet,
hom podtia afirmar que la seva difusié
dins I'ambit universitari (i més enlla dels
cercles cientifics estricrament econdmics)
és el reflex de la introduccié d'unes noves
linies de recerca, que en el cas de la geo-
grafia del turisme s'ha craduit en la rea-
litzacié de nombrosos estudis de mercat
i de marqueting turistic (la mercantilit-
zacid de I'ambit academic). Aixf, des de
la geografia, cal veure el mirqueting com
I'aplicacié d'un conjunt de réeniques pro-
gramades per 2 la promocié i «venda»
d'un lloc, és a dir, d'un territori huma-
nirzar, existencial 1 afectin, i present en la
consciencta de ['ésser huma.

El llibre que ens presenten J.R. Gold
i1 8. V. Ward té com a objectius oferir
unes anilisis critiques i unes explicacions
i propostes de millora en la pracrica de
promocié d'un loc (place promotion o PP
d'ara en endavant). Els editors parteixen
de dos facrors basics. El primer fa referén-
cia al fet que la promocié i «venda» de
tetritoris esdevé una activitar frenética en
petfodes de recessié econdmica perque,

com s'ha dit anteriorment, la competén-
cia €s ferotge i els possibles compradors i
consumidots es troben ara en una posi-
¢i6 dominant. El segon d'aquests dos fac-
tors t¢ relacié amb la paradoxa que
s'amaga datrera la PP; tradicionalment i
en I'imbit de ['Europa occidental, en for-
mar part de la politica estatal, incorpora-
va les idees de «bé publics i de «benefici
social» (efichcia en la promocid dels avan-
tatges d'un lloc perd no en detriment de
les regions veines). En canvi, perd, la PP
forcosament es troba influenciada pels
principis del marqueting i de fa seva intro-
duccié en les iniciatives de desenvolupa-
ment i de planificacié espacial. Aixd
provoca que les localitats i els territoris
estiguin forgats a competir ¢ls uns amb
els altres com si fossin entitats comercials
en recerca d'un benefici (el capitalisme
pur i dur). Aixi dones, una aproximacié
social a 'estratégia de promocié local esde-
vé quelcom mpossible perque la promo-
ci6 competitiva no §'adequa amb ['interés
public de les politiques de desenvolupa-
ment col-lectiu. De fet, tant els governs
locals com els nacionals adopten una pos-
tura cada cop més empresarial, els pri-
mers a causa de ['abandonament de les
estratégies intervencionistes per patt de
{'Estat, i cls segons arran de la crisi econd-
mica i fiscal que experimenten durant els
datrers anys.

Aquesta contradicci6 prové del fet que
¢l marqueting convencienal és una pric-
tica de negocis ideada per promoure pro-
ductes tangibles i definits, i amb uns
consumidors clarament segmentats, del
qual és |'objectiu primordial la maximit-
zaci$ de les vendes. En canvi, quan es trac-
ta de territoris, cal tenir present que
constitueixen «paquets» de béns, serveis,
comunitats i experiéncies consumides de
manera diferent, a la vegada que tampoc
no queda gaire clar ¢l tipus de producte
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que s'ofereix ni com aquest pot ser con-
sumit, Aixd implica que 'objectiu de les
maximes vendes resti diluit, excepte en
aquells indrets.especialment dissenyats
per ser articles de consum (com Disney-
landia i el parc tematic i d'atraccions de
Vila-seca 1 Salow).

El llibre esta estructurat e 13 capi-
tols, encapgalats per I'obligada introdue-
ci6, en els quals han intervingur 17
especialistes de diferents cercles acade-
miics (urbanisme, planificacid, geografia,
paisatge, historia, etc.). L'organitzacié del
ilibre reflecteix aquesta diversitat de
manera que els primers tres capitols tenen
un cardcter contextual | cobreixen les
nocions de ta PP com un acte de comu-
nicacié d'una imarge, com una estrarégia
del marqueting i com una eina a 'abast
de la politica pdblica. S'inicia amb el capi-
tol de J.R. Gold, on estudia els quatre
focus principals utilitzats pels investiga-
dors en I'estudi del contingut dels mis-
satges transmesos pels media 'andlisi
d'aquests continguts, les representacions
pictoriques (els posters), I'aproximacié
cognitiva-comportamental sobre els este-
rectips 1 les imatges, i els estudis culeura-
listes. Conclou afirmant que aixé és €l
resultar de la inexisténcia d'una teoritza-
¢cié explicita sobre el tema en giiestié.

G.J. Asworth i H. Voogd expliquen al
capitol segiient com es pot tractar la pro-
mocié d'un territori, articulant un esque-
ma conceptual per entendre com els llocs
esdevenen articles de consum a través
del marqueting. Ara bé, manifesten que el
mirqueting que cal aplicar als llocs ha de
ser diferent d'aquell altre més tradicional
utilitzat per les firmes comercials, ja que
les diferencies quant 2 objectius compor-
ten rambé diferencies pel que fa a l'estrate-
gia t ['andlist dels grups de consumidors
potencials. Aixo, perd, no implica un
rebuig del marqueting com 2 tal.

El capito!l contextual final —de S.V.
Ward— fa una ullada al desenvolupament
historic de Factivitat promocional terri-
torial en tres dmbits d'origen anglosaxé

(Estars Units, Canada i Gran Bretanya),
i durant un periode d'un segle. L'autor
demeostra que la PP no & una activitar que
hagi aparegur a les darreres décades, ja que
té molts més anys d'antiguitat, i que una
gestid amb &xit de la promocié no es pro-
dueix en perfodes de declivi econdmic
{quan seria una necessitat), siné de crei-
xement i bonanga general.

Seguidament, el llibre recull diversos
estudis especifics sobre les aplicacions d'a-
questa PP. Al capitol cinque, J.R. i M.M.
Gold inicien aquesta linia investigant com
les societats immobilidries jugaren un
paper fonamental en la promocié dels
suburbis londinencs entre les dues guerres
mundials. Mirjancant ['ds de posters
d'una retorica molt acurada, aquestes
societats van ser habils en la creacié d'una
nova imatge del suburbi i de I'ideal i I'as-
piracié d'ésser propietati d'un habitatge.

D'altra banda, M. Barke 1 K. Harrop
se centren al capitol sisé en la forma com
les ciutacs britaniques tradicionaiment
industrials sén promogudes en periodes
de recessié econdmica 1 cerquen noves
identirats (per exemple, Doncaster «la joia
del nord d'Anglatersa» o Swansea «la terra
de Dylan Thomas»). Com que es trac-
ta de ciurats la rad de ser de les quals rau
en ¢l seu passar industrial, & priotitati un
canvi d'imatge i de la concepeié (sovint
negativa) que hom té d'aquests llocs. La
qliestié que planregen els autors és si
aquests s han de vendre com el que sén
o han estat, o reconvertir-se i esdevenir
quelcom més, fer que implica un conflicte
entre el que és la identirar (amb la comu-
nitat local inclosa) 1 la imatge que es vol
crear per rellangar el futur,

Continuant amb aquesta linia, ¢l capf-
1ol de S. Brownill estudia la regeneracié
dels famosos Docklands de Londres com
un clar exemple de les politiques de pla-
nificacié urbana del Tharcherisme ( i dels
seils excessos), 1 un pur exponent del less-
sez-faire liberal. La idea subjacent en
aquest projecte és la que propugna que
només ¢l sector privat és {'linic que pot
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properciconar eines per a la regeneracié
d'arees urbanes interiors.

Els dos capitols segiients —de B. Goo-
dey i B. Jarvis— plantegen I'as de ['ar-
quitectura i el disseny urba com una part
de la PP. El primer passa revista a un
seguit de ciutars que han escollit I'art
en places 1 aleres llocs piblics com al'e-
lement principal de la regeneracié
urbana. El segen autor, des d'una pers-
pectiva culturalista i prenent com a base
exemples de diferents époques (comme-
moracions de la revolucié francesa i
sovietica, exposicions internacionals, jocs
olimpics, festivals, etc.), argurmenta que
els esdeveniments temporals serveixen
per quelcom més que per accelerar ¢l
capital, i també poden ser 1tils per redes-
cobrir els llocs i els valors comunitaris
d'un indret.

Al capitol onzé, H.M. Jones i $.B.
Gross posen l'accent en com un diari d'a-
bast regional dels Estats Units filtra mis-
satges que advoquen per projectes que
reforcin la imatge i ¢! domini geografic
real i simboélic d'una ciutat. El problema,
perd, radica en el fet d'articular una regi¢
que s'identifiqui amb unz ciutat i, a la
vegada, servir a un territori que pot no
haver expressat un sentiment de perti-
nenga.

Fins aqui, I'inters de la majoria dels
capitols ha girat a l'entorn de la promo-
ci6 de ciutats 1 arees urbanes. Perd la place
promotion també adopta unes altres
dimensions, estudiades als tres darrers
capitols. Al capitol dotze, E. Zube i
]. Galante introdueixen el tema de la pro-
mocié d'arees rurals amb finalitacs wrds-
tiques (la regié de Four Corners, als Estats
Units) que, a partir d'uns paisatges espec-
taculars, han encorajat la vinguda de visi-
tants de diferents epoques que han acabat,
finalment, per modificar la regid.

Aquesta promocié dels entorns rurals o
no urbans 1€ coatinuacié amb les contri-
bucions de G. Revill i P. Gruffudd, El
prifmer examina el desenvelupament turis-
tic en una antiga area britanica de l'inte-

rior caracteritzada pel declivi de la seva
mineria de carbé, perd alhora, amb una
gran riquesa natural i historica. L'autor
afirma com els fendmens de la desindus-
trialitzacid i de la crisi ecoldgica sén reu-
nits en una mena de paisatge industrial
de heritage (en: el sentit de patrimoni) de
cara 2 una promocié turfstica. Al capitol
final, P. Gruffudd deixa de banda 'as-
pecre d'aquesta promocié més conscient
1 se centra, en canvi, en ¢l fet que els llocs
també han estat promogurts per altres mit-
jans més subtils, inconscient 1 no tan obet-
tament propagandistics. Amb I'exemple
del Gal-les rural entre les dues guerres
mundials (i segons liibres de viarges, guies
i tractats populars de la vida rural), afir-
ma que els escriptors i viatgers han jugat
un paper fonamental en la construccid
d'una nova idea de lloc i dels valors d'una
comunitat.

En definitiva, aquest excel-lent llibre
és de Jectura obligatoria per a aquells que
vulguin emprendre una tasca promo-
cional d'un territori, o estudiar les darre-
res tendéncies daquest camp. No nom#és
esta for¢a ben estructuat i acompanyat
de nombroses 1 curioses il-lustracions,
siné que també comprén dmbits espa-
cials de caracteristiques {urbanes, rusals,
mineres) i escales {municipal, regional)
diverses. E! llibre examina les formes
com un lloc —definit com una area amb
una identitat especifica que la diferen-
cia d'unes altres— que ha estat promo-
gut i ha entrat dins el joc del marqueting
tant en el passat com actualment. Des
d'un punt de vista espacial, aquesta pro-
mocié adopta un ambit d'actuacié
nacional i supranacional, aix{ corn també
regional i local; la mobilitat incernacio-
nal de negocis, inversions i fluxos de
turistes d'avui dia, i sense cap precedent
en el passat, obliga que els llocs hagin
de competir, internacionalment i intra-
nacionalment, per esdevenir unes noves
localitzacions de centres de serveis,
industrials i financers, capitals culturals
i, fins i tot, ciutats olimpiques univer-
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sals. Com, si no, es podrien entendre
esldgans com el de «Girona m'enamo-
ra» o «Barcelona, posa’t guapan.

Ara bé, compte amb dererminats aspec-
tes del marquerting, com a publicitat i la
redrica, perque es pot crear un llenguat-
ge d'imatges i simbols que no signin un
reflex fidel de la realitar. Més aviat, es ten-

GORE, Albert {1992},

deix a utilitzar ¢l marqueting i la PP com
un mirall que selecciona part d'aquesta
realitat, la distorsiona, selecciona i realca
o millora.

Joan Carles Llurdés
Universitat Autdbnoma de Barcelona
Departament de Geografia

The Earth in the Balance. Ecology and the Human Spirit.
Nova York: Plume Book, 407 p. La traduccié castellana fou publicada
el 1993 per I'editorial Emecé amb el titol La tierra en la encrucijada i vé

350 pagines.

Albert Gore, actual vice-president dels
Esrat Units d'America, ja s'havia guanyat
des de 1978 un respectable prestigi poli-
tic en temes ambientals i d'armament
auclear, quan 'any 1987 va tenir la gosa-
dia de concérrer a les eleccions presiden-
cials amb un programa centrat en els grans
problemes ecologics mundials —sense
fortuna, naturalment, L'any 1989, quan
Gore va comengar a escriure The Farth
in the Balance, duia per tant vint-i-cine
anys bregant en temes ambientals i era
senador. Poc després va comengar a pre-
parar la campanya que hauria de dur-lo
finalment a la Casa Blanca ¢l 1992, de
bracet amb el president demécrata Bill
Clinton.

The Eart in the Balance, escrit amb un
estil directe i pedagdgic alhora, va esde-
venir un bese-sefler als EUA durant 1992
1 1993. Constitueix una mena de decla-
racié personal, rellevant no sols per ser-
ne l'autor el vice-president dels EUA sing
pels seu ambicids proposit: «la recerca
duna veritable comprensié de la crisi
ecologica global i de com es pot resoldres.
Amb un to personal, adhuc {nrim quan
patla de si mateix, l'auror entreteixeix
relacs sobre la recerca de veritats sobre si
mateix, sobre «el que estava realment cer-
cant en la meva propia vida i el perqué
ho cercavar i sobre la recerca sobre les cau-

ses veritables de la crisi ecoldgica global i
dels remeis adients. Gore explica com la
causa propiciatoria del libre fou la situa-
ci6 que va viure a resultes d'un gravissim
accident que va patir un dels seus quatre
fills, i que el propdsit més pregon en
escriure’l no fou altre que «cercar a fons
en ¢l meu cor i el meu cap el desafiament
pel qual em sento eridat i alhora armar-
me de valor per adoptar un compromis
ferm i sense reserves de sortir-me'n».
Deixant clar que ha fet tot el possible per
«ser honest i veritable», 1'autor diu que la
seva exposicié no és sols «una expressié
de les seves creences, siné d'un pregon
compromis amb les mareixes».

Com a llibre implicitament adregac als
ciutadans del seu pais, i amb un propd-
sit didaceic, 'autor usa nombrosos exem-
ples, i refergncies de la vida politica i de
la historia dels EUA, i esrableix curioses
i de vegades sorprenents analogies entre
diverses crisis 1 errors histdrics i la crisi
ecoldgica contemporania,

The Earth in the Balance consta de tres
parts. La primera comprén una exposicié
de les «amenaces estrarégiques» més relle-
vants per al Planeta; I'escalfament global,
la destruccié de la capa d'ozé estratosfe-
ric, la contaminacié i la reduccié de
recursos hidrics, i 'extincid d'espécies, i
n'analitza les conseqiiéncies probables en



