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1 INTRODUCCIO

La present investigacié compren una comparacio entre les dues principals ciutats
d'Espanya, en aquest cas soOn la ciutat de Barcelona i la ciutat de Madrid.
Aquestes dues ciutats s’han convertit en una marca de consum per atraure als

turistes, als inversors i als empresaris.

Les dues ciutats estudiades son molt importants dins el territori espanyol. Per un
costat, la ciutat de Barcelona és la capital de la Comunitat Autonoma de

Catalunya; i per l'altra, la ciutat de Madrid és la capital d'Espanya.

El marqueting és una eina que s'adapta molt facilment a qualsevol tipus de
producte per fer-lo més visible davant la societat i els consumidors. Durant el
segle passat, va néixer el marqueting destinat a les ciutats. A través d'aquest
marqueting es vol aconseguir que els missatges arribin als consumidors i es

reflecteixin a la realitat de cada moment en que es viu socialment.

La creacié de marques ciutats ha anat augmentat en el segle XIX i el segle XX, ja
gue des de les ciutats s'ha vist la necessitat de fer-se visible a la societat mundial
a través d'accions de marqueting relacionades amb l'esport, els elements
culturals, la gastronomia, entre altres aspectes que mantenen en el seu interior.
Les dues ciutats investigades han crescut gracies a la utilitzaci6 de la marca
ciutat.

Al llarg dels ultims anys, la creacid de la marca ciutat ha estat estudiada en
nombroses investigacions, des del punt de vista historic, des del punt de vista de

cada ciutat que ha portat a terme aquest desenvolupament, entre d'altres.

Durant els dltims anys, han sorgit nous teorics que aporten nous metodes per tal
de poder diferenciar les ciutats. Ja que un cop les ciutats entren en el mén de la
creacio de la marca ciutat, totes tendeixen a seguir un mateix esquema i cada una
d'elles tendeix a assemblar-se més a les altres ciutats de les qual es vol
diferenciar. Es molt important que cada una de les ciutats reforci els seus punts

anics i auténtics per tal d'arribar a ser una ciutat Unica en la visié mundial.

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol 10



La cultura, la marca ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid

Els temps canvien i d'aquesta manera les ciutats i el seu marqueting també ho fan
per tal de satisfer les necessitats dels consumidors de les ciutats, sense que

aguests siguin del tot conscients.

Aquest document té com a objectiu presentar la investigacidé sobre Els aspectes
culturals de la marca ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid. S'ha escollit
aquest tema perqué és de gran interes actualment i els efectes de la diferenciacio
entre la ciutat de Barcelona i la ciutat de Madrid son objecte d'investigacio a nivell

mundial.

Aquestes dues ciutats sén objecte d'investigaci6 a nivell mundial ja que
actualment s'estan produint activitats des de la capital de Catalunya, per poder
aconseguir la independéencia i la separaci6 de [I'Estat Espanyol. A nivell
internacional, alguns paisos consideren que es necessaria la separacio; pero en
molts d'altres es considera que €s una tonteria voler la separacio de les dues

ciutats.

D'enca uns anys fins a dies d'avui, la societat catalana esta veien que el Govern
Central s'esta aprofitant de la seva vulnerabilitat amb els impostos que fan pagar,
les carreteres amb peatges, entre d'altres aspectes que a la resta d'Espanya no hi

7

son.

La societat catalana, i amb l'aparici6 de la crisi econOmica, esta veient la
necessitat de separar-se de I'Estat Espanyol que, d'alguna manera, li esta treien
la majoria de beneficis que crea. Per tant, hi ha un descontent a la societat
catalana que ha fet incrementar la competencia entre les dues principals ciutats

del pais.

A causa d'aquest descontent, ha aparegut la necessitat de realitzar petits
moviments dins la societat catalana per tal de mostrar el seu disgust respecte
totes les decisions que esta prenen el Govern Central i per aixo s'esta llencant el

missatge de independéncia des de la societat catalana.

Des dels inicis de la historia, sobretot després de la organitzacié dels Jocs
Olimpics de l'any 1992 a la ciutat de Barcelona, hi ha hagut una clara competicio

entre les dues ciutats per tal de poder ser la més visible i visitada d'Espanya.
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Amb els Jocs Olimpics de Barcelona, la ciutat va tenir un gran impuls per la
creacié de la marca ciutat, ja que amb la organitzacio i sent la seu dels Jocs, va

aconseguir ser visita a nivell mundial per primera vegada.

Amb la organitzacié dels Jocs Olimpics, la ciutat de Barcelona va poder demostrar
la capacitat que tenia la ciutat per poder realitzar correctament la organitzacio i
demostrar la capacitat economica de poder organitzar uns Jocs que els van portar

cap a la era moderna.

Per aquest motiu, i després de veure I'éxit que ha tingut la ciutat de Barcelona, la
ciutat de Madrid porta molts anys presentant candidatures per poder organitzar els
Jocs Olimpics. La ciutat sempre arriba a ser de les tres ciutats finalistes, pero el

Comité Internacional Olimpic li acaba rebutjant la candidatura.

En l'ambit de la present investigacid es comprén les caracteristiques dels
aspectes culturals de la marca ciutat de Barcelona i de la marca ciutat de Madrid i
es persegueix a donar resposta a molts interrogants sobre quines son les

principals diferencies culturals entre les dues cuitats anteriorment mencionades.

Actualment, hi ha una important comparativa i competicié entre la ciutat de
Barcelona i la de Madrid. Aquesta comparativa es pot exemplificar amb els partits
de qualsevol esport, sobretot en el futbol, que hi ha una gran rivalitat entre clubs; i

fins i tot s'anomena "El Classic".

Des del inici de la historia hi ha hagut aguesta competicié, perd amb els anys s'ha
anat incrementant més. Aquesta incrementacié es deguda al fet de que la visio
exterior de les ciutats va prenen més importancia en la societat i es necessari

diferenciar-se de la resta de ciutats.

A causa de la competéncia entre les dues principals ciutats, s'ha vist la necessitat
de crear una petita comparativa en un dels aspectes més importants de les

ciutats, en els aspectes culturals.

En el cas que s’hagués fet un analisi comparatiu complert de les dues ciutats dins
tot el seu ambit, hauria estat una investigaci6 massa amplia i extensa. Es per

aguest motiu que es va realitzar una seleccid dels aspectes culturals de les
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ciutats, que es consideren importants per la visi6 que pugui arribar a tenir un

consumidor d'aquella ciutat.

La investigacio que es presenta a continuacio s'estructura en dos blocs. En el
primer bloc s'exposa tota la informacié recollida en la investigacié prévia sobre
estudis i llibres que ha tractat el tema de la present investigacié. En el segon bloc
s'exposen els resultats obtinguts a partir de I'analisi dels diaris internacionals, i es
dona resposta als principals objectius especifics d'aquesta investigacio.

Aquests dos blocs que formen la investigacid, estan dividits amb un seguit de
capitols. Aquests capitols permeten especificar més el tema del qual es parlara en

el seu interior. A continuacio, s'expliquen els capitols del primer bloc.

El primer capitol s'anomena Metodologia. En aquest capitol s'explica de forma
detallada les principals caracteristiques de la investigacio que es portara a terme,
la mostra i poblacio que s'estudiara i les seves caracteristiques. També es parlara
de les fitxes de presentacid de cada un dels diaris analitzats, de les unitats
d'analisi, el disseny de la observacio, la justificacio de la mostra i la recollida
d'informacié de la premsa. Per acabar, es parlara de com s'ha realitzat la recollida

de dades i el processament d'aquesta.

El segon capitol s'anomena Marqgueting, territori i cultura. En aquest capitol
s'exposara els antecedents sobre investigacions que hagin tractat el tema de
I'actual investigacid, perd des de un altre punt de vista i que ens serveixin com a
element de referéncia. També es trobara la conceptualitzacié dels principals
conceptes necessaris per tal de seguir el fil correcte en la redaccié de la

investigacio.

En el subcapitol de Barcelona i Madrid, marques registrades es fara una breu
descripcio general de les ciutat de Barcelona i Madrid; es parlara del moment en
el qual es va comencar a tenir en compte la importancia de la imatge de la marca
Barcelona i de la marca Madrid davant el turisme. | per acabar, es parlara de les

principals dimensions que ajuden a la conformacio d'aquesta marca.

El quart subcapitol que s'anomena L'esport com a dimensi6é de la marca es
parlara dels autors que han fet referencia a temes relacionats amb I'esport i la

creacio en la dimensio d'una marca ciutat. Es podra apreciar les diverses opinions
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gue donen autors i a partir d'aquestes definicions obtingudes, es poden extreure
els principals descriptors que s'han de tenir en compte per la creacié d'una marca

ciutat.

El cinque subcapitol que s'anomena El paisatge artistic com a dimensi6 de la
marca es parlara dels principals autors que han fet referencia a temes relacionats
amb els museus, les exposicions, els artistes i I'arquitectura de la ciutat per ajudar
a conformar la dimensi6 de la marca d'una ciutat. En aquest subcapitol es podra
apreciar les opinions que donen els autors, des de diferents punts de vista, sobre

el paisatge artistic en la ciutat.

El sisé subcapitol que s'anomena La gastronomia com a dimensio de la marca
es parlara dels principals autors que han fet referéncia a temes com les principals
personalitats en el mén de la gastronomia, els restaurants a nivell internacional,
entre d'altres; relacionats amb la creaci6 de la marca ciutat. En aquest subcapitol
es podra apreciar les opinions que donen els autors des de diversos punts de
vista per tal de poder establir uns descriptors de la gastronomia per analitzar

posteriorment les unitats periodistiques obtingudes.
A continuacié, s'expliquen els capitols que formen part del segon bloc:

El tercer capitol de la investigaci6 s'anomena Analisi de les unitats
periodistiques en el qual s'exposara tots els resultats que s'han obtingut de
l'analisi de les unitats periodistiques estudiades dels diaris internacionals,
anteriorment anomenats. Aquest analisi es fa a partir d'unes grafiques i unes

taules.

El quart capitol s'anomena Analisi dels descriptors d'esport s'exposaran i
s'interpretaran els resultats obtinguts a partir de les unitats periodistiques
seleccionades relacionades amb l'esport. En aquest capitol es parlara de cada un
dels descriptors que s'han seleccionat segons les opinions dels autors i

s'aplicaran a la marca ciutat de Barcelona i a la marca ciutat de Madrid.

El cinqué capitol s'anomena Analisi dels descriptors de paisatge artistic en el
qual es presentaran i s'interpretaran els resultats assolits en l'analisi de les unitats
periodistiques relacionades amb el paisatge artistic. Anteriorment, ja s'han

seleccionat uns descriptors segons les opinions dels autors; i aquests descriptors
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seran els que s'aplicaran a la marca ciutat de Barcelona i a la marca ciutat de
Madrid.

El sise capitol s'anomena Analisi dels descriptors de gastronomia es mostren i
s'exposen els resultats adquirits de l'analisi de les unitats periodistiques
relacionades amb la gastronomia. Els descriptors seleccionats per analitzar les
unitats periodistiques han sorgit de les opinions dels autors que parlen d'aquest
tema; i s'aplicaran a la marca ciutat de Barcelona i a la marca ciutat de Madrid.

Per acabar, el seté capitol s'anomena Conclusions en el qual es parlara dels
resultats finals que s'han obtingut després de [l'analisi dels quatre diaris
internacionals seleccionats i de la informacio obtinguda pels autors que han tractat
sobre temes relacionats amb Il'esport, el paisatge artistic i la gastronomia amb la

marca ciutat.

Aquest capitol va seguit de la Bibliografia i de la Webgrafia emprada per la
correcta realitzacié de la investigacio. També hi ha I'Annex, on es troba la fitxa de
recollida d'informacié emprada per extreure la informacio i un exemple de com

s'ha realitzat el buidatge d'informacio.

1.1 Objectius de lainvestigacio

L'objectiu principal d'aguesta investigacid, el que es vol assolir en aquesta

investigacio és:

"Establir les diferéncies en els aspectes culturals que configuren la marca

ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid, segons la premsa internacional.”

Mentrestant, els objectius especifics s'utilitzaran com una guia durant el
desenvolupament de la investigacid per aconseguir una resposta a les preguntes
posteriorment presentades. Aquests objectius especifics estan presentats en la

seguent taula:
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Objectiu especific Preguntes especifiques

OE1 Identificar que és la marca Quin és el moment del naixement de la
Barcelona i la marca Madrid  marca Barcelona i de la marca Madrid?
Quines son les principals dimensions que
conformen la marca Barcelona i de la marca
Madrid?

OE 2 Establir les diferéncies que Quins esdeveniments esportius rellevants
intervenen en la creacié de han tingut més repercussié?
la marca ciutat Barcelonaila Quin dels dos club és més ben valorat i més

marca ciutat Madrid en parlat a nivell internacional?
relaci6 als esports, més Quina visi6 tenen els mitjans de
concretament el futbol. comunicacio dels jugadors i entrenadors de
cada club?
OE 3 Establir les diferéncies que Quins son els principals museus i

intervenen en la creaci6 de exposicions que tenen més importancia a
la marca ciutat Barcelonaila nivell internacional?
marca ciutat de Madrid en Quins son els principals artistes de cada una
relacio al paisatge artistic. de les ciutats més coneguts?
Quins son els principals edificis que tenen
més resso internacionalment?

OE 4 Establir les diferéncies que Quines son les personalitats més
intervenen en la creaci6 de conegudes a nivell internacional?
la marca ciutat Barcelonaila Quins sén els restaurants més coneguts a
marca ciutat Madrid en nivell internacional de cada ciutat?
relacio la gastronomia. Quins son els plats tipics que tenen més
resso la premsa internacional?

Font: Elaboracié propia.

2 METODOLOGIA

2.1 Caracteritzaci6 de lainvestigaci6

En aquesta taula es definira la caracteritzacié de la investigacido que s'ha dut a

terme. Els aspectes que s’han de tenir en compte son:
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SEGONS LA SEVA
FINALITAT DE LA
RECERCA

SEGONS L'ABAST
TEMPORAL DE LA
RECERCA

SEGONS LA
PROFUNDITAT DE LA
RECERCA

SEGONS LES FONTS
D'INFORMACIO DE LA
RECERCA

SEGONS EL CARACTER
DE LA RECERCA

Font: Elaboracié propia.

2.2 Unitats d'analisi

Aquesta investigaci6 és basica, ja que la seva finalitat és
millorar el coneixement i la comprensié de fenomens
socials de les dues principals ciutats d'Espanya. La
finalitat es conéixer els aspectes semblants i els diferents
gue els turistes tenen en compte per escollir la seva
ciutat de desti de vacances. Les dues ciutats espanyoles
gue s'han investigat sén Barcelona i Madrid.

Aquesta investigacié és longitudinal, ja que s'investiga
una successiéo de moments temporals. L'abast temporal
que s'investiga és retrospectiu ja que s'investiga una
serie de temps del passat relacionat amb els aspectes
culturals que ajuden a la configuracié de la marca ciutat
de Barcelona i la marca ciutat de Madrid.

Aguesta investigacio és explicativa, ja que a través de la
recerca s'aconsegueix donar raons de les relacions
d'influencia entre les variables escollides i els factors que
intervenen en la creacio de la marca ciutat de Barcelona
i la marca ciutat de Madrid.

Aquesta investigaci6 utilitza fonts secundaries, ja que la
informacio esta recollida a través dels diaris
internacionals investigats. A partir de les dades
redactades per altres investigadors, s'extrauran les
propies conclusions sobre la creacio de la marca ciutat
de Barcelona i de la marca ciutat de Madrid.

Aquesta investigacio és de caracter quantitatiu, ja que es
centrar-se en els aspectes objectius i susceptibles de
quantificacio que ajuden a conformar la marca ciutat de
Barcelona i la marca ciutat de Madrid, des de la visi6
dels paisos que aporten més turistes a Espanya.

La unitat d'analisi que s'utilitza en aquesta investigacido és simple. Les unitats

periodistiqgues dels diaris internacionals que s'analitzen, no formen part de cap
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col-lectiu sind que simbolitzen una unitat individual. En aquesta investigacio no
s'estudia la premsa en general, sind que es seleccionen les unitats periodistiques
internacionals de les quals es parla de la ciutat de Barcelona i de la ciutat de
Madrid, que ajuden a determinar la marca ciutat. Aquesta unitat d'analisi és

limitada, ja que l'investigador aixi ho ha escollit.

Amb la finalitat de que la recerca sigui correcta, s'ha delimitat la poblacié a gran
escala, ja que la profunditat de la investigacido no ens permet I'estudi d'una mostra
més extensa. Es per aquesta rad, que els nostres resultats no poden ser aplicats

a tota la poblacio.

2.3 Poblacido i mostra

La poblacié d'aquesta investigacio és tota la premsa internacional mundial existent

actualment en la societat.

La mostra que representa la poblacié son els quatre diaris digitals internacionals
dels principals paisos que intervenen en el turisme de la marca ciutat de
Barcelona i de la marca ciutat de Madrid. Els principals idiomes d'aquests diaris

investigats son I'angles i el frances.

En la segient taula, es presenten els quatre diaris internacionals, dels quals
s'extraura la informacié per resoldre les preguntes especifiques anteriorment

plantejades en la investigacio.

Nom del diari Pais d'edici6 Pagina web

Le Monde Franca http://www.lemonde.fr

The Japan Times Japdé http://www.japantimes.co.jp
The New York Times Estats Units http://www.nytimes.com
The Times Gran Bretanya http://www.thetimes.co.uk

Font: Elaboracié Propia.
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2.4 Delimitacio de la mostra

Finalment, la unitat d'analisi d'aquesta investigacié queda definida de la segtient

manera:

Quatre diaris de la premsa internacional publicats actualment. Aquests quatre
diaris pertanyen a quatre paisos del mon que tenen relaci6 amb la marca ciutat
Barcelona i la marca ciutat Madrid, perque son dels principals turistes que venen
més de visita. Els paisos son Estats Units, Franca, Gran Bretanya i Japo.

A continuacid, es mostra un seguit de taules en les quals es presenten els quatre
diaris internacionals que s'investigaran durant la investigacié per poder extreure
les principals conclusions per establir les semblances i les diferencies entre la
marca ciutat de Barcelona i la marca ciutat de Madrid.

2.5 Le Monde

El primer diari internacional que s'analitza és el diari Le Monde.

Le Monde
Any de fundacio 1944
Fundador Hubert Beuve-Méry
Actual directora Natalie Nougayréde
Propietari Pierre Bergé, Xavier Niel i Matthieu Pigasse
Pais Franca
Linia editorial Centre - esquerra. Es defineix com un diari de referéncia

per la societat francesa i internacional.

Circulacié 366.356 exemplars diaris (0JD", 2012).

! Association Pour Le Controle De La Diffusion Des Médias
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Circulacio6

Format i disseny

Estructura

Estil

Enllag de la pagina web

Primera plana del diari

26.165 exemplars diaris a I'estranger (OJD, 2012)

Berlines (47 cm x 32 cm). Des de 1985, a la primera
plana apareix una caricatura de Plantu. El 2012 es
produeixen canvis que afecten la portada, guanyant
claredat i forca. Es reforc¢a I'edicié del diumenge amb
nous suplements. Hi ha canvis en la distribucio i
s'imprimeix a Toulouse perqué els habitants del sud
puguin disposar del diari.

La premsa és divideix en les segients seccions:
International, Politique, Société, Economie, Culture,
Idées, Sport, Sciences, Techno, Style i Vous.

Diari d'informacio general que destaca pel seu analisi
amb profunditat de les noticies. Es caracteritza per ser
un diari "de tarda", ja que tanca la seva edicio a les
10:30 del mati, la qual cosa permet incorporar les
noticies de la nit i del mati.

Http://www.lemonde.fr

Se Nionde

KERS Turquie: succés économiques 4% DUELD'ABEILLESE]
( S| ctésilusions diplomatiques £ 1 DESIGES AUCINEMA
. e -

M. Hollande dansI'étau de larigueur

Banlieues:
une politiqueau
compte-goutt

L'ESPAGNE,
ENTRE CRISE

EDITORIAL M

Mercredi 20
février 2013.
LE REGARD DE PLANTU
Ambiance médiatique: > Uit briowy
"y [ Lt Font:
BLANGR” % avaxhome.ws
' NIEVES lrdlelﬁtglnj::;mnumal
NEOVACS, S ; e Weilere crice / neWSpapers

augmentation de
capital de Cordre
de§,3M€-P3

ACTUELLENENT AU CINENA

e e eme wee @

Meillure Rerelalion eminine

A e S R S

Font: Elaboracié propia.
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2.6 The Japan Times

El segon diari internacional que s'analitza és el diari The Japan Times.

The Japan Times

Any de fundacio 22 de marg de 1897.

Fundador Motosada Zumoto. Motosada va fundar el diari per donar
una oportunitat als japonesos de poder llegir i discutir les
noticies amb anglés; i poder participar en territori
internacional.

Actual director Yukiko Ogasawara.

Propietari The Japan Times Limited. Es un subgrup de I'empresa
Nifco, que és dedica a la fabricacié de tancaments de
plastic per automobils i llars.

Pais Japo.

Lema "The World's Window on Japan" - "La finestra del mén al
Japo”

Linia editorial A partir del 1931 el diari va ser submis a les politiques

que dictaminava el govern. Per tant, la linia editorial es
basa en el govern actual.

Circulacié 825.000 exemplars diaris (The Japan Times, 2011). Es
un dels diaris amb anglés més ben considerat a Japé.

Format i disseny Broadsheet (60 cm x 30 cm). Utilitza un gran format de
pagines, que prové de les impressions que es
realitzaven dels primers diaris que es van publicar.
Aquest format és utilitzat per la majoria de diaris i es
caracteritza per les grans pagines.
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Estructura El diari esta organitzat en cinc seccions. La primera és
News: domestic and world news; domestic and overseas
business news. La segona és Opinion: Editorials, Op-
Eds and Letters to the Editor. La tercerca és Features:
life and style, community, media, technology, food and
drink, travel, environment, education and cartoons. La
guarta és Entertainment: film, art, music, stage, books,
event previews and festival listening. La ultima és
Sports: domestic and overseas sports news, including
baseball, soccer, basketball, sumo and figure skating.

Estil La lletra que utilitza per la redaccio és petita. Les
noticies tenen poc espais entre elles, esta tot molt
compactat; amb poc espai volen incloure la major
quantitat de noticies possible. A I'esquerra de la portada
apareix un requadre amb els esdeveniments més
importants de dia. En totes les pagines del diari
apareixen imatges a color.

Enllag de la pagina web http://www.japantimes.co.jp

Primera plana del diari

= ThelapanTimes ==

e &

Cabinet OKs bill to double sales tax by '15 ¥ ps

T esoepe

B (1l

Font:

'*"- : = reputation-
. - = metrics.org/t
L85

= ag/barcelon
a-riots-2012

Font: Elaboracié propia.
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2.7 The New York Times

El tercer diari internacional que s'analitza és el diari The New York Times.

Any de fundacio

Fundadors

Actual director

Propietari

Pais

Lema

Linia editorial

Circulacio6

Format i disseny

Estructura

The New York Times

18 de setembre de 1851

Henry Jarvis Raymond i George Jones

Arthur Ochs Sulzberger

The New York Times Company

Estats Units

"All The News That's Fit To Print" - "Totes les noticies
aptes per ser publicades”

Democrata

717.513 exemplars diaris impresos (ABC?, 2012).
Considerat per excel-léncia un dels diaris d'Estats Units

Broadsheet (60 cm x 30 cm). Utilitza un gran format de
pagines, que prové de les impressions que es
realitzaven dels primers diaris que es van publicar.
Aquest format és utilitzat per la majoria de diaris i es
caracteritza per les grans pagines.

El diari esta organitzat en tres seccions, inclosa la
revista. La primera és News, que inclou International,
National, Washington, Business, Science, Technology,

2 Audit Bureau of Circulations (ABC).
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Estructura Health, Sports, The Metro Section, Education, Weather
and Obituaries. La segona és Opinion, que inclou
Editorials, Op-Eds, Letters to the Editor. El tercer és
Features, que inclou Arts, Movies, Theater, Travel, NYC
Guide, Dining & Wine, Home & Garden, Fashion &
Style, Crossword, The New York Times Book Review,
The New York Times Magazine and Sunday Review.

Estil A partir de 1976 es va canviar el format a sis columnes i
es van incorporar les fotografies a color. La lletra que
utilitza és la Imperial amb nimero 8'7. L'any 2006 la
redaccio redueix I'amplada del diari a sis polzades.
L'agost de 2007 aconsegueix una edicio rigorosa i
dedicant menys espai a les noticies. L'any 2009 va
incloure per primera vegada un anunci grafic en la
primera pagina.

Enlla¢ de la pagina web http://www.nytimes.com

M K Moo 2011-12-27.A,001 Bs-4C. E3

=~ | &he New Pork imes

E;nn:micslide ULS. CLEARS PATH
ook a Detour

Primera plana del diari

Tuesday,
December
27, 2011.

Font:
rubioalvarezs
ala.com

Font: Elaboracié propia.
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2.8 The Times

El quart diari internacional que s'analitza és el diari The Times.

The Times

Any de fundacio 1785 (es va fundar amb el nom de The Daily Universal
Register i fins el 1788 no es canvia).

Fundador John Walter
Actual director John Witherow
Propietari Des de 1981 forma part de I'empresa New International,

dirigit per Rupert Murdoch. Aguesta empresa forma part
de New Coporation, un conjunt mundial d'entreteniment i

multimedia.
Pais Gran Bretanya
Linia editorial Centre - dreta
Circulacié 397.549 exemplars diaris de dilluns a dissabte (ABC?,

2012). The Sunday Times, edicié del diumenge, amb
939.395 exemplars (ABC, 2012).

Format i disseny Tabloide (43 cm x 28 cm). Es el format de menor
dimensions que conté més fotografies que acompanyen
les noticies. Es més practic per la lectura i s'utilitza de
dilluns a dissabte.

Broadsheet (60 cm x 30 cm). Es el format més gran dels
diaris, ja que s6n com els primers que van apareixer.
Només s'utilitza els diumenges.

® Audit Bureau of Circulations (ABC).
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Estructura Cada secci6 esta caracteritzada per un color corporatiu:
News de color blau fosc, magenta per Opinion, blau per
Business, verd per Money, Sport de color verd fosc,
purpura per Life, vermell per Arts, taronja per Puzzles i
gris per Papers.

Estil Des de 1981 la preséncia dels temes esportius i del cor
han estat més present en el diari. L'any 2004, per tal
d'atraure un public més jove i els usuaris del transport
public va canviar les seves mides per més petites. El
diari ha tingut una evoluci6 des de la seva estructura
tradicional a una més moderna amb més fotografies i
informaci6 grafica. En el diari han augmentat el nombre
de pagines d'opinid i les respostes dels lectors.

Enllagc de la pagina web http://www.thetimes.co.uk
Primera plana del diari ﬂl‘l‘[[x,__(uu_llwy 3 days Ie\fl'tj\(p)”g",neylmy”(?:lrImlf—price:& month trial
i 5 : 0
The smgle dad and hlS [VF triplets
il Damning
report lays
bare miscry
of rail uscrsl Thursday
June 13
2013.
Font:
m— = cover
Bitter Hester loses fight times.com
to stay on as RBS chlef
Font: Elaboracio propia.
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2.9 Tipus de mostra

El tipus de mostra que utilitza aquesta investigaci6 és una mostra no
probabilistica, aixo significa que el resultat de la investigacio no es representativa
per tota la poblaci6. La mostra que s'ha escollit per aquesta investigacio esta
relacionada amb les caracteristiques de la investigacio, ja que no estan regides
per unes regles matematiques i no permeten calcular un marge d'error. La mostra
és estrategica, ja que les unitats d'analisi han de complir uns criteris especifics i
d'aquesta manera es poden descartar totes aquelles que no ho compleixen.

2.10 Disseny de la observacio

La investigacié que es presenta en aquest document segueix una metodologia
constructiva, ja que la seva finalitat és comprendre la visid que tenen els paisos

seleccionats respecte les ciutats de Barcelona i Madrid.

En aquesta investigacio no es tindra en compte tots els aspectes de la ciutat, sin
que es centrara principalment en els aspectes culturals de cada una de les ciutats.
Els aspectes culturals que s'estudiaran seran l'esport, el paisatge artistic i la
gastronomia. Aquesta visi6 sera extreta de les unitats periodistigues que

apareixen en els diaris digitals internacionals.

La finalitat d'aquesta investigacié es poder establir una comparativa dels aspectes
culturals que es tenen més en compte a la hora d'escollir una de les dues ciutat,
Barcelona o Madrid, com a desti turistic. La finalitat és aconseguir veure els
aspectes culturals més rellevants que es coneixen a nivell internacional i que fan

atraure el turisme.

2.11 Descripci6 i justificacio de mostra

L'estudi sobre la cobertura de la comparacio de les marques de ciutat Barcelona i
Madrid és el resultat d'un treball continuo durant sis mesos, realitzat

especificament per aquest informe.

El interés central de la investigaci6 és analitzar una mostra de la premsa
internacional per identificar el pes que tenen els temes de la cultura, com l'esport,
el paisatge artistic i la gastronomia; pel desenvolupament de la marca ciutat

Barcelona i de la marca ciutat Madrid. S'identifiquen i es classifiquen 763 unitats
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periodistiques i es codifiquen particularment 337 textos relacionats amb l'objecte
d'estudi.

Davant un complex sistema mediatic s'ha seleccionat amb criteris academics una
mostra estratégica integrada per quatre diaris internacionals de referencia que

ofereixen diverses mirades sobre les unitats periodistiques.

La mostra de l'estudi esta conformada per quatre diaris internacionals de
referéncia: un diari frances (Le Monde), un diari america (The New York Times),

un diari angles (The Times) i un diari japonés (The Japan Times).

La investigacio es tracta de les unitats periodistiques que reflecteixen les
principals linies editorials que dominen en la percepcidé mediatica i del qual les
xifres de circulacié les col-loquen entre els diaris amb més tiratge dels seus
respectius paisos. De tota manera, la mostra ha de complir amb altres condicions
claus: els diaris han de disposar d'edicions electroniques del dia de la publicacio,
de manera que es pugessin consultar cada dia.

Durant la investigacié s'han utilitzat dos fonts documentals: la pagina web dels
propis diaris on estaven disponibles les unitats periodistiques en format digital de
les seves edicions impreses i la base de dades de la Universitat Autonoma de

Barcelona.

2.12 Recollida d'informacio6 de la premsa

Per cada un dels diaris seleccionats, s'ha codificat un nivell d'extracciéo de la
informaci6. En aquest nivell, s'ha creat una fitxa de variables de codificacié (mirar
Annex 1) que permet emmagatzemar la informacié necessaria de cada una de les

unitats periodistiques presents en els diaris internacionals.

En la taula que es presenta a continuacié, s'explica el significat de cada una de

les variables escollides per analitzar cada unitat periodistica.
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Variable

Identificador

Diari

Data de publicaci6

Titular de la unitat
periodistica

Enfocament
geografic

Tipus d'unitat
periodistica

Ubicacio de la unitat

periodistica

Seccié

Auditoria

Protagonisme
institucional

Centralitat de la
unitat periodistica

Tema General

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol

Descripcié

Numero per cada unitat estudiada.

Diari analitzat.

Dia, mes i any de I'exemplar.

En el seu idioma original i traduit al catala.

Area geografica de la qual parla la unitat, en el cas d'aquesta
investigacio la ciutat de Barcelona i Madrid.

Diferéncia entre informacié o opinio.

Localitzaci6 de la unitat periodistica, si es tracta d'un article,
d'un article d'opini6 o a la portada.

Area tematica en la qual ha estat trobada la unitat periodistica
analitzada.

Coneixer l'origen del text publicat, si prové de persones de la
redacci6 del diari o d'un mitja extern.

Identificar si la unitat prové d'una identitat pablica, no
governamental, descentralitzada, académica o privada.

Identificar quines parlen directament de la marca Barcelona o
Madrid, o només fan mencid a la ciutat.

Mencio del que tracta la unitat periodistica estudiada.
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Variable Descripcié
Resum Breu resum dels aspectes més especifics de la unitat.
Descriptors Selecci6 de paraules clau per classificar la unitat.

Font: Elaboracio propia. .

La identificacié de les unitats periodistiques i de les opinions sobre la marca ciutat
Barcelona i la marca ciutat Madrid es basa en els temes especifics d'esport, de

paisatge artistic i de gastronomia.

S'ha accedit als diaris The Times, The Japan Times, The New York Times i Le
Monde a través del servei que ofereix la Hemeroteca de la Universitat Autonoma
de Barcelona i a la versio digital que permeten cada un dels diaris a les seves

respectives pagines webs.

Seguidament s'explicaran els descriptors que s'han seleccionat per cada un dels
temes especifics, que s'utilitzaran per analitzar les unitats periodistiques. Cada un
d'aquests descriptors ha estat escollits a través de la informacié que s'ha recollit

en la investigacié préviament realitzada.

Segons els autors que han parlat d'aquestes tematiques, s'han extret els
principals aspectes que ajuden a fomentar la marca d'una ciutat a través de
I'esport,el paisatge artistic i la gastronomia. Els descriptors escollits son els

seguents:

i. En el apartat de descriptors d'esport s'hi inclouran totes aquelles unitats
periodistiques que tinguin alguna relacié amb I'esport i la marca ciutat de la
qual es parla. L'esport que esta inclos és qualsevol tipus, des de futbol,
basquet, handbol, natacio, tennis, fins a vela, paracaigudisme, rafting, entre
d'altres. A continuacio, s'exposen detalladament:

a. En la variable de jugador s'inclou tota aquella informacio
relacionada amb els fitxatges, amb els premis obtinguts, amb els
gols marcats, entre d'altres; que un sol jugador de qualsevol equip

pugui haver realitzat per tal de destacar sobre dels altres.
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b. En la variable d'entrenador hi apareixera tota la informacio
relacionada amb les rodes de premsa, amb els premis obtinguts,
amb els partits, amb les declaracions, entre d'altres; que l'entrenador
d'algun club de qualsevol esport hagi pugui realitzar durant la

investigacié de les unitats periodistiques.

c. Enla variable de Club Esportiu s'engloba la informacid relacionada
amb qualsevol club que hagi organitzat un esdeveniment en nom
propi, els partits que es duen a terme al cap de setmana, els partits
de Lliga, qualsevol declaracio per part del club; que engloba totes

les persones que hi ha al interior del club.

d. En la variable de Lliga es refereix a tota aquella informacio
relacionada amb els partits que es juguen a la Lliga espanyola per
determinar un guanyador a cada temporada. Amb aquest descriptor
hi haura totes les unitats periodistiques relacionades amb els partits

de cap de setmana, entre clubs espanyols.

e. En la variable de Lliga de campions s'exposara tota la informacio
relacionada amb els partits que es duen a terme durant la setmana,
que tenen la finalitat d'aconseguir ser el millor d'Europa. En aquesta
competicio es competeix amb els quatre millors equips de cada pais

d'Europa, per trobar el millor equip d'Europa en una temporada.

f. La variable d'esdeveniment conté tota aquella informacié
relacionada amb finals, amb candidatures presentades pels Jocs
Olimpics, mundials esportius, entre molts d'altres. Aquesta variable
s'ha classificat en tres: esdeveniment de gran importancia com seria
els Jocs Olimpics; esdeveniment de mida mitjana com seria la final
d'una Copa del Mén i esdeveniment de mida petita com serien

curses o pedalades a nivell local.

g. La variable transmetre valors es refereix als aspectes de que un
club ha de transmetre una imatge positiva envers la societat per tal
de ser ben considerat. D'aquesta manera en aquesta variable

s'inclouran totes les unitats periodistiques que tinguin una relacio

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol 31




La cultura, la marca ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid

amb aquestes socials, donatius, celebracions que es realitzen des
del Club o des dels propis jugadors.

h. La variable patrocini s'ha escollit perque els patrocinadors son uns
factors molt importants pel correcte desenvolupament del club, ja
gue son ells qui financen els esdeveniments, les samarretes, els
partits, entre d'altres. En aquesta variable s'incloura tota la
informacié relacionada amb els patrocinadors dels Club o de la

persona.

i. La variable final esportiva esta relacionada amb la de
I'esdeveniment. Encara que en aquesta variable, només tindra
importancia si I'esdeveniment és una final esportiva ja que és molt
important per una ciutat albergar la final esportiva d'un esport. Les
finals esportives d'un esdeveniment mouen a molta gent i d'aquesta

manera provocaria molt de turisme a la ciutat on s'organitzen.

j. La variable edifici esportiu fa referencia a totes aquelles unitats
periodistiqgues que parlin de la creacio d'un nou edifici a la ciutat per
poder practicar algun tipus d'esport, per la remodelacié d'un edifici
de la ciutat, pel trasllat d'un edifici on es practicava esport en un

altre, entre d'altres aspectes.

ii. En l'apartat de descriptors de paisatge artistic s'hi engloben totes aquelles
unitats periodistiques que tinguin alguna relacié amb el paisatge artistic i la
marca ciutat de la qual es parla. En el paisatge artistic esta inclos tots els
elements que ajudin a fomentar la imatge que transmet la ciutat a simple
vista, des dels edificis, escultures, exposicions, museus, fins a el motiu de
la creacié d'alguns edificis, els artistes, entre d'altres. Seguidament,

s'exposen detalladament:

a. En la variable d'escultura s'incloura tota aquella informacio
relacionada amb la creacio d'escultures, la mobilitat de I'escultura en

un altre edifici, la remodelaci6 de I'escultura, entre d'altres.

b. En la variable d'exposici0 s'englobara totes les unitats

periodistiques que tinguin relaci6 amb petites exhibicions d'artistes
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locals, mostres temporals, petites fires organitzades per
associacions, entre d'altres elements que tinguin una durada

determinada de temps.

c. En la variable de museu s'inclou la informaci6é relacionada amb els
museu de la ciutat, les obres que tenen disponibles, les

remodelacions, les noves entrades d'obres, entre d'altres.

d. En la variable d'artista s'incloura la informaci6 relacionada amb les
personalitats que han ajudat a la creacié del paisatge artistic de la

ciutat i que tenen un cert renom per les obres realitzades.

e. En la variable d'edifici s'englobara la informacié connectada amb la
construccié que ajuda a la creacié de la imatge de la marca ciutat a
simple vista. Aquesta variable estat dividia en edificis actuals, és a
dir, totes aquelles obres que s'estan realitzant a la ciutat per millor la
seva aparenca; i els edificis antics, és a dir, tots aquells que van
néixer amb la ciutat i que per la seva importancia visual encara estan

presents a la ciutat.

f. En la variable de material s'implica tota la informaci6 relacionada
amb quins tangibles i estris han estat construits els elements que
formen part del paisatge artistic de la marca ciutat. Es podria dir que
en aquesta variable s'incloura si l'edifici esta fet de pedres, de

maons, entre d'altres.

g. En la variable d'estética s'engloba tota aquella informacié que parli
de la importancia que es déna d'una facana en la imatge de la marca
ciutat. En aquest cas, es fa referéncia a si I'edifici és de I'época de
barroc, contemporania, quins elements hi ha incorporats a la fagana,

entre d'altres.

h. En la variable de formes s'exposa la informacié de les unitats
periodistigues connectada amb la configuracié de I'edifici, és a dir,
guines formes hi ha als edificis que ajuden en la creacié de marca

d'una ciutat.
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i. En la variable de historia es presenta tota la informacio
relacionada amb [I'explicacié del passat dels edificis i de
I'arquitectura existent en la marca ciutat. La historia dels edificis
és rellevant per conéixer perque esta construit en aquella
localitzacio, perque va ser construit amb aquells materials, entre

d'altres.

j- Enla variable de motiu de creacié es fa referéncia al per qué de
la creacié de l'arquitectura la qual s'estigui mencionant en la

unitat periodistica.

iii. La secci6 de descriptors de gastronomia esta comprés per les unitats
periodistiqgues que tenen una connexié amb la gastronomia i la marca ciutat
de la qual es parla. En la gastronomia esta incorporat totes les matéries
relacionades amb els cuiners, el menjar, els productes, els xefs, la
preparacio dels plats, les tecniques culinaries, entre d'altres. Tot seguit, es

puntualitzen els descriptors:

a. A la variable de restaurant es parla de tots aquells aspectes
relacionats amb els locals que estan destinats al servei de menjar

pels consumidors, ja siguin ciutadans o turistes.

b. La variable de xef i cuiners s'utilitza per classificar totes aquelles
unitats periodistiques relacionades amb les personalitats que ajuden
a la creacio de la imatge de la marca. Aquesta variable son les
personalitats especialitzades en el menjar, i que creen els plats

tipics de les ciutats.

c. En la variable de plat s'inclou tota aquella informacié relacionada
amb el tipus de menjar que es crea en aquella ciutat i que nomeés es
d'aquesta ciutat. La informacio va des de la creacié d'aqguest plat, els
ingredients que porta, fins al temps de coccid, la preparacio, la

presentacio, entre d'altres.

d. En la variable d'apat tradicional s'engloba tota la informacio

relacionada amb el menjar tipic de la ciutat, és a dir, aquell que has
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de menjar a totes les ciutats, ja que és el seu menjar tradicional i en

cap altre restaurant el faran més bo que en la ciutat creadora.

e. En la variable de producte autocton s'inclou tota la informacio
relacionada amb el producte que es produeix a les terres de les
quals parla la marca ciutat. Es a dir, es parla d'aquell producte que

es cultivat i creat en aquella ciutat, que no es trobara en lloc més.

f. Ala variable d'esdeveniment gastronomic es fa mencio de tots els
actes organitzats relacionats amb la gastronomia que es duen a
terme en la marca ciutat. Aquests esdeveniment poden ser des de

congressos, fires fins a seminaris, tastets, cimeres, entre d'altres.

g. En la variable de reputacié alimentaria s'engloba la informacio
relacionada amb la fama obtinguda a través dels plats, dels cuiners,
dels xefs, dels ingredients, de la creativitat, entre d'altres, per les

persones externes a la ciutat.

h. A la variable d'Estrella Michelin s'anomena tots aquells restaurant
que disposen d'una o més Estrelles Michelin. Aquestes Estrelles son
obtingudes pels millors restaurants anomenat per la Guia Michelin,
gque cada any entrega estrelles. Els millors restaurants estan

seleccionats per professionals d'aquest ambit.

i. A la variable de Motiu de desti turistic es denomina totes aquelles
unitats periodistiques que tenen relaci6 amb l'eleccié de la marca
ciutat, per la seva gastronomia. Aguesta variable molt poques
vegades succeeix, encara que la gastronomia sigui un dels aspectes
més importants durant el turisme. Tot i aixi, hi ha persones que

elegeixen el seu desti turistic per la gastronomia de la zona.

j- A la variable d'habits alimentaris s'esmenta la informacio
relacionada amb el tipus de dieta que correspon a la zona en la qual
s'ha escollit de desti. En aquest cas, la marca ciutat Barcelona i la
marca ciutat Madrid disposen de la mateixa dieta mediterrania i per

tant els habits alimentaris seran molt semblants.

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol 35



La cultura, la marca ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid

k. A la variable d'historia gastronomica es menciona els aspectes
gque han anat evolucionant relacionat amb la marca ciutat i la
gastronomia. Es a dir, en aquesta variable s'hauria de fer una
mencio de com eren anteriorment les dietes, quins ingredients eren

autoctons de la ciutat, entre d'altres.

|. En la variable de tecniques culinaries s'engloba la informacio
relacionada amb les maneres de realitzar la gastronomia en la ciutat.
Es a dir, es proporciona informacié de com es crea la gastronomia

en les cuines de les ciutats investigades.

m. En la variable de colors i simbols identificatius es reuneix tota la
informacio relacionada amb els principals colors que identifiquen la
gastronomia de la ciutat. Els simbols identificatius també son
importants per tal de poder diferenciar a simple vista, a la bar, quin

son els productes tipics de la ciutat.

La taula que es presenta a continuacié, mostra els descriptors segons la tematica
gue els pertoca. Aquests descriptors mostrats a la taula, son els que s'han explicat

en les linies anteriors.
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Descriptors de la marca ciutat
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2.13 Recol-leci6 i processament de les dades

Per recollir les unitats periodistiques que s'havien d'analitzar posteriorment per

extreure resultats, s'han extret de la segient manera en funcié del diari

internacional al qual pertanyen:

Le Monde, diari internacional francés. La recollida de unitats
periodistiques per aquest diari s’ha fet a través de la base de dades
electronica de la qual disposa la Universitat Autonoma de Barcelona a la
Hemeroteca de la Facultat de Ciencies de la Comunicacio.

The Japan Times, diari internacional japones. La recollida de unitats
periodistiques d'aquest diari s'ha fet a través de la seva pagina web, és a
dir, la pagina propia del diari. En aquesta pagina es troben totes les
noticies de forma oberta, sense cap tipus de restriccié. La seva recerca de
unitats periodistiques és molt senzilla, per tant no hi hagut cap

inconvenient en la recollida de dades.

The New York Times, diari internacional america. La recollida de unitats
periodistiques per aquest diari s'ha realitzat a través de la base de dades
electronica que hi ha disponible a la Hemeroteca de la Facultat de

Ciéncies de la Comunicacio a la Universitat Autonoma de Barcelona.

The Times, diari internacional angles. La recollida d'unitats periodistiques
per aquest diari s'ha fet a través d'una subscripcié mensual en el seu diari
per tal de poder veure les unitats periodistigues que estaven restringides
nomes per usuaris registrats. D'aquesta manera, l'investigador ha fet una
subscripcié d'un mes per tal de poder accedir a les unitats periodistiques

necessaries.

Un cop recollides totes les dades, s'ha processat a fer el buidatge de cada una de

les unitats periodistiques. Aquest buidatge a consistit en passar cada una de les

unitats periodistiques per la taula de variables de codificacié. Posteriorment, s'ha

realitzar una enquesta pel Google Docs per tal de poder tenir recollides totes les

dades en un mateix document. A partir de tenir totes les dades recollides en un
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document amb les variables, s'ha procedit a fer un SPSS per tal d'aconseguir les

frequéncies i els creuaments de cada una de les variables que s'han analitzat.

Per acabar, s'han realitzat els grafics corresponents a cada una de les variables

per aconseguir els objectius plantejats des de l'inici de la investigacio.

3 MARQUETING, TERRITORI | CULTURA

3.1 Origen i evolucio entre marqueting i cultura

El disseny i la implementacié de la investigacio esta en la linia de la tradicié
empirica consolidada pels estudis especialitzats en avaluar i analitzar el
comportament de la premsa internacional, en particular la de l'analisi de

continguts.

Una de les principals obres en que s'aborda el tema especific del marqueting
cultural ha estat On the management of authenticity: Culture in the place branding
of Oresund de l'autor Soren Buhl Hornskov (2007). Aquesta investigaci6é esta
dedicada a l'estudi de la regi6 entre Dinamarca i Suissa en la qual es va
comencar a construir un place branding tenint en compte la cultura per davant de
tot.

Aquesta investigacié de Buhl Hornskov (2007) expressa que la cultura és un valor
molt determinant per la creaci6 d'una marca ciutat, pero no és el factor més
essencial de la marca ja que no totes les persones tenen la mateixa visié dels

elements culturals que la componen.

Segons la investigacié de Buhl Hornskov (2007) i citat anteriorment, es vol fer
entendre que la cultura no és una activitat economica que produeix un producte
final, és a dir, un producte material. Siné que la cultura és una activitat que
produeix simbols i elements identificatius, amb la finalitat de que els turistes, els
possibles residents, els empresaris, entre d'altres, comprin aquest producte per

ser el seu possible desti.

La investigacio que s'ha portat a terme en aquestes pagines que es presenten, vol
aconseguir trobar els elements més identificatius de la cultura de la marca ciutat

de Barcelona i de la marca ciutat de Madrid. A partir de I'analisi de la premsa
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internacional, anteriorment ja mencionada, s'aconsegueix denominar els elements
identificatius de la cultura de les ciutats relacionats amb l'esport, el paisatge

artistic i la gastronomia.

Un altre dels referents de la relacio entre el marqueting i la cultura d'esport ha
estat Place Branding Sports: strategies for differentiating emerging, transitional,
negatively viewed and newly industrialised nations dels autors Irving Rein i Ben
Shields (2006). Aquesta investigacié esta dedicada a l'estudi de les marques
ciutats que s'han intentat diferenciar de la resta de ciutats a través de les
iniciatives socials i economiques; perdo com no ho han aconseguit, han incorporat

I'esport dins de la marca ciutat amb un seguit d'estratégies de marqueting.

L'estudi de I'esport dels autors Rein i Shields (2006) com a estrategia per millorar
el place branding d'una ciutat proporciona tres activitats que poden ajudar en la
millora d'aquest. Una de les activitats que proposen els autors, és la creacio
d'esdeveniments esportius per crear un vincle amb la ciutat i I'esdeveniment; i que

I'esdeveniment tingui una repeticio en el temps.

Una altre activitat que proposen els autors Rein i Shields (2006), és la creacié d'un
equip d'esport. Hi ha dos tipus d'equip: per un costat es troben els equips de
propietat privada que s'anomenen d'una determinada manera i després es
relacionen amb la ciutat. | per altra costat, els equips nacionals que estan

controlats pel govern del pais i sS'Tanomenen com la regi6 en la qual es troben.

Segons els autors Rein i Shields (2006), en tercer lloc, i la ultima activitat,
consisteix en la integracio de I'esport en el disseny de la marca ciutat sense deixar
de costat cap varietat d'esport. Aquest tipus d'estratégia esta en els seus inicis,
perd es podria anomenar que els Emirats Arabs son els promotors d'aquesta

estrategia.

Un altre document de referéncia pel marqueting de cultura ha estat la investigacio
Place promotion through food and tourism: Rural branding and the role of websites
dels autors Steven Boyne i Derek Hall (2004). Aquesta investigacio esta dedicada
a l'explicacio de la relacio entre la gastronomia de la ciutat i el turisme que es duu

a terme en el desti. La gastronomia que s'esmenta en la investigacio dels autors
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Boyne i Hall (2004) és principalment el que es conrea i es fabrica en el territori del

qual es parla.

Segons els autors Boyne i Hall (2004), la relaci6é entre el turisme i la gastronomia
d'una ciutat s'esta formant a partir de les politiques regionals que ajuden en el
desenvolupament economic de la regio. Boyne i Hall (2004), també expliquen que
en el context de la relacié entre el turisme i el menjar es produeixen una série de
critigues i interrelacions que son percebudes pels consumidors. Aquestes

critiques son les seguents:

i. Hi ha una manca de dades empirigues en la relacié existent entre
I'alimentacid i la presa de decisio en el desti turistic dels consumidors; i en

I'impacte de la imatge que crea la ciutat.

i. Hi ha una escassa comprensié entre l'oci i el turisme davant el
comportament local i regional de la gastronomia; només un nombre limitat
de treballs perceben la importancia dels aliments regionals en la creacio

d'una marca ciutat (Boyne i Hall: 2004).

Segons Boyne i Hall (2004), l'analisi de la imatge de la ciutat és utilitzada per la
promocié del menjar especial i Unic d'aquella regié, aquest menjar €s suggerit als
turistes per la seva qualitat. Tots aquests aspectes ajuden en la construccié de la

marca ciutat en relacié a la gastronomia.

Com s'ha pogut observar anteriorment, hi ha molt poques investigacions que es
basen en estudiar la importancia de la gastronomia en la creacié de la marca
ciutat. Es per aquest motiu, que la actual investigacio que s'esta presentant tindra

en compte la gastronomia com a element identificador de la marca ciutat.

Segons l'autor Fuentes (2007), la marca ciutat és un sistema viu que esta
conformat per una xarxa de conceptes, interaccions i determinants perqué sigui
visible i dinamica. La estructura del sistema de gesti6 d’'una marca ciutat esta

construida a través d’'una xarxa de tres nexes:

En primer lloc es troba I'entorn de gestié. En aquest pas s’haura d’identificar les
forces i les debilitats que afecten a la marca ciutat; i, seguidament, elaborar

estratégies per aconseguir I'objectiu. Un cop es coneixen les forces de I'entorn i

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol 41



La cultura, la marca ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid

els indicadors pels quals s’esta mesurant la gesti6 de marca de la ciutat, la

investigacio es pot dividir en dos:

El PASTE, és un analisi comparatiu entre I'entorn de la ciutat a partir dels
aspectes politics, economics, socioculturals, tecnologics i ambientals. A
partir d’aquests aspectes es realitzara una DAFO de la ciutat per poder

elaborar les estratégies de comunicacio necessaries.

Els Indicadors descriuen els principals punts de mira dels visitants a la hora
d'escollir una ciutat davant de l'altre. Els principals indicadors que es tenen
en compte son el clima, la contaminacio, el transport, el transit, el cost de la
vida, les instal-lacions esportives, la llei, I'ordre i la vida cultural (Fuentes:
2007).

En segon lloc, tal i com esmenta Fuentes (2007) en la seva investigacio, es troba

I'estructura de marca. Aquest nexe parteix de la creacio i el disseny de la identitat

basat en la cultura per percebre una imatge. La identitat és un aspecte fonamental

per la construccié de marca; i es defineix perqué és, qué fa i d'on és. Hi ha cinc

tipus d’identitat:

La identitat verbal és el nom Unic de la ciutat. EIs noms poden provenir de
les conquistes, de la religio segons el seu grau d’influéncia o als toponimics

que els noms son simbolics.

La identitat visual és I'element que diferencia una ciutat de la resta del mén.
Aquesta identitat es basa en els simbols, els colors, les distribucions, les

formes i les tipografies.

La identitat cultural és la relaci6 que es manté amb les experiencies
emocionals a través de la cultura. La cultura és el conjunt d’accions
cultivades en el temps que s’expressen en la vida tradicional de les ciutats
com a costums, coneixements i graus de desenvolupament fisic, cientific i
industrial. També s’ha de tenir en compte les persones que formen la ciutat

ja que son el principal public.

La identitat objectual ajuda als oficis propis i els aspectes tangibles d’una

cultura a crear un simbol a través de la generacid de satisfaccio i plaer.
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Aquest simbol es realitza a través de lartesania, la gastronomia, la

literatura, la musica i la historia.

v. La identitat ambiental és [l'espai public, el paisatge artistic, les
infraestructures de mobilitat i els serveis. Els edificis atractius i I'entorn urba

marquen la diferéncia entre les ciutats (Fuentes: 2007).

Com comenta l'autor Fuentes (2007) en la seva investigacio, la imatge que
es percep d'una ciutat esta creada a partir de les percepcions, les
induccions, les deduccions, les experiencies, les sensacions i les
emocions. La imatge d'una ciutat ha de ser notoria, tenir un valor i tenir una
diferenciacié. Per crear una imatge, el primer pas és la vinculacié dels
ciutadans, seguit dels mitjans de comunicacié i per acabar, I'experiéncia
viscuda de les persones que visiten la ciutat. Hi ha tres fases per

determinar la imatge d'una ciutat:

a. Laimatge ideal és aquella que el govern i els ciutadans els agradaria

aconseguir, a través dels atributs i els significats que es volen donar.

b. La imatge real és la percepcié actual dels diversos publics de la
ciutat. Coneixer aguesta imatge s'aconsegueix a través d’un estudi

d'imatge realitzat per les ciutats.

c. La imatge estrategica és la imatge que es va construint a mesura
gue es van realitzant les accions per diferenciar la imatge real de la
ideal (Fuentes: 2007).

Com comenta l'autor Fuentes (2007), la reputacié d’'una ciutat és la suma
de les percepcions que té una persona a llarg termini. Si s’aconsegueix
definir una bona identitat i construir una bona imatge, s’arribara a la

confianga dels ciutadans envers la ciutat.

En tercer lloc, i per acabar, com esmenta Fuentes (2007) hi ha la construccié de
vincles. La ciutat ha de competir a nivell mundial, per tant és necessari generar
relacions solides i fluides basades en objectius especifics que han de perdurar en
el temps i generar intercanvi entre els publics. Per crear un mapa de publics hi ha

tres etapes a seguir:
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i. Realitzar un inventari de destins de comunicacid, on s’identificaran els

publics amb els quals s’ha de tenir interaccio.

ii. Fer una caracteritzacié dels publics, on s’identifiquin els publics i realitzar

un tipus de comunicacié segons el sector al qual es vol col-locar.

iii.  Efectuar una segmentacio estrategica dels publics, on es categoritzin per
decisors (persones de les quals depen la gestiéo de marca ciutat), referents
(grups que fan possible la gestio), entorn (grups dels quals depen la
interaccié social) i destinataris (grups als quals va dirigida la gestiéo de
marca ciutat). (Fuentes : 2007).

El missatge que es transmet ha de construir una promesa que es
presentara a tots els publics de la marca ciutat. EI missatge ha de tenir
coheréncia entre les expectatives i les necessitats dels publics als quals va

dirigit. Les formes de comunicar aquest missatge seran:

a. El dircom que supervisa tot el missatge, des de la seva planificacié

fins la implantacio en els mitjans de comunicacio.

b. La comunicaci6 organitzativa que motiva la ciutadania com a

protagonistes de la construccié de la marca ciutat.

c. La comunicacié de marqueting que crea i manté la identitat i el
prestigi de la marca per aconseguir un reconeixement i una

reputacié del public.

d. La plataforma mediatica en la qual s’identifica els mitjans de

comunicacié que s’utilitzaran per gestionar la marca (Fuentes: 2007).

Segons l'estudi The instruments of place branding: how is it done? de lautor
Ashworth (2009), les ciutats estan considerades com una imatge que es percep a
través de les aparences dels edificis, del disseny i d’alguns barris. Els edificis com
a insignia no son una idea nova, ja que el Colisseu de Roma és un element

distintiu de la ciutat.

Tal i com comenta Ashworth (2009), el redescobriment dels edificis com a insignia

de la marca ciutat es pot marcar I'any 1977 amb la construcciéo del Centre
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Pompidou de la ciutat de Paris. Aquest edifici estava destinat a ser la casa d’'una
col-leccié6 d’art modern, perd també es va utilitzar per anunciar la posicio

internacional del govern i de la naci6 francesa com a cultes i progressistes.

L’estudi de l'autor Ashworth (2009), classifica en dos aspectes importants que han
de complir els edificis per ser emblematics en la marca ciutat. Per un costat,
I'arquitectura de l'edifici ha de ser notable. L’aspecte més important perqué un
edifici sigui considerat emblematic és que es vegi a nivell internacional, sense

importar I'estética de I'edifici.

Aquesta estrategia s’utilitza en els paisos emergents per tal de demostrar la seva
capacitat economica davant els principals actors més importants del mén en la
marca ciutat. Un exemple d’aquesta estratégia seria la lluita mundial que hi ha per
realitzar la creacio de I'edifici més alt. Anteriorment, era el Empire State de Nova
York, que es va crear I'any 1931 i mesurava 381 metres d’algada (Ashworth:
2009).

Tal i com va comentar l'autor Koolhaas (1994), citat per Ashworth (2009), els
ponts son l'estructura preferida de molts artistes i de moltes ciutats per tal de
diferenciar-se amb la resta de ciutats. Els ponts sén unes estructures molt
visibles, centrals i capagos d’expressar la combinacio de les habilitats d’enginyeria

i d’estética de les ciutats d’origen.

Seguint amb l'autor Koolhaas (1994), citat per Ashworth (2009), un exemple és el
Tower Bridge que es va construir a Londres I'any 1894. Les ciutats han adquirit
uns sobrenoms per part de la poblacié, encara que alguns noms siguin
despectius. Aquest aspecte s’ha de considerar de forma positiva, ja que d’aquesta
manera la marca ciutat esta present a la ment dels turistes, empresaris, possibles

residents, entre d’altres.

Tornant al principal autor de la investigacio, Ashworth (2009) explica que en el
sector de larquitectura, la modernitat i I'efecte sorpresa s6n molt importants.
Encara que la restauracio dels edificis antics de la ciutat també desperta molts
interessos en els artistes i possibles visitants. Un exemple és l'antiga estacio de

trens que s’ha convertit en el Museu d’Orsay a la ciutat de Paris.
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Per altra costat, I'autor Ashworth (2009) afirma que el creador del paisatge artistic
d’una ciutat és tant important com la construccié en si mateixa. Una ciutat amb un
artista de renom, com el arquitecte Gehry que va dissenyar la construccié del
Museu Guggenheim de la ciutat de Bilbao, aconsegueix adquirir una notorietat i

un nivell cultural que el diferencia de la resta de ciutats mundials.

Les funcions que es realitzen en els edificis emblematics de la ciutat sén funcions
governamentals, ja que son els que tenen més recursos per adquirir aquests
edificis i tenen la necessitat de crear una imatge positiva de la seva ciutat.
Aquests edificis s’utilitzen sobretot per dur a terme exposicions temporals, actes

culturals, museus, galeries d’art, entre d’altres (Ashworth: 2009).

En I'estudi de Ashworth (2009), 'autor menciona que el procés d’utilitzacié d’un
edifici emblematic que s’utilitza per estimular la cultura i el desenvolupament
economic és conegut com "Guggenheiming”. Aquest nom es degut al fet que el
Museu de Bilbao es convertis en l'alberg dels edificis moderns i desafiants. Es
molt poc probable que un edifici tingui éxit simplement per estar construit, sin
que ha d’estar integrat amb un conjunt de politiques en la imatge de la marca

ciutat.

Aquests edificis emblematics prenen una importancia tant simbodlica que
posteriorment poden ser utilitzats com a objectes de publicitat de la marca ciutat.
Un exemple és el pont de Sydney, a Australia. Aquest pont es va crear I'any 1932,
que es va considerar la insignia de la ciutat com a representacio de I'enginyeria
modernista reconeguda internacionalment. L’any 1973, amb la creacié de la Casa
de la Opera es van afirmar que aquestes dimensions eren de postmodernitat i de
cultura (Ashworth: 2009).

Seguint amb Ashworth (2009), amb la creacié de diversos edificis emblematics,
espais | elements del paisatge de la ciutat es pot construir una firma de disseny
per generalitzar la imatge de la ciutat de cara al public. Amb aquesta firma, la
ciutat es veura rapidament identificable i diferent a la resta de ciutats mundials.
Els espais publics estan creats per la declaracio de la identitat de la marca ciutat,

perqueé els visitants puguin reconeixer la ciutat a simple vista.
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Com esmenta Ashworth (2009) en el seu estudi, es poden transmetre uns atributs
desitjables a través dels edificis emblematics; com son una modernitat
progressista, una empresa innovadora o una nostalgia del patrimoni. Aquests
atributs son considerats un benefici afegit, que ajuda en la creacié de la marca
ciutat. Les ciutats han de ser originals per poder diferenciar-se de les altres, pero
la originalitat implica un risc, que pot ser minimitzat si es té en compte les passes

gue han realitzat altres ciutats en la projeccio de la marca ciutat.

Tal i com comenta l'autor Vélez (2008), en el seu estudi anomenat Los circuitos
culturales en la construccién de marca ciudad, la ciutat de Nova York va ser una

de les principals ciutats del mén en utilitzar la marca ciutat.

La ciutat de Nova York es va comencar a dissenyar per vendre una imatge
positiva a nivell mundial a principis dels anys setanta. El dissenyador Milton
Glaser va ser el creador de la marca NY, la finalitat d'aquest projecte era superar

la mala imatge que la metropoli donava en aquella época (Vélez: 2008)

El projecte que va ajudar a millorar la imatge de la ciutat va ser la creacié de
'eslogan | Love NY. Aquest eslogan es va crear per transmetre proximitat i
positivisme envers la ciutat. Cal destacar que el projecte dissenyat per Milton
Glaser va aconseguir millorar la imatge i s'ha convertit en un referent a nivell
mundial (Vélez: 2008).

Seguint en el mateix estudi i amb l'autor Vélez (2008), les técniques de
comunicacié que va utilitzar la marca ciutat Barcelona per destacar a nivell
internacional destaquen per la senzillesa. El projecte dissenyat per potenciar la

marca Barcelona té la utilitzacié de la lletra B, com a simbol de senzillesa.

Durant els Jocs Olimpics de l'any 1992, es va utilitzar la frase “Barcelona, mas
que nunca”. A partir de I'any 1992, tots els esldogans que es van crear per il-lustrar
la marca ciutat de Barcelona es va utilitzar la lletra B, ja que amb la primera lletra

ja era suficient per entendre de quina ciutat es tractava.

Com esmenta Vélez (2008), la nova marca ciutat de Madrid es va llencar I'any
2005. Aquesta nova marca va ser creada per ajudar amb la presentacié de la
candidatura pels Jocs Olimpics de Madrid de I'any 2012. En la marca grafica de la

ciutat de Madrid, apareix el nom de la ciutat amb majuscula entre signes

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol a7




La cultura, la marca ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid

d’exclamacidé. D’aquesta manera es busca la passié com a factor diferencial a

través de l'eslogan.

L’autor Chaves (2006), citat per Vélez (2008), ha creat una classificacido de sis
models segons la estrategia grafica que utilitzen els dissenyadors per la percepcio

de la imatge de la marca ciutat:
i.  Lamarca narrativa es centra en descriure la ciutat o I'espai.

ii. La marca simbolica es centra amb la relacid entre un signe iconic i la

identitat del lloc. Actualment és la més utilitzada en les marques ciutats.

ili. La marca emblematica es centra en la utilitzacid d’elements emblematics,

com és el color de la bandera, que tingui relacié amb la identitat del lloc.

iv.  La marca abstracta es centra en la utilitzacié d'aspectes immaterials, sense

ajuda de referencies.

v. La marca verbal es centra en el propi nom del desti i esperar tot del nom.
Aquesta estrategia suposa que la ciutat esta carregada de significats

publicament reconeguts.

vi. La marca de lletres o inicials és igual que la anterior, simplement que

nomes utilitza la primera lletra del nom de la ciutat.

3.2 Conceptes basics entre marqueting i cultura

A continuacio, es definiran els principals conceptes que sén més rellevants per la

correcta lectura de la investigacio que es presenta en les segiients pagines.

3.2.1 Margueting de ciutats, com a concepte de modernitat

El concepte de marqueting a les ciutats és un tema que ha anat augmentant
considerablement en les Ultimes décades. Es per aixd que molts autors han
teoritzat sobre la mateéria i encara que moltes definicions siguin similars, cada

autor aporta uns matisos diversos.

Per un costat, s'ha de tenir en compte que és el marqueting. El marqueting és un

conjunt d'activitats que estan destinades a satisfer les necessitats i els desitjos del
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mercat a canvi d'un benefici per les empreses o0 organitzacions que ho duen a

terme.

Segons Philip Kotler (1996), el marqueting és un procés social i administratiu
mitjancant el qual grups i individus obtenen el que necessiten i desitgen a traves

de generar, oferir i intercanviar productes de valor amb els seus semblants.

Segons la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marqueting és una funcio
de la organitzacio i un conjunt de processos per crear, comunicar i entregar valors
a clients. Al marqueting, també s'utilitza manipular les relacions entre els clients i

les empreses de manera que beneficii a tota la organitzacio.

El marqueting ha evolucionat molt en la societat, pero actualment hi ha un mercat
saturat per l'existencia de tants productes i una societat madura en el consum de
productes. ElI més primordial per les marques és crear unes relacions
satisfactories amb els clients, per poder mantenir-les i oferir amb la maxima
rapidesa tot alldo que desitgen, sempre tenint en compte els aspectes de

marqueting en la nostra empresa.

Per altre costat, hi ha el concepte de ciutat. L'enciclopedia catalana defineix el
terme ciutat com un conjunt de factors, com el nombre d'habitants, els
condicionaments historics, la morfologia i el tipus de vida dels habitants, que

poden canviar segons els paisos i les arees culturals.

A continuacio, s'ajunten les dues paraules i es comenca a trobar definicions de

qué és el marqueting de ciutats. Segons l'autor San Eugenio (2011), als anys 90

els principis del marqueting, que s'han explicat anteriorment, es comencen a
utilitzar per ajudar amb la creacié d'un vincle entre els ciutadans i els visitants de
les ciutats. Aquesta vinculaci6 es realitza a través de la gestié de I'ambit urba de

les ciutats.

Segons Mihalis Kavaratzis (2008), el marqueting de ciutats és un procés que esta
compost per moltes activitats que es van realitzant en petits passos per
aconseguir un benefici amb relacié als diferents publics de les ciutats. Quan es
parla dels publics de les ciutats s'ha de considerar que tant poden ser els
ciutadans residents, els ciutadans visitants que van cada dia a la ciutat per

treballar o estudiar, els turistes d'oci, els turistes per feina, entre d'altres tipus.
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Per poder aconseguir un bon resultat amb el marqueting de ciutats s'han de seguir
cinc passos (Kavaratzis: 2008):

I.  El primer pas consisteix en analitzar les situacions corrents de la ciutat a
través de l'extensiva recerca de recursos, d'oportunitats i de publics de la

ciutat.

i. En el segon pas s'ha d'identificar i escollir una certa visié de la ciutat i
plantejar els objectius per aconseguir amb cooperacid0 de totes les

persones interessades.

iii. La seglent fase ha de planejar els projectes especifics que serviran d'ajuda
per aconseguir els objectius finals i assignar els rols de les persones

participants.

iv. La quarta fase consisteix en activar les mesures de marqueting de ciutats

gue poden ser funcionals, financeres, organitzacionals i promocionals.

v. La ultima fase tracta d'observar i avaluar els resultats de les diverses
activitats realitzades. Aquesta avaluacio portara a la repeticio de tot el
procés adaptat al nou coneixement i a l'experiéncia creada (Kavaratzis:
2008).

D'una costat, tal i com diu l'autor Mihalis Kavaratzis (2008) cal especificar que el
marqueting de ciutats és un procés molt llarg que no es pot implantar en parts o
Nnomes en una extensio. Per l'altra, les activitats promocionals només sén una part
de tot el procés i no es poden considera una alternativa de les estratégies de

marqueting.

Exposant un altre punt de vista del marqueting de ciutats, hi ha l'autor Toni Puig
(2009) en el seu estudi titulat Citymarketing: la comunicacion incesante del
redisefio. Puig (2009) expressa que el marqueting de ciutats s'ha posat de moda i
les ciutats o empreses s'han apuntant a les seves tecniques per poder millor la

Séva marca.

Segons Toni Puig (2009), el marqueting de ciutats es la comunicacio de la ciutat a
través de la qual la organitzacio publica municipal la redissenya, la va

redissenyant o ja I'ha redissenyat.
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El marqueting de ciutats (Puig, 2009) son les relacions continues entre la
municipalitat, els ciutadans, les organitzacions, altres ciutats, les institucions i les
organitzacions nacional i internacionals, entre d'altres. | sobretot, el marqueting de
ciutats és una inversio de capital. El principal objectiu del marqueting de ciutats és

millorar el seu posicionament en visié de les altres ciutats o paisos.

L'autor Toni Puig (2009) en el seu estudi proposa uns punts basics a seguir
perque la comunicacié de les ciutats sigui efectiva. Com que actualment es viu en
una societat regida per impactes, €s molt important que la proposta de la ciutat
tingui un llenguatge directe, emocionant i memorable; ja que sempre ha d'estar

present a la ment dels consumidors.

Un altre punt basic que s'ha de tenir en compte, segons Toni Puig (2009), els
quatre punts cardinals pels quals la ciutat apostara per dur a terme la seva
estratégia de ciutat. Aquests punts cardinals son importants ja que han de ser
beneficis que els ciutadans puguin percebre en el transcurs del temps, com per

exemple la sostenibilitat.

Tal i com diu Toni Puig (2009), la linia estratégica, amb la qual es comuniquin les
accions que es duran a terme en les ciutats, €s molt important. Actualment no es
pot transmetre un missatge de bones paraules ni de somnis, ja que llavors
s'estaria parlant de propaganda. Siné que s'hauran de fer unes accions que
comencin i acabin en una data determinada i que tinguin unes respostes

concretes, per no donar falses esperances als consumidors.

Un altre aspecte significant és la creacié d'una historia real, fascinant,
esperancadora i plena de beneficis. Aquesta historia sera explicada per totes les
persones que formen part del redisseny de la ciutat i s'explicara a tothom. Aquesta
historia sera el missatge fonamental i que motivara el correcte disseny de la

marca ciutat, i que aconseguira que tothom vegi aspectes positius (Puig: 2009).

Seguint amb l'estudi de Puig (2009), la historia inicial anira seguida de petits
capitols que s'explicaran al llarg dels quatre anys, temps en el que es realitzaran
les accions. El que es vol aconseguir €s veure uns resultats de tot el que s'’ha
estat parlant fins avui i que els organitzadors han donat tanta importancia en la

seva acceptacid i en el seu redisseny. En la creacié de les histories, s'haura de
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tenir en compte de no caure en la monotonia i no allargar els capitols més del

necessari.

S'haura de prestar atencio al llenguatge que s'utilitza per transmetre les accions.
El missatge que s'explica anira dirigit a cada segment de ciutadans de la poblacio.
D'aquesta manera, el missatge haura de ser amb un llenguatge especific en cada
un dels segments. Pero el missatge sempre sera clar, directe, senzill i ple de
sentit (Puig: 2009).

Toni Puig (2009) valora la feina dels mitjans de comunicacio, a través dels quals
s'ha de fer arribar el missatge a tota la poblacié. Aquests mitjans tant poden ser
locals, nacionals o internacionals. Les organitzacions municipals han de prioritzar
una comunicacié directa amb els ciutadans durant el procés de redissenyar la
ciutat. Aquest tipus de comunicacio sera portada a terme per persones internes de
la organitzaci6 del redisseny de la ciutat.

També hi ha la possibilitat dels mitjans audiovisuals, pero actualment a la societat
estan molt utilitzats i hi ha problemes per la fragmentacio de les audiéncies. En el
cas que s'utilitzin aguests mitjans haurien de ser locals, per tal de fomentar el
sentiment de cohesié amb la ciutat. Aquest tipus de comunicacio sera portada a
terme per persones externes del redisseny de la ciutat, especialitzades en aquest
ambit (Puig: 2009).

Un seguent punt que destaca Puig (2009) en l'estudi, és la presentacié dels
beneficis davant els ciutadans per part de la organitzacié del redisseny de la
ciutat. Majoritariament, les organitzacions simplement informen de les accions que
s'estan portant a terme, pero aquestes organitzacions han de vendre els beneficis
que aportara, cal convencer els ciutadans de que el disseny de la ciutat

funcionara correctament.

L'estetica, és un aspecte destacable, ja que segons la forma amb la qual
s'exposin les accions que es duran a terme, els ciutadans i les persones externes
identificaran rapidament el disseny de la ciutat. D'aquesta manera, les ciutats han

de tenir unes caracteristiques uniques per ser diferents a la resta de ciutats.

Puig (2009) ha parlat d'Internet i de les possibilitat que ofereix la web 2.0.

Actualment, és d'especial interés la informacio que es troba a les xarxes socials,
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des d'opinions de consumidors com a persones especialitzades. Es per aquest
motiu que la organitzacié no hauria de tenir cap inconvenient en formar part de la

digitalitzacio i rebre les aportacions i opinions dels ciutadans.

Per acabar, s'’ha d'aconseguir un bon resultat si s'expressa tota la informacié als
ciutadans per estar al corrent de totes les accions que es duen a terme. Un cop la
comunicacié interna sigui correcta, s'estendra la informacié a les ciutats properes i
cada vegada més lluny. Tot i aix0, s'haura de realitzar avaluacions continues per

millorar o canviar la comunicacio (Puig: 2009).

L'autor Gildo Seisdedos (2010), considerat un dels millors experts en city branding

d'Espanya, va comentar en la trobada d'Elche 2010 la seguent frase:

"Fa 10 anys que el marqueting de ciutats es va consolidar com una
disciplina independent del marqueting". (Gildo Seisdedos: 2010).

Aquest autor també parla del escriptor Richard Florida, del qual diu que amb el

seu llibre ha aconseguit crear un ranquing de les ciutats i la teoria de les tres T.

La teoria de les tres T exposa que les ciutats han de tenir talent, tecnologia i
tolerancia per tal de que el seu marqueting de ciutat sigui efectiu envers els
visitants i els ciutadans. En els Ultims seminaris de marqueting ciutat que s'han
realitzat, s'ha vist la necessitat d'analitzar les transformacions dels nous
plantejaments urbans ja que les ciutat s'han convertit en un espai molt important

en la societat (Richard Florida).

El més impressionant €s que la competéncia entre les ciutats per atraure capital,
turisme, esdeveniments, entre d'altres; ha fet que els experts en marqueting
prenguin mesures de distincio i identitat que acaben fent-les semblants entre

elles.

La creativitat utilitzada per poder diferenciar les ciutats entre elles no només
depen de la cultura sind de totes les activitats que estan involucrades amb el
talent, la creativitat, la productivitat, la innovacio tecnologica i la produccio de la

riquesa.
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Per poder analitzar els fenomens que succeeixen en les activitats que duen a
terme les ciutats per diferenciar-se de la resta, s'haura de tenir en compte la

dimensidé economica.

3.2.2 Place Branding, com a valors de la marca ciutat

En primer lloc, per poder entendre que és el place branding i conéixer la seva

evolucid, es comenca definint el terme branding.

El terme branding és un concepte que es utilitzat per molts autors i cada un d’ells
dona la seva visi0; és per aquest motiu que sovint la interpretacid del seu
significat pot tenir confusions. A continuacio, es pot trobar diverses definicions

d’autors per tal de poder acotar el concepte.

L’autor Healey (2009), citat per I'autor San Eugenio (2011) en el llibre Teoria i
meétodes per a marques de territoris, assenyala que William Procter, empresari
qgue produia espelmes; i James Gamble, empresari que produia sabons, van ser
els pioners en I'exercici del branding. Se’ls considera pioners perqué I'any 1837
subministraven aquests productes basics a I'exércit del nord d’Ameérica durant la

seva guerra civil.

El branding, segons I'autor Jordi de San Eugenio (2011), és un procés de creacio
de valor de marca, el qual mitjancant I'administracio estratégica dels actius i els
passius que estan vinculats de manera directa o indirecta en la ciutat, permeten

identificar la marca amb un nom o un simbol i que aquesta influeixi en la societat.

Tal i com explica l'autor Ollé i Riu (2009), citat per San Eugenio (2011), la
traducci6 literal del concepte de branding correspon a "fer una marca" o "construir
una marca". D'aquesta manera, l'autor defineix el concepte com a la capacitat de
crear una imatge que reforci la reputacio, fomenti la fidelitat, garanteixi la qualitat,
transmeti valua i ofereixi una idea de pertinenga en relacio a una marca

determinada, en aquest cas, el nom de la ciutat.

Ollé i Riu (2009), citat per San Eugenio (2011), també narra que el branding és un
procés de creacid que permet captar I'esséncia d’una oferta, treballar a fons una
personalitat atractiva plena de significats pels clients potencials i connectar-la a un

nivell emocional amb la nostra marca. D’aquesta manera es pot aconseguir que la
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marca tingui un poder d’atraccié davant els altres productes similars i pugui
aconseguir un espai no només al cap de les persones a la hora de comprar, sino

també al cor dels consumidors.

Actualment, les empreses no creen productes sinGé que la seva finalitat es
aconseguir una imatge de marca a través del producte que fabriquen. Per les
empreses, el més important és estar present a la ment dels consumidors a través
de la imatge que transmeten. Actualment, estem davant d’'una societat que es

basa en els impactes i en les imatges que rebem constantment de les empreses.

L’explicacio anterior, es veu reflectida en la definicié que dona l'autor Fernandez-
Cavia (2008) sobre el branding. L’autor exposa que el branding és un procés a
través del qual la organitzacié dota de significat la marca que la representa. Aixi
es pot entendre, com el procés de construir un valor d'una marca mitjancant la
comunicacié efectiva dels atributs que es vulguin traslladar a la ment dels

receptors.

Després de definir el concepte de branding, ara s’ha d’explicar el concepte de
place branding. Segons les definicions anteriors, la seva traduccio seria construir

una marca d’un lloc o una ciutat.

Segons l'autor Jordi de San Eugenio Vela (2011), en el llibre Teoria i metodes per
a marques de territoris, els origens del place branding son dificils d’ubicar ja que

hi ha una diversificacié entre dos elements al llarg de la historia.

Per un costat, es pot dir que en I'época d'Alexandre Magne (356 - 323 aC) ja es
va comencar a percebre la importancia de la imatge que projectava la ciutat, ja

que d’aquestes imatges depenia I'éxit o el fracas dels llocs.

Per altra costat, el place branding esta relacionat amb la capacitat de les persones
d’explicar la seva experiéncia individual en els llocs que han visitat. Es per aquest
motiu que recorren a disciplines com la psicologia o la filosofia per explicar les
vivéncies de la marca territori i la seva interpretacio des del punt de vista de

I'experiéncia cognitiva individual.

L’autor Simon Anholt va ser el creador de la revista Place Branding I'any 2004. En

aquesta revista, en l'article Place Branding: Evolution, meaning and implications
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(Novembre 2004) va explicar el concepte de place branding com l'aplicacié d’'una
estratégia de marca, unes tecniques de marqueting i unes disciplines orientades
al desenvolupament economic, politic i cultural de les ciutats. A través d’aquesta
aplicacié, s’aconsegueix dotar d’'uns valors determinats als espais per millorar la

seva imatge.

Un altre autor que parla del concepte és Rainisto (2003), citat per San Eugenio
(2011), que explica que la marca territori ha d’incentivar la capacitat d’atraccio
d'un lloc, encara que la principal finalitat és aconseguir la construccié d’una
identitat de marca i arribar a comunicar-la de forma correcta, amb el valor afegit,
als possibles publics que estiguin interessats. D’aquesta manera, la identitat i la
imatge d’una marca, en aquest cas la ciutat son els elements més decisius per

obtenir la lleialtat amb relaci6 al lloc en concret.

També es considera interessant I'explicacié que fan els autors Gover i Go (2009),
citats per San Eugenio (2011), sobre el concepte de place branding. Aquests
autors expliquen que és un procés que serveix per crear un valor determinat d’'una
marca en relacié amb la identitat nacional, regional, de ciutat i local. Una marca
territori esdevé la representacié de la identitat territorial mitjancant la construccié
d’'una imatge favorable tant en I'ambit intern com extern. Aquest fet provoca al
territori una notorietat, una qualitat i altres associacions que soén percebudes

positivament envers la marca.

L'autor Antonio Monerris Tormo (2008) en el seu estudi de Place Branding:
planteaminetos y enfoques béasicos defineix el place branding com un conjunt
d'accions a llarg termini per construir i mantenir una distincié i competitivitat en la
reputacié entre altres ciutats, ja poden ser regionals o0 nacionals. Aquestes
accions s'aconsegueixen a través d'unes estratégies publigues que porten la
ciutat a una innovacio, a l'agenda publica, a les relacions externes, a les

promocions d'inversions, a l'exportacio, al turisme i a les relacions culturals.

Segons la American Marketing Asociation (2005), citada per Antonio Monerris
(2008), explica que el place branding és la marca d'un territori especific que
utilitza les estratégies de marques per aconseguir uns valors culturals, uns socials

I uns economics relacionats amb la ciutat, la regio o el pais.
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Antonio Monerris (2008) és un dels pocs autors que comenta alguns dels
principals inconvenients en la realitzaci6 del place branding. Un dels
inconvenients és la diferencia d'audiéncies, ja que es vol involucrar a tota la
poblacié local, per6 cada audiéncia esta fragmentada i s'han de crear unes

comunicacions amb llenguatge diferent per arribar a tota la poblacio.

Un altre contratemps son els recursos, sobretot actualment, que poden ser limitats
0 es podria considerar que els objectius a vegades poden ser massa extensius.
L'altim inconvenient és el mix d'elements que s'utilitzen per aconseguir les accions
del pla de marqueting estrategic, que dificulta la creacié d'un perfil comu
(Monerris: 2008).

El mateix autor comenta que les cinc claus de I'éxit per una correcta aplicacié del
place branding en una ciutat sén la rellevancia, l'autenticitat, la competitivitat, la
claredat i la consistencia. | els seus punts forts s6n la creacié d'emocions, de
valors i d'experiencies relacionades amb la ciutat i la creacid de vincles

d'identificacio dels ciutadans.

Segons l'autor Mommaas (2002), citat per Monerris (2008), explica que en el
place branding la participacié de la poblacié local és un exercici essencial pel
correcte desenvolupament. Mommaas (2002) diu que és una forma d'ordre i de
certesa en una realitat que és completament caotica. El branding proporciona
persones, coses i esdeveniments amb una marca; que fa que tots formin part de
I'acci6. Les marques son efectes de identifiacid, de reconeixement, de continuitat i

de col-lectivitat.
Tal i com diu Simon Anholt, citat per Monerris (2008):

"All places - whether they are countries, cities, states or regions - are
brands, in the truest sense of the word. Some are more famous than others,

of course, but they all have a reputation and a brand image."*

Segons Peter Van Ham, citat per Monerris (2008), el place branding, com una part

del debil poder, és el centre de conceptes com els valors, les normes i les regles

*"Tots els llocs - encara que siguin paisos, ciutats, estats o regions - sén marques, en el veritable
sentit de la paraula. Algunes s6n més famoses que d'altres, per suposat, pero elles tenen una
reputacio i una imatge de marca". Font: earthspeak.com.
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en una politica internacional. El poder debil és la capacitat d'aconseguir el que es
vol mitjancant I'atraccio en llocs de coaccio o de pagaments. Aquest poder sorgeix

de l'atractiu cultural, dels ideals politics i de les politiques d'un pais.

3.2.3 Marqueting cultural, com a nivell superior del marqueting de ciutats

Un dels termes més dificils de definir en les ciéncies socials és la cultura.
Actualment, I'is de la paraula cultura s'ha estes a tota mena de contextos i
situacions i a adquirit una varietat de significats molt diferenciats en la nostra
societat. Aquesta paraula ha estat introduida com a un comodi en molts
contextos, en els quals es poden substituir per paraules més ajustades en el

context en el qual es pot trobar.

Tal i com explica Angelo Altieri Megale (2001), professor de la BUAP i en l'estudi
anomenat ¢Qué es la cultura?, exposa que la paraula cultura prové del llati cult, i
pertany al verb llati cultum que en catala vol dir cultivar; d'aguesta manera el seu
significat etimologic és cultiu. La paraula cultura per si sola té poc sentit, és per
aixo que la composicié amb altres paraules més especifiques determinen el seu

sentit general.

Segons Angelo Altieri (2001), la cultura tracta amb l'educacio, la formacio, el
desenvolupament i el perfeccionament de les facultats intel-lectuals i morals de
I'nome. Es per aquest motiu que s'aplica a totes les realitzacions dels humans
com son el llenguatge, la industria, I'art, la ciencia, el dret, el govern, la moral, la
religié i els instruments materials (els edificis, els instruments, els objectes d'art,

entre d'altres).

El mateix autor comenta que la cultura no és només el procés de l'activitat
humana, sin6 que també és el producte d'aquesta activitat, és a dir, de les
maneres de pensar i de viure que venen designades per la civilitzacié (Altieri:
2001).

A partir d'aqui podem parlar del patrimoni cultural, dels principals aspectes que es
treballaran en la comparacié de la investigacié de les dues ciutats estudiades, en

aguest cas la ciutat de Barcelona i la ciutat de Madrid.
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Segons les autores, Carmen Camarero lzquierdo i Maria José Garrido Samaniego
(2004) en el seu llibre titulat Marketing del patrimoni cultural. el patrimoni cultural
d'una ciutat esta constituit pels elements tangibles i intangibles produits per una
societat, que sorgeixen d'un procés historic que identifiquen i diferencien aquella

ciutat de la resta de ciutats del mon.

Dins aquest patrimoni es troben representats els monuments arqueologics,
I'arquitectura historica, els documents, les obres d'art, les manifestacions de la
cultura popular, les poblacions tradicionals, les llengies i dialectes, l'artesania,
I'art popular, la forma de vestir, les costums, les tradicions i les caracteristiques de

la ciutat (Camarero i Garrido: 2004).

Per altra costat, la UNESCO, citat per Abraham Molina (2008) en la tesi titulada
Marketing de ciudades: la cultura y el patrimonio local como ejes en la planificacié
estratégica de la ciudad, també ha donat una definici6 en el concepte de
marqueting cultural i exposa que és com un monument, un grup d'edificis o de

llocs historics de valor estetic, arqueologic, cientific, etnologic o antropologic.

Ricard Monistrol (2009) en el seu estudi titulat Evoluci6 y aplicacié del marqueting
cultural en els museus, comenta que el marqueting cultural neix als Estats Units a
finals de I'any 1960 i es proposa I'aplicacio d'un model conceptual que en faciliti la

introduccid, la planificacio i I'avaluacio dels museus.

Dins I'ambit anglosaxo, I'aplicacié de marqueting cultural acumula més d'un deceni
en publicacions, autors i experiencies diverses. Perd a Espanya, no va ser fins
l'any 2003 quan Manuel Cuadrado, professor titulat de Comercialitzacio i
Investigacié de Mercats de la Universitat de Valéncia, juntament amb Francois
Colbert, van realitzar la versié espanyola del llibre Le marketing des arts et de la

culture.

La intencio de la edicié espanyola no era simplement realitzar una traduccio, siné

gue tal i com va comentar Manuel Cuadrado:

"También de una adaptacion de dicha obra al contexto espafiol. La realidad
e importancia del sector cultural espafiol, tanto en términos de oferta como

de consumo, han hecho necesario plantear nuevos ejemplos, considerar
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diferentes investigaciones, e incluso modificar determinados contenidos y
situaciones"”. (Colbert i Cuadrado, 2003)

Sis anys més tard de publicar el llibre, Manuel Cuadrado va reflexionar sobre si el
manual que va realitzar havia aconseguit ser un referencial pels professionals,

investigadors i estudiosos de I'ambit.

"Malgrat les recomanacions de nombrosos experts, el marqueting segueix
en l'actualitat sense aplicar-se com daguera en l'ambit cultural. La
tradicional incompatibilitat plantejada entre marqueting i arts n'ha estat la
causant. Una incompatibilitat que s'ha traduit en un rebuig al marqueting
per part de nombrosos responsables de gestid cultural, i que suposa un fre
a la seua utilitzacié en aquest context. Aquest tema, també ampliament i
constantment tractat per la doctrina, ha incidit en dos aspectes principals:
les connotacions negatives associades al concepte de marqueting i la
necessitat de salvaguardar la integritat artistica enfront del marqueting."
(Cuadrado: 2008).

Segons Ricard Monistrol (2009), la concepcié classica de marqueting es va iniciar
als Estats Units amb un perfil de consumidor inedit i amb una societat de masses.
Aquest marqueting no estava pensat per promocionar els productes culturals. Per
aixo, a finals del segle XX autors americans comencen a considerar la cultura en
I'ambit del marqueting per facilitar eines noves en la difusié dels productes

culturals.

A diferencia del marqueting pur, en el marqueting cultural ja es té definit un
producte i per tant no es pot crear perqué s'adapti a les condicions i necessitats
dels consumidors; sin6 el que s'ha d'aconseguir és fer el producte més

comprensible i atractiu pels consumidors.

Monistrol (2009) segueix amb els antecedents del marqueting cultural destacant
les aportacions de James Cullinton, quan l'any 1948 va utilitzar el terme
marqueting mix per expressar la combinacio de tots els elements implicats en el
procés de decisié d'un pla de marqueting. Més endavant, I'any 1960 E. Jerome
McCarthy organitza els elements del marqueting mix amb les "Quatre P":

producte, preu, distribucio (place, en angles) i promocio.
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Philip Kotler (1967), citat per Colbert i Cuadrado (2003), va exposar que les
organitzacions culturals, siguin museus, auditoris, biblioteques o universitats,
produien bens socials en el manual de marqueting. Després d'aquesta afirmacio,
les institucions van veure la necessitat d'atreure public i recursos i van voler
implantar un pla de marqueting pur; perd no ho van aconseguir ja que s‘havien de

fer modificacions i adaptacions al seu tipus d'institucio.

Aix0 va provocar un fenomen entre els autors, i per aixdo molts autors van publicar
diversos llibres referents al marqueting aplicat a la cultura durant la decada dels
anys vuitanta. Els autors Colbert i Cuadrado (2003), en el llibre titulat Marketing de
las artes y la cultura, argumenten que les institucions culturals no busquen
economia, siné coneéixer i apreciar I'obra de l'artista que tenen a davant els

consumidors.
El mateixos autors combinen diverses definicions i ofereixen una final:

"Es el arte de alcanzar aquellos segmentos de mercado interesados en el
producto —precio, distribucion y promocién— con el objetivo de poner en
contacto al producto con un ndmero suficiente de consumidores y alcanzar
asi los objetivos de acuerdo con la mision de la organizacién cultural.”
(Colbert i Cuadrado: 2003)

Segons Colbert i Cuadrado (2003), les tecniques especifiques del marqueting
cultural no es poden aplicar a totes les arees o a tots els productes culturals.
D'aquesta manera, aquests dos autors estableixen dos criteris per categoritzar les
organitzacions culturals i poder adaptar les eines de marqueting a cada un dels

productes. Els criteris escollits sén:

i. Segons la orientacié de la missié de I'organitzacié. Aquesta orientacio pot
ser cap al mercat, com seria una industria discografica. O pot ser cap al

producte, com seria una orquestra de musica.

ii. Segons la relacid que hi ha entre l'organitzacié i el producte. La relacio
s'estableix segons l'interés de I'organitzacié a amplificar el coneixement i la
promocié d'un producte Unic, com seria una obra d'art. O la venda del
producte amb el qual I'Gnic objectiu sigui optimitzar els beneficis amb les

tecniques del marqueting, com seria la venda d'un disc.
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Tal com ens explica I'autor Daniel Gomez (2010), en el seu estudi titulat ¢ Qué es
el marketing cultural?, el marqueting cultural esta considerat en dues funcions

diferents. A continuacio, s'expliquen les dues funcions:

Per una costat, es troba I'entorn natural del sector de la cultura que esta construit
per una gran varietat d'organitzacions que construeixen la industria cultural i els
sector de I'Art. Per tant, s'esta parlant de totes aquelles institucions o empreses
que el seu objectiu i la seva rad de ser son els productes culturals.

A partir d'aqui, s'ha d'adaptar la definicio de I'autor Miguel Santesmases, citat per
Daniel Gémez (2010), que el marqueting cultural, dins del seu sector, és una
manera de concebre i executar les relacions d'intercanvi, amb la finalitat de que
sigui satisfactoria per les parts que intervenen i per la societat; mitjancant el
desenvolupament, la valoracid, la distribucioé i la promocié del sector cultural dels

productes que els consumidors necessiten.

Per altra costat, hi ha les empreses i institucions alienes al sector cultural on
converteixen les activitats culturals com a eina de comunicacio per proporcionar
un valor afegit a les marques i als productes d'aguestes organitzacions, amb la
naturalesa de com si fos un negoci. Aconseguint amb aixd una millora de la seva

reputacio i relacié amb els grups d'interés.

Antonio Leal i Maria Quero (2011), en el Manual de marketing y comunicacién
cultural entenen el marqueting cultural com el procés que desenvolupen les
organitzacions culturals en les societats per facilitar I'intercanvi a través de les
relacions col-laboratives que creen un valor reciproc mitjancant I's de recursos

complementaris.

Segons Antonio Leal i Maria Quero (2011), la gestié del producte cultural és un art
que requereix unes habilitats especials per combinar la creativitat del producte
cultural amb les habilitat de comunicacié i de mercat. EI marqueting cultural
requereix un coneixement tecnic de les técniques, en les quals posteriorment

cada gestor aportara la seva propia perspectiva.

Les mateixes autores comenten que les entitats culturals sovint fan activitats no
lucratives, per0 per dur a terme una estrategia de marqueting que tingui uns

resultats sera important el factor economic. Sempre s'ha de tenir en compte que
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les organitzacions no poden mantenir-se si les despeses sb6n superiors als
ingressos; d'aquesta manera el gestor haura de tenir en compte aquest aspecte a

la hora de dissenyar les estrategies de la ciutat.

Tal i com expliquen Leal i Quero (2011), la planificacio estrategia de la cultura
marca les tendéencies a llarg termini de l'organitzacio cultural. D'aquesta manera
es defineixen els aspectes estratégics, s'ofereix un marc de comunicacié amb els
principals agents implicats i es millora la direccid de l'organitzacié establint un
sistema que ofereixi les tecniques d'actuacié necessaries i els mecanismes de

control.

Seguint amb les mateixes autores comenten que el producte cultural, des de la
visio del marqueting, és aquell producte que permet satisfer les necessitats dels
consumidors des de diverses naturaleses. Per poder dur a terme una correcte
gesti6 de la comunicacié dels productes, s'han identificat cinc criteris de

classificacio per determinar la formula de la gesti6. Aquests criteris son:

i.  El nivell de tangibilitat indica la proporcié que un producte té de servei en
relacio a la part tangible del producte. La nova perspectiva dels serveis
presenta que tots els productes estan formats per béns i serveis, i cada
vegada la gesti6 dels productes requereixen que es considerin com a

serveis.

ii. L'esfor¢ que han de realitzar els consumidors a la hora d'anar a consumir

un determinat producte cultural. Hi ha cinc categories d'esforc:

a. Els productes de conveniéncia sén aquells que es caracteritzen pel poc
esfor¢ que ha de realitzar el consumidor en la seva compra, ja que
I'adquireix en frequiéncia i compta amb una baixa lleialtat de la marca.

Un exemple és veure una pel-licula en un canal familiar el diumenge.

b. Els productes de compra esporadica es caracteritzen pel nivell mig que
ha de realitzar el consumidor, ja que ho consumeix amb certa
frequéncia i dediqguen més esfor¢ en la comparaci6 amb productes

substitutius. Un exemple és l'assisténcia en una pel-licula al cinema.
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c. Els productes d'especialitat es caracteritzen per I'esfor¢ que ha de fer el
consumidor. L'esfor¢ ve donat per la importancia de l'adquisicié del
producte, ja sigui pel preu o perque el consum és important. Un

exemple és la decisié de compra un abonament a un espai cultural.

d. Els productes de preferencia es caracteritzen pel fet de que es coneix la
marca que es vol adquirir. EI consumidor és capag de realitzar un gran
esforc per la seva adquisici6. Aquesta relacid €és positiva per
I'organitzacio cultural ja que utilitza una estratégia de relacions amb els
publics. Un exemple és quan els consumidors de Madrid, van a visar el

Museu del Prado independentment del programa que tinguin.

e. Els productes no buscats és una de les pitjors situacions per una
organitzaci6 cultural, ja que en aquest producte el consumidor no ens té
presents per satisfer les seves necessitats. La primera estratégia que es
portara a terme sera posicionar-te a la ment del consumidor com a
possible alternativa d'oci. Un exemple és la introduccié de la opera entre

el col-lectiu juvenil, que no sén consumidors d'aquest art cultural.

iii.  L'eficiencia del sistema de servuccio analitza el nivell d'industrialitzacié del
producte cultural. Com que el nivell de contacte de les organitzacions
culturals i el client és menor, s'ha de tenir en compte la relacié entre el
temps de contacte amb el client amb relacié al temps total de consum del

servei.

iv.  Es important la coneixenca del tipus de client que té I'organitzacio cultural,
ja que es realitzara un tipus de comunicacié segons el segment que

consumeixi el producte de I'organitzacié cultural.
3.3 Barcelonai Madrid, marques registrades
3.3.1 Barcelona, marca de modernitat

Barcelona, capitat de Catalunya, és la segona ciutat d'Espanya amb més
poblacid; només esta superada per la ciutat de Madrid. La principal institucio que
representa, governa i administra els interessos de la ciutat és I'Ajuntament de

Barcelona. La ciutat es troba a una altitud de 12,5 metres per sobre el nivell del
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mar; aquesta data correspon exactament al nivell de la Plagca Sant Jaume.
Barcelona forma part de la comarca del Barcelonés i té una superficie de 192,2
quilometres quadrats. La ciutat de Barcelona esta composta per 1.620.943
habitants (2012°).

Segons la informacio extreta de la pagina web de I'Ajuntament de Barcelona,
aquests habitants estan distribuits territorialment en deu districtes, els quals
permeten una administraci6 més descentralitzada i propera a la ciutadania. Els
deu districtes son: Ciutat Vella, Eixample, Sants - Montjuic, les Corts, Sarria - Sant

Gervasi, Gracia, Horta - Guinardd, Nou Barris, Sant Andreu i Sant Marti.

Segons I'Ajuntament de Barcelona (2009), en el document de Barcelona, 30 anys
fent ciutat, la divisio dels districtes prové de la historia de la ciutat durant el llarg
dels anys. El districte de la Ciutat Vella és considerat el centre historic de la ciutat,
el districte de I'Eixample forma part de I'expansio que es va realitzar un cop van
estar enderrocades les muralles de la ciutat; i la resta de districtes corresponen

als municipis que hi havia a I'entorn de I'antiga ciutat.

El clima de Barcelona és mediterrani. D'aquesta manera, els estius son calids i
humits, i els hiverns es presenten amb un fred moderat; les precipitacions es

presenten a la primavera i a la tardor (Ajuntament de Barcelona: 2009).

Seguint amb el mateix estudi de I'Ajuntament de Barcelona (2009), el catala és la
llengua oficial de Catalunya, perd a Barcelona coexisteixen, en una situacié de
bilinglisme, el catala i el castella. Aquestes dues llenglies son enteses, escrites,
llegides i parlades per la majoria de la poblacié de la ciutat. La campanya de
publicitat que va dur a terme I'Ajuntament de Barcelona, juntament amb el diari El
Pais, s'anomenava "Barcelona Batega!". Es va escollir I'eslogan en catala per tal
de fomentar una de les senyes d'identitat de la ciutat, en aquest cas la llengua

catalana com la principal llengua de la ciutat.

La ciutat de Barcelona és una porta oberta a la convivencia i al dialeg entre molts
altres idiomes, ja que el turisme té una gran importancia en aguesta ciutat.
Aquesta metropolis es considerat com un punt de acollida de diverses cultures, la

qual cosa proporciona que altres llenglies com l'anglés, l'alemany, el frances,

® Font: ben.cat/catala/laciutat.html
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I'arab, l'italia i el portugués s'escoltin pels carrers de la ciutat (Ajuntament de
Barcelona: 2009).

Durant els anys vuitanta es van dur a terme diverses activitats per desenvolupar la
marca de la ciutat Barcelona. Aquestes activitats les va dur a terme Jordi Borja
quan el 1986 va crear les noves centralitats que han ajudat en la distribuci6 dels
deu districtes municipals. Aquests nous models s'han realitzat amb els projectes
de 22@ i el Do It in Barcelona, que han ajudat a incorporar noves empreses

internacionals a la ciutat de Barcelona, en el districte de Poble Nou.

Segons l'autor Nacach (2010), en el seu llibre Barcelona — Madrid. Sobrevivir a la
ciudad, explica que I'Hotel Vela de la ciutat de Barcelona compleix la funcié de
senyalar el rumb iconic de la ciutat comtal. Aquest hotel proporciona la sensacio

de que el mar mediterrani entra cap a la ciutat.

A Barcelona manquen els punts cardinals, ja que la ciutat nhomés té mar i
muntanya per localitzar-se. El seu territori acaba amb I'Hotel Vela pel sud i amb el
parc d’atraccions el Tibidabo pel nord. Aquests dos elements sén els punts
cardinals de la ciutat. Actualment, es podria considerar que Barcelona es una
ciutat que déna I'esquena al mar, en comptes d’obrir-se; ja que la ciutat no I'utilitza

per fomentar els consumidors de la ciutat (Nacach: 2010).

Segons el llibre de l'autor Nacach (2010), la ciutat de Barcelona esta cada vegada
més associada a la moda i al disseny. L'artista Gaudi va dissenyar la Sagrada
Familia, la Pedrera, la Casa Batll6 i el Parc Guell. Aquests elements del paisatge

artistic sén rellevants a la formacio6 de la imatge de la marca ciutat Barcelona.

El mar Mediterrani és una grandissima ensenya de la ciutat. Anteriorment,
Barcelona va utilitzar el mar com un eix comercial i els artistes I'utilitzaven per la
poesia de generacions passades. Actualment, Barcelona no utilitza el mar per
treure la millor rendibilitat possible, encara que estan fent reformes al port per tal

de millorar-lo a nivell mundial.

Segons l'autor Nacach (2010), la ciutat de Barcelona és considera un centre
cultural a nivell mundial, la qual disposa de museus com sén la Fundacié Joan
Mird, el Museu Picasso, el Museu d'Art Contemporani, el Museu Nacional d'Art de
Catalunya, la Fundacié Antoni Tapies i la Fundacio Francisco Godia.
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Si s’observa la ciutat de Barcelona des del tur6 del Tibidabo, es pot apreciar que
la ciutat t¢ una forma de quadricula perfectament marcada al districte de
'Eixample que va ser dissenyat per lldefonso Cerda. Aquesta edificaciéo ha marcat
els carrers de la ciutat i mostra una imatge d'organitzacié de la ciutat (Nacach:
2010).

Des de que el dissenyador Celra va col-locar la primera pedra i va comencgar a
construir el districte de I'Eixample, Barcelona s’ha convertit en una taula de
xocolata. Tots els districtes responen a la mateixa simetria, excepte Ciutat Vella
que té l'estética antiga, ja que la ciutat de Barcelona es caracteritza pel seu

comportament estricte i d’'ordenanca en els aspectes urbans.

Segons l'autor Nacach (2010), hi ha poc espai a la ciutat de Barcelona que et
permeten veure el cel. Al interior de la ciutat és molt complicat ja que hi ha els
edificis i quan s’eleva la mirada cap al cel la ciutat de Barcelona esta limitada pel

turd del Tibidabo i Montjuic.

El principal rellotge que mostra la hora a la ciutat de Barcelona és el de la Placa
Catalunya. El principal monument de la ciutat esta situat al final de les Rambiles, i
és Cristdbal Colon. L'almirall esta en posicié cap al mar amb el dit assenyalant
cap a America. Aguest monument s'ha convertit en un punt de referéncia de la
ciutat (Nacach: 2010).

Barcelona és una ciutat que esta intentant donar una imatge a nivell internacional,
perd en el seu interior encara no esta consolidada. Amb altres paraules i segons
Nacach (2010), es comenta que és com una pell que no té un esquelet sostenible
en el seu interior. La marca ciutat Barcelona esta funcionant gracies al disseny i el

magquillatge de moda que li correspon.

Barcelona €s una gran ciutat, ja que té mar i muntanya. Pero esta considerada
una ciutat maritima. La ciutat metropolitana esta situada en un espai de terra,
delimitada pel mar Mediterrani que acaricia la ciutat de Barcelona i pels dos rius,
el Besos pel nord i el Llobregat pel sud. Des dels inicis de la creacié de la marca

ciutat, Barcelona va evitar donar preséncia als rius interiors.

Segons l'autor Nacach (2010), Barcelona no té tants recursos economics per

poder arribar a ser capital financera de I'Estat; i la ciutat obra els seus recursos
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per poder aconseguir ser capital cultural, amb els seus edificis urbans, la
gastronomia, I'esport, entre d'altres.

Barcelona és una ciutat que cuida molt la seva imatge exterior que es mostra a
nivell mundial, perque considera que larribada de turistes, d'empresaris,

d'esdeveniments depén de la imatge que es mostri.

Tal i com esmenta Nacach (2010), I'objectiu de la nova campanya de marqueting
“Barcelona posa’t guapa” es fomentar el paisatge artistic urba i la qualitat de vida
que hi va vinculat amb la marca ciutat. Aquesta campanya la va dur a terme
I'’Ajuntament de Barcelona i va consistir en rehabilitar les facanes d’edificis antics

de la ciutat que estaven en mal estat, amb la col-laboracié d’empreses privades.

Es per aquest motiu que Barcelona, moltes vegades, es vesteix de lones
publicitaries en les que al seu interior es duu a terme les rehabilitacions. La ciutat
de Barcelona mai ensenya les seves vergonyes, per aquest motiu sempre cobreix
les edificacions que fan. Barcelona és una ciutat que prefereix conservar els

edificis tradicionals, abans que enderrocar-los i tornar a fer els edificis de nou.

En l'estudi de l'autor Nacach (2010), es menciona que les Torres Fira, que va
dissenyar el corea Toyo Ito, ajuden a la delimitacié entre la ciutat de Barcelona i
la ciutat d'Hospitalet. En aquesta frontera també hi destaquen els edificis del

Centre Comercial Gran Via 2, el lkea i la Ciutat de la Justicia.

Barcelona, segons el portal d'Internet TripAdvisor, és la ciutat nUmero u més
turistica® d'Espanya, seguida de la ciutat de Madrid. En el cas de la classificaci6
de les vint-i-cinc ciutats més popular del mon, la ciutat de Barcelona esta situada

en el numero cinc de la llista.

Tornat amb l'autor Nacach (2010) del llibre Barcelona - Madrid. Sobrevivir en la
ciudad, s'exposa que en els primers anys de creacio de la marca ciutat Barcelona,
la ciutat de va comencar a créixer sense parar i quan va voler mirar endarrere, ja

era massa tard perqué s'havia convertit en una massa de ciutat.

El principal mercat de Barcelona és el de Sant Antonio o el dels Encants. Aquests

mercats estan localitzats lluny del centre de la vila de Barcelona, on es podra dur

® Font: http://www.tripadvisor.es/TravelersChoice-Destinations
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a terme una compra — venda sense ser vista per tothom. Barcelona és la primera

ciutat amb més venda de botigues xineses.

A finals del segle XIX, amb la ciutat industrial i el proletariat, sorgeix el model parc
— paisatge que s’ha transformat fins a parc — reconstruccié. En el cas de
Barcelona, es podria considerar amb aquest model el Parc de la Ciutadella. Per
altra costat, el Parc Guell és un espai en el qual homés es poden admirar les
obres que va dur a terme Gaudi i la platja és el veritable jardi de la ciutat de
Barcelona (Nacach: 2010)

L'autor Nacach (2010), comenta que aquests parcs estan plens de gent durant els
diumenges, plens de families que van a passar el dia, per desconnectar de tota la
setmana a I'ambit de la ciutat. Aquests espais es consideren com verds, que et

fan allunyar del trafic i de la contaminaci6 de la ciutat per uns moments.

Al districte municipal de Ciutat Vella s’ha portat a terme unes vigilancies de la
policia i uns serveis de neteja, per tal de millorar I'estil de vida dels habitants

d’aquest districte i evitar actes de incivisme en els districtes de la ciutat.

Barcelona és una ciutat en la qual s'ha de sortir a buscar la festa. El problema que
té Barcelona és la col-locacio de la festa en els districtes, ja que provoca que tots
siguin aliens amb els altres. A la ciutat de Barcelona és poc probable que es
repeteixin els esdeveniments, ja que d'aguesta manera es poden diferenciar entre

ells.

| per acabar, amb l'autor Nacach (2010), a la ciutat de Barcelona s’ha creat la
marca Barcelona neta. En aquesta ciutat, les escombraries estan les vint-i-quatre

hores al carrer, per tal de que els ciutadans la puguin tirar quan els convingui.

A Barcelona, el bar no té la mateixa solidesa institucional que es pot percebre de
la ciutat de Madrid. A Barcelona com que els ciutadans i turistes poden anar a la
platja o al seu chiringutio a prendre qualsevol cosa, els bars han perdut una mica
de credibilitat. Aquest espai de platja es per excel-lencia el lloc de reunié dels

ciutadans i de descans.
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3.3.2 Madrid, marca capital d'Estat

Madrid, capital d'Espanya, és el primer municipi d'Espanya amb més poblacio. La
principal institucié que representa, governa i administra els interessos de la ciutat
és |I'Ajuntament de Madrid. La ciutat es troba a una altitud mitjana de 667 metres
sobre el nivell del mar. Madrid forma part de la Comunitat de Madrid, i té una
superficie total de 605,77 quilometres quadrats. La ciutat de Madrid té 3.233.527
habitants (20127).

Aquests habitants estan distribuits territorialment en vint-i-un districtes, els quals
sén: Arganzuela, Barajas, Carabanchel, Centro, Chamartin, Chamberi, Ciudad
Lineal, Fuencarral - El Prado, Hortaleza, Latina, Moncloa - Aravaca, Moratalaz,
Puente de Vallecas, Retiro, Salamanca, San Blas, Tetuan, Usera, Vicélvaro, Villa
de Vallecas i Villaverde. Cada un d'aquests districtes esta dividit en barris,

actualment hi ha cent vint-i-vuit barris a la ciutat de Madrid.

Segons el llibre Madrid: ¢la suma de todos?. Globalizacion, territorio, desigualdad
redactat per Observatorio Metropolitano de Madrid (2007), es comenta que la
creacié d'aquests districtes a la ciutat prové a causa de la modernitzacio i
descentralitzacié de [I'Administracié territorial. L'any 1902 es va aprovar la
fragmentacié de districtes en tot el municipi, en el qual es van crear deu districtes.
El 1955 es va dur a terme la seguent divisio del territori, aquesta divisio va ampliar

els limits dels municipis annexionats a la ciutat.

D'aquesta manera els municipis annexionats van perdre personalitat, ja que es
van convertir en districtes. Aquesta divisié va ser la més criticada, i van sortir
dotze districtes: es van suprimir tres dels anteriors i es van formar cinc de nous.
L'any 1970 es van crear uns criteris de coheréencia tecnica i territorial

(Observatorio Metropolitano: 2007).

Aquests criteris van reconfigurar l'avellana del centre de la ciutat en el qual hi
havia set districtes. | en la part exterior de l'avellana hi havia onze districtes més.
La ultima divisié va entrar en vigor al juliol de I'any 1988, amb la qual es volia
aconseguir la descentralitzacié de la gesti6 municipal, de reconeixer en termes

administratius els territoris i d'optimitzar els serveis municipals de la ciutat de
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Madrid. Aquesta divisid va conduir a augmentar els districtes a vint-i-un, amb el
qual es van separar alguns districtes en dos.

Segons l'autor Nacach (2010), en el seu llibre Barcelona — Madrid. Sobrevivir a la
ciudad, Madrid és la ciutat espanyola que alberga les seus del Govern central, les
Corts Generals, els Ministeris, les Institucions i els Organismes associats; aixi
com la residencia oficial dels Reis Catolics d'Espanya i la residéncia del President
del Govern.

En la situacié econdomica, la ciutat de Madrid és la quarta ciutat més rica d'Europa;
per darrera de les ciutat de Londres, Paris i Moscou. La ciutat de Madrid és la seu
del tercer major mercat de valors d'Europa, la segona en ambit llati america
(Latibex) i la seu de diverses corporacions meés grans del mon. La ciutat de Madrid
és la vuitena ciutat del mén amb major presencia de multinacionals, per davant de

les ciutat de Dubai, Paris i Nova York.

A nivell internacional, la ciutat de Madrid és seu de la Organitzacié Mundial del
Turisme (OMT); la seu de I'Organitzacio Internacional de Comissions de Valors
(OICV); la seu de la Secretaria General Iberoamericans (SEGIB); la seu de
I'Organitzacio d'Estats Iberoamericans per I'Educacid, la Ciéncia i la Cultura (OEI);
la Organitzacié lberoamericana de la Juventut (OlJ); i la seu de Public Interest
Oversight Board (PIOB) (Nacach: 2010).

La ciutat de Madrid també alberga les principals institucions internacionals que
regulen el idioma espanyol, com és la Real Academia Espanyola, el Institut
Cervantes, entre d'altres. La ciutat de Madrid organitza fires culturals com sén el
FITUR, Madrid Fusié, ARCO, SIMO TClI, el Sal6 de I'automobil i la Cibeles Madrid
Fashion Week.

Segons l'autor Nacach (2010), la ciutat de Madrid és considera un centre cultural
a nivell mundial, la qual disposa de museus de referencia internacional com sén el
Museu del Prado, el Museu Nacional Centre d'Art Reina Sofia, Caixa Forum
Madrid i el Thyssen - Bornemisza. Aquests museus ocupen uns llocs importants

en la llista dels museus més visitats del moén.
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El clima de la ciutat de Madrid és considerat mediterrani continental, tot i que esta
influenciat per les condicions urbanes. Els hiverns a la ciutat sén freds amb

gelades frequents i algunes nevades. Els estius a la ciutat sén calorosos.

Seguint amb el llibre de I'autor Nacach (2010), Madrid és una ciutat que no té mar
i la muntanya la té a pocs quilometres. La ciutat esta situada al sub altipla Sud,
dins I'Altipla Central. La ciutat de Madrid esta situada a pocs quilometres de la

Serra de Guadarrama.

La ciutat de Madrid esta emplagada a la conca del Tajo, encara que el principal riu
de Madrid és el Manzanares. El riu Manzanares arriba a la ciutat pel Monte de El
Prado i segueix el recorregut per tota la ciutat. En aquesta ciutat també arriben

afluents d'altres rius del voltant.

En el llibre sobre la ciutat de Barcelona i de Madrid (Nacach, 2010), l'autor
comenta que el castella és la llengua oficial d'Espanya, és per aquesta manera
que l'espanyol és la llengua oficial de la ciutat. En aquesta ciutat, juntament amb
I'espanyol, també conviuen altres llengies i altres cultures, com soén l'angles, el

francés, el portugues, l'arab, entre d'altres.

Cal tenir en compte, que a diferencia de la ciutat de Barcelona, Madrid disposa
d'una linia aéria de baix cost anomenada Air Madrid. El fet de tenir una linia aéria
amb el nom de la ciutat ofereix moltes possibilitats envers els turistes i

consumidors de la ciutat.

Actualment, la ciutat de Madrid sembla una fabrica amb les Quatre Torres
Business Area (SIC) que diferencien el seu paisatge artistic visual. Aquestes
quatre torres son la Torre Caja Madrid, la Torre Sacyr Vallehermoso, la Torre
Cristal i la Torre Espacio. Les fronteres de la ciutat estan delimitades per les
estacions de trens. En el cas de I'estacio d'Atocha es podria anomenar I'entrada
de la ciutat, mentre que l'estaci6 de Chamartin podria mostrar la sortida de la
ciutat (Nacach: 2010)

A las carrers de la ciutat de Madrid, es va rodar el videojoc The Wheelman. El
monument de I'6s de Madrid fa molt de temps que ha deixat de ser la icona de la
ciutat per excel-lencia. Actualment, hi ha altres edificis il-lustres de la ciutat com

son las Torres Kio, la Torre Europa, el Piruli, la Puerta de Alcala, la estatua de
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Cibeles, la estatua de Neptuno i el Temple de Debod; que es podrien considerar
les icones de la ciutat de Madrid.

Tal i com esmenta l'autor Nacach (2010), des de l'any 1562 que el mapa de
Madrid havia patit variacions en la seva imatge. La icona més representativa de la
ciutat és la bandera espanyola que ondeja a la Moncloa per demostrar una

Espanya Unica, gran i forta.

A la ciutat de Madrid hi ha un servei a domicili d'escombraries que es pot
comencar a treure al carrer a partir de les set de la tarda, abans d'aquesta hora no

es veura cap cubell d'escombraries pel carrer.

La ciutat de Madrid té un eix central, que és el Passeig de la Castella, que
travessa tots els altres carrers formant una creu. La ciutat té el mateix pla que va

realitzar el dissenyador Teixeira 'any 1656.

El principal rellotge que exposa la hora a la ciutat de Madrid, és el rellotge de la
Puerta del Sol. A la ciutat de Madrid, també hi ha I'estatua de Colon. Pero aquesta
no esta encarada cap al mar i assenyada un punt, siné que la obra esta amb els

bracos oberts demostrant la riquesa que té a davant (Nacach: 2010).

La Area Metropolitana de Madrid és la regié amb un nombre major de immigracio,
segons INE en el periode 2001 — 2007. Madrid és el punt de trobada, el
creuament de camins, ja que es troba localitzada en el centre geografic del
territori de I'Estat Espanyol. Es per aquest motiu que des de la Puerta del Sol hi ha
el quilometre zero de totes les carreteres nacionals de |'Estat.

Tornat amb I'anterior autor Nacach (2010), amb el llibre Barcelona - Madrid.
Sobrevivir a la ciudad, esmenta que la ciutat de Madrid té un avantatge per sobre
de la ciutat de Barcelona, el nom de la ciutat es veu per dos costats, ja que és el
nom de la ciutat i el de la comunitat autonoma. Per altra costat, Barcelona només

es veu en el nom de la ciutat.

Madrid és una ciutat en forma d'embut en la qual és molt facil entrar, pero
complicat de sortir. Antigament, la ciutat de Madrid va donar molta importancia als
rius interiors ja que eren la font d'aigua pels seus habitants. Actualment, Madrid es

va construir sobre els petits rius que creuaven la ciutat i ara son aigies
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subterranies. Es per aquest motiu que la ciutat compta amb el patrimoni hidric
més gran d'Europa.

L'autor Nacach (2010), comenta que Madrid és una ciutat de formigueig, els seus
principals carrers i avingudes permeten separar les tres zones essencials: la d’oci,
la turistica i la regié comercial. La principal zona d’interés de la ciutat de Madrid és
l'oci i el consum. Madrid va ser considerada capital financera ja que anava

creixent i es va convertir en la capital de I'Estat Espanyol.

Madrid es mostra transparent, tal i com és. No hi ha reliquies ja que un cop els
edificis estan fets mal bé s'enderroquen; la ciutat de Madrid no vol res vell ni del
passat. Poques farmacies, llibreries i alguna perrugueria mantenen intacta la
facana original. A Madrid la paraula patrimoni historic i recuperar no tenen sentit

en el paisatge artistic de la ciutat.

En el llibre Barcelona - Madrid. Sobrevivir a la ciudad (2010), es parla de les
Quatre Torres de Business Area s’uniran al projecte que es vol dur a terme a la
ciutat de Madrid per crear una Gran Ciutat Financera. Aquest projecte permetra

consolidar a Madrid com un desti per les inversions i la localitzacié d’empreses.

El principal mercat de Madrid és el Rastro que esta localitzat al exterior del centre
de la ciutat. Per altra costat, Madrid és la segona ciutat on hi ha més venta de

mercats xinesos.

La miséria i la lluita de supervivéncia d’algunes persones immigrants que han
vingut a Madrid pensant trobar la gloria s’estan dedicant al top manta tradicional i
al top manta discografic. Aquests persones les localitzaras en els espais més

turistics de la ciutat, sobretot al voltant del Reina Sofia de Madrid.

Els policies segueixen fent el treball de perseguir aquestes persones, encara que
es van desplacant per la ciutat per vendre els seus productes que sovint son

inservibles i els discos son pirates.

Els Jardins del Bon Retiro, que Olivares va regalar a Felip IV perque els gaudis;
uns segles després s’han convertit en el Parc del Retiro. Les portes d'aquest parc
van ser obertes per Carles Ill i Fernando VIl a tot el poble. Finalment, s’ha

convertit en el Retiro i es visitat tant per ciutadans de Madrid com per turistes. El
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Parc del Retiro és un gran parc d'estil barroc, localitzat en el cor de la ciutat de
Madrid (Nacach: 2010).

Continuant amb l'autor Nacach (2010), pels ciutadans de Madrid, el bar és com el
seu despatx. Segons I'’Anuari Econdmic d’Espanya de I'any 2009 que va dur a
terme La Caixa; Madrid té 15.248 bars o restaurants, és a dir, un bar per cada 411
habitants. La mitjana a Espanya esta de un bar o restaurant per cada 461
habitants, és a dir, Madrid supera aquesta mitjana.

A les televisions dels bars hi ha sobretot futbol i toros, tampoc hi poc faltar els
diaris As i el Marca. El bar és I'tinic espai on el ciutada de Madrid trobara un espai
de consolaci6 i refugi de la vida urbana i treballadora que es viu en els altres

espais de la ciutat.

Comparant amb altres aspectes de la ciutat, apareix que a la pagina web del
Espai de Madrid d’Ensenyament Superior de la Comunitat de Madrid es vol
convéncer de que hi ha 636 biblioteques de caracter municipal, que pertoquen a
una biblioteca per cada 10.018 habitants (Nacach: 2010).

Actualment, i segons l'autor Nacach (2010), a la ciutat de Madrid es pot realitzar la
ruta de les set esglésies. Durant la Setmana Santa, es poden visitar totes les
esglésies, ja que en cada una d'elles es realitzen activitats. Els divendres es
poden fer els menus del Divendres Sant, que inclou la processé de Jesus
Nazareno de Medinaceli, la de El Santissim Crist dels Alabarderos, la de El
Silencio i la de El Divino Cautivo. La de Dissabte Sant ofereix la Virgen Dolorosa,
la de Maria Santissima dels Set Dolors, la de El Sant Enterro, la de El Silencio (En

Carabanchel) i la de La Soledad.

Madrid és una ciutat que s’adapta a les nits, en els horaris del jovent i adults que
es mouen de nit a la ciutat. Madrid €s una ciutat que no descansa mai, sempre

esta en moviment.

Romanent amb el mateix autor Nacach (2010), la ciutat de Madrid es va presentar
a la candidatura dels Jocs Olimpics de 2012 i de 2016, en les quals les dues va
fracassar. Tot i aix0, la ciutat té una bona experiéncia en el marqueting de ciutats.

Madrid s’ha tornat a presentar com a candidata pels Jocs Olimpics de 2020.
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L’any 1988, a Madrid es va dur a terme una campanya de publicitat anomenada
“A ver las vacas” portada a terme per Cow Parade. En aquesta campanya es van
portar cent cinquanta vaques de diferents colors i per tots els gustos al centre de
la ciutat. La vaca la qual tenia escrit en el seu llom “Revaca” va ser la vaca

declarada d'interes turistic internacional, i va ser premiada.

Segons el llibre de Nacach (2010), els ciutadans de Madrid han de tenir en
compte que la velocitat amb la que es mouen es superior a la de Barcelona. A
Madrid es té en compte que a les escales mecaniques, el costat esquerra ha de
quedar lliure per les persones que volen pujar caminant. Mentre que al metro de

Barcelona tots viatgen amunt i avall comodament assentats.

Madrid es considera la capital neta. A Madrid el primer metro es va comencar a
construir I'any 1919, mentre que a Barcelona no va ser fins cinc anys més tard
que es va comencar a construir. A les ciutats, va comencar la construccioé del
metro es va veure que era necessari moure's per la ciutat, ja que es va comencar
a percebre com una obligacié per anar a treballar. ElI autoblds urba i el tren de
rodalies de les ciutats s’han quedat endarrere, i ha arribat 'AVE per unir les dues

capitals en un viatge que es realitza rapidament en poques hores.

Actualment, la ciutat de Madrid és la poténcia mundial en la produccié i exportacié
d'un ofici casi tant important com el del vagabund. A Madrid, tots volen ser
funcionaris ja que tenen la necessitat d’assegurar la seva existéncia en el mon
laboral (Nacach: 2010).

D’aquesta manera, el patré de la ciutat és San Isidro que els hi va com I'anell al
dit. San Isidro mai es tiraria al pou per salvar a Illan, ja que esta esperant que les
aigles siguin les encarregades de fer-lo pujar a la superficie.

Per acabar amb l'autor Nacach (2010), es parla en el llibre de que els dies de
Nadal, Barcelona i Madrid treuen el seu maxim esplendor. Tots els carrers estan
plens de llum i la seva col-locaci6 mostra el inici d’'una roda giratoria que esta

present durant cada dia de I'any en la nostra ment.

Tant la ciutat de Barcelona com la ciutat de Madrid, tenen una gran repercussio a
nivell mundial en el turisme estranger i nacional, que fa que les ciutats creixin en

euros, estadistiques i llaunes de cervesa buides. Com que ja son dues ciutats
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adultes, no entren en la comparacié entre elles ja que saben que el pastis és
suficientment gran per entrar les dues ciutats en la ment del consumidor; ja que el

Mediterrani i el Museu del Prado fan la resta.

Si Barcelona té reclams turistics per donar i per vendre, Madrid fia tot el seu

encant als seus habitants (Nacach: 2010).

3.4 L'esport com a dimensié de marca

"El deporte ha adquirido durante los ultimos afilos una transcendencia
inigualable y en estos momentos constituye una fuente muy relevante de
actividad econ6mica y de generacion de rigueza, que es necesaria estudiar
y, sobre todo, tratar de estructurar”. (Javier Sobrino: 2013)

Segons l'autor Kaplanidou (2006), en l'estudi anomenat Do sport tourism events
have a brand image?, es troba que hi ha tres tipus d'esdeveniments esportius que

es poden dur a terme en una ciutat:

i. Els esdeveniments esportius de gran importancia, com son els Jocs

Olimpics.

ii. Els esdeveniments esportius de mida mitjana, com sén els campionats

nacionals.

ii. Els esdeveniments esportius de mida petita, com soén les caminades,

pedalejades o curses (Kaplanidou: 2006).

Segons Dimanche (2003), en l'estudi The Role of Sports Events in Destination
Marketing, l'esport sempre ha tingut una posicié privilegiada davant els altres
sectors de la societat, ja sigui amb els Jocs Olimpics com en el mén del futbol.
Aquests esdeveniments han estat una eina per ajudar a generar més visites a les
ciutats. Els grans esdeveniments s6n una gran atraccio de turisme, de mitjans de

comunicacié, de prestigi o d'impacte economic a la ciutat.

El mateix autor comenta que els esdeveniments esportius estan incrementat per
ser usats com a estrateégies de marqueting per ajudar a promoure, posicionar i

desenvolupar les ciutats a través de les activitats dels patrocinadors. La principal
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raé de realitzar esdeveniments per la creacié de la marca ciutat és el benefici

economic que aquests aporten a la ciutat.

Segons Javier Sobrino (2012), a l'estudi Deporte y estrategia: place branding y el
sector deportivo, el marqueting de ciutats a través de l'esport aporta un
desenvolupament en molts sectors de la ciutat. A continuacié s'exposen aquests

sectors:

i. El desenvolupament economic ja que la contribucié de l'esport sha

d'estructurar i fomentar per aconseguir aprofitar tot el seu potencial.

i. ElI desenvolupament social ja que és un instrument fonamental de
conscienciacié i transmissié de valors, com el treball en equip, el

companyerisme, el respecta pel rival, entre d'altres.

iii. El desenvolupament pels nens i joves, ja que I'esport és un aspecte basic

per la humanitat, tant fisic com mental.

iv.  El desenvolupament de les zones, comunitats o col-lectius desafavorits que

poden trobar en I'esport una via de realitzacio personal i col-lectiva.

v. El desenvolupament dels propis esportistes com a persones, ja que son

considerades un model de comportament per la societat (Sobrino: 2012).

Les ciutats estan incrementant la seva atraccié com a desti (Dimanche: 2003), a
través dels esdeveniments esportius que contribueixen a I'exit de la marca a llarg
termini. Els esdeveniments ajuden a crear consciéncia i qualitat d'imatge, visitants
potencials en mercats seleccionats i atraure el turisme de negocis per generar els

futurs viatges entrants.

Per exemple, els Jocs Olimpics representen una gran oportunitat per a la ciutat de
crear un estadi a gran escala, un nou sistema de transport public o edificis que
serviran per l'allotiament public. Tot i aixo, és complicat que els esdeveniments
esportius aconsegueixin uns resultats economics positius a curt termini; els

beneficis sempre seran a llarg termini.

Dimanche (2003) va explicar que I'esport es poden considerar, en primer lloc, com

a productes que afegeixen un atractiu a les ciutats. També poden ser utilitzat com
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a limit estacional del turisme; com per exemple la ciutat de Kitzbiihel a Austria que
duu a terme esdeveniments de tenis o de gols durant l'estiu, ja que la seva

atraccio turistica en aquesta epoca de I'any és baixa.

Una altre consideracié és la incentivacio de l'atraccio de nous mercats i clients per
primera vegada, ja que molts visitants els interessa la ciutat simplement per
I'esdeveniment. També generen una demanda addicional en una estacio regular
de turisme per impulsar la ocupacié dels hotels de la ciutat i es fomenten els
clients regulars per expandir la seva estada a la ciutat a causa de I'esdeveniment

gue es dura a terme i que no tenen planificat veure.

En lI'estudi de Dimanche (2003) es descriu que una marca de destinacio turistica
es crea a partir de la combinacié de la lleialtat de la ciutat, la consciencia del nom
de la ciutat, la qualitat percebuda de la ciutat, les marques associades en el lloc i
altres avantatges com la competéncia. Les ciutats han estat utilitzant els
esdeveniments com a construccié d'una imatge, d'un posicionament o de

tecniques de branding.

Dimanche (2003) també va citar als patrocinis dels esdeveniments que ajuden en
el desenvolupament economic. Els patrocinis mai s'han considerat els amfitrions
de la ciutat en un esdeveniment, perd si que se'ls ha donat una importancia
davant altres personalitats ja que soén ells els que posen els diners perqué es

portin a terme els esdeveniments.

Segons l'autor Veritu (2002), citat per Dimanche (2003), actualment els patrocinis
son la industria global que augmenten les inversions de les companyies. |, segons
els autors Otker and Hayes (1995), citat per Dimanche (2003), descriuen que els
patrocinis s6n una ajuda economica que proporciona a la industria un canvi

d'exposar la marca a nivell mundial.

El principal focus que busquen els organitzadors dels esdeveniments i la ciutat és
el benefici economic que la marca ciutat pot generar. Malgrat tot, hi ha unes
certes limitacions i dificultats per avaluar correctament els impactes economics en
una ciutat. De totes formes, el principal benefici que pot rebre una ciutat amb la
creacio d'esdeveniments esportius €s I'exposicié de marca i el desenvolupament

de la seva imatge.
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Dimanche (2003) va exposar els principals objectius de la marca ciutat a la hora

de crear esdeveniments esportius per millorar la seva imatge:
i.  Incrementar la consciéncia del public respecta la ciutat.
ii. Incrementar el target dels visitants de la ciutat.
iii.  Realcar la imatge de la ciutat.
iv.  Construir una imatge positiva i véncer les imatges negatives de la ciutat.
v.  Construir una associacio entre els visitants i la marca ciutat.

vi.  Canviar la percepcio del public envers la ciutat.

vii.  Incrementar la participacio de la ciutat en les activitats que es duguin a
terme.
viii.  Estimular la preferencia de marca ciutat.

iX.  Incrementar els visitants.
X.  Bloguejar la competéncia (Dimanche: 2003).

Com es pot apreciar, a nivell mundial esta creixent la quantitat de ciutats que
estan creant esdeveniments esportius com a marqueting. Els esdeveniments
esportius s'estan tornant una eina de l'estratégia de marqueting que sustenta la

promesa de contribuir a la promocié, al branding i al posicionament de la ciutat.

"Sport... may be the best advertising vehicle ever invented." 8

2008)

(Robinson:

Gratton i Henry (2001), citat per Norager (2012) a l'estudi City branding through
sports: Viborg enjoy, consideren que per crear una marca ciutat relacionada amb
I'esport la relaci6 amb els clubs esportius d'elit del pais podria ser una solucio.
Gracies als partits setmanals que es duen a terme, i finalment el reconeixement
internacional per la seva inclusio en Lligues Internacionals; ajudarien molt en la

imatge positiva que transmetrien al mon.

8 "'esport... podria ser la millor vehicle de publicitat que s'ha inventat."
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L'autor Kaplanidou (2006), comenta que els esdeveniments esportius tenen una
imatge de marca formada a partir de la cobertura de mitjans, del boca a boca dels
ciutadans i visitants, dels anuncis publicats i les experiéncies personals que

comenten i comparteixen els visitants de la ciutat.

Segons Javier Sobrino (2012), la importancia de promocionar la ciutat a través del

sector esportiu, ve donada per diversos motius:

i. El creiexement i la constant atencié mediatica que el mon de l'esport té a

nivell internacional, abans que altres sectors de la societat.

i. El gran nombre de sectors que tenen relaci6 amb l'esport i que poden
generar activitats en la ciutat; com son el turisme, les infraestructures, el
financer, la seguretat, el transport, els mitjans de comunicacid, entre

d'altres.

iii. La incorporacié del nom de la ciutat a la propia terminologia, tant en els

esdeveniments com en els participants.

iv.  La possibilitat d'associar i transmetre valors d'una ciutat en concret amb el

mon de l'esport.

v. La naturalitat amb la que els missatges relacionats amb I'esport arriben als

receptors, sense cap tipus de publicitat entremig.

vi. El grau d'identificaci6 que l'aficionat pugui tenir amb l'associacié dels

esdeveniments que es celebren en una determinada ciutat.

vii.  El incentiu de la practica esportiva que suposa el posicionament d'una

localitzacié com a lloc per fomentar I'esport (Sobrino: 2012).

Un exemple de la importancia de creacié de marca d'un lloc podria ser Alemanya,
gue va aprofitar la Copa del Moén de la FIFA de I'any 2006, per mostrar el millor del
seu pais d'una forma relaxada i amable. Aquesta Copa del Mén va crear una nova
imatge d'Alemanya a la ment dels visitants regulars i potencials, i també va afectar
als ciutadans del pais. Aquest exemple el va explicar Johannes Bohen, soci

director de B.K&P, i representant d'Alemanya durant les Jornades "La vision de la
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marca pais: vision y globalizacién" organitzades pel Ministeri d'Assumptes

Exteriors i Cooperacio d'Espanya.

L'autora Marta Vallejo (2013) comenta que la cerimonia d'obertura dels Jocs
Olimpics de Londres va ser una llicé magistral de la comunicacio d'una ciutat en
vers tota la societat mundial. Aquesta obertura va expressar cada detall amb
elegancia i senzillesa de la historia de la nacié anglesa que reivindicava la seva

identitat.

La mateixa autora expressa que Londres en aquesta obertura va humanitzar els
Jocs Olimpics i va demostrar que si vens la teva marca amb l'orgull de ser tu
mateix ajuda a millorar la transmissio, ja que es sent el que es diu i s'esta
contagiant al public que la observa. Els Jocs Olimpics de Barcelona de I'any 1992

van ajudar en el naixement de la naci6 moderna, amb creativitat i il-lusio.

Segons Getz i Fairley (2003), a I'estudi Media Management at sport events for
destination promotion: case studies and concepts, els esdeveniments esportius
sén reconeguts com un valor de beneficis economics a través del turisme; un
benefici pels mitjans de comunicacio que assistiran en I'esdeveniment esportiu per
presentar la marca ciutat per conscienciar I'esdeveniment en la societat, i ajudar a
les destinacions a construir una imatge positiva amb relacié a la demanada

turistica.

Faulkner et al. (2000), citats per Getzz i Fairley (2003), analitzen tres objectius

influenciable en la creacié de marca a través de I'esport:
i.  Construir o millorar la posicié competitiva que inclou branding i imatge.
ii. Augmentar la despesa dels visitants.
iii. Fomentar estades més llargues i flux en el transit (Faulkner et al.: 2000).

Els esdeveniments esportius d'una ciutat fan per la marca un seguit de millores en

la seva imatge envers la societat:
i.  Atraure un target especific.

ii. Ser el focus d'atenci6 dels visitants.
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iii.  Facilitar el posicionament del producte i relacionar el marqueting amb els

patrocinadors dels esdeveniments esportius.

iv. Permetre descomptes en els visitants, per després o abans de

I'esdeveniment esportiu, per que tornin a la ciutat.
v. Ser el centre d'atencio de la premsa.

vi. Permetre la insercio d'un missatge i video promocional durant el programa

de I'esdeveniment esportiu (Faulkner et al.: 2000).

En la unitat periodistica de Europa Press, es comenta que des de I'Ajuntament de
Sevilla es té molt clar que I'esport és una via extraordinaria per facilitar la marca
Sevilla a nivell mundial. La ciutat de Sevilla sempre ha lluitat per aconseguir

albergar les finals de diversos esports en la seva ciutat.

Aquest any, Sevilla ha lluitat per la Copa Davis i la Copa del Mén de Handbol. La
consellera d'esports de I'Ajuntament de Sevilla demana a la Junta l'ajuda per
poder organitzar tots els esdeveniments esportius possibles, per tal de fomentar la

marca Sevilla a través de I'esport.

Després de valorar la visié de diversos autors sobre la relacié que existeix entre
I'esport i la creacié de marca ciutat, es pot extreure que els principals factors que

es tenen en compte a la hora de crear una marca ciutat sén:

i.  Els clubs d'elit esportius que existeixen en la ciutat, en el cas d'Espanya el
principal club que ajudaria en la formaci6 de la imatge de ciutat serien els

de futbol, ja que és I'esport que té més importancia en el territori espanyol.

ii. Els jugadors d'esports d'elit del club de la ciutat, encara que la seva
nacionalitat no sigui del pais de la ciutat, es valora el club al qual pertany.

Els jugadors d'elit son considerats uns referents per la societat.
iii.  Els edificis importants destinats en la practica d'algun esport en concret.

iv.  Els tipus d'esdeveniments que es duen a terme en la ciutat, com més grans

siguin, més importancia tindra la marca ciutat.
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3.5 El paisatge artistic com a dimensié de marca

Segons Texeira i Bose (2011), en l'estudi City Branding: the cource and the
outcomes of architectural form, comenta que l'arquitectura antigament era la
transferencia d'informacié vinculada amb les cultures locals, les idees i I'estética.
Actualment, la tecnologia ha influenciat en la seva construccié aconseguint una
plataforma evolutiva de les idees en els edificis, els quals semblen que hagin

d'esdevenir realitat.

El somni arquitectonic va comencar quan els avencos tecnologics i la logistica del
transport van permetre replicar els grans edificis dissenyats a Nova York, a altres

ciutats de I'Orient Mitja, la india i I'Africa.

Seguint amb els mateixos autors, tota l'arquitectura té el seu origen en un principi
cultural, que esta lligat amb el context local. Els arquitectes han guanyat l'estat de
celebritat, ja que han construit una escena mundial a partir de les imatges de les
marques ciutats per tal de millorar la competéncia entre elles. El més gran, el més

alt, el més llarg son récords que s'han trencat.

S'ha de veure que la base de l'arquitectura és una negociacié entre un moén
conceptual o un mén privat d'idees, d'aspiracions, d'invencions i de limitacions del

mon exterior; i la seva relaci6 amb aquestes idees.

Texeira i Bose (2011) comenten que la clau per assolir una bona arquitectura és
donar coherencia al mén, a través de la investigacié de les forces que poden
fomentar la participacié directe de l'esfera publica a través del urbanisme

sostenible.

Hi ha solucions contemporanies que incorporen elements culturals de
I'arquitectura historica regional que ajuden a I'evolucié de la regi6. Hi ha un clam
per un aspecte modern dels edificis dels clients en convertir-se en una gran
frontissa de vidre a diferéncia dels altres edificis. Actualment, I'arquitectura s'esta
construint amb vidre per tal de fomentar la sostenibilitat dels edificis envers el

medi ambient.

Durant els anys sempre hi hagut una evolucié entre l'art i I'arquitectura, algunes

vegades s'ha transformat el pensament anterior o s'ha canviat radicalment el
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pensament a seguir. Si no hi ha un canvi en l'art, la transformacié sera dominada
per les mesures de l'eficiencia, la construccid i la sostenibilitat (Texeira i Bose:
2011).

Segons l'autor Moreno (2009), en I'estudi Relacion arquitectura - ciudad, hi ha un
vincle directe entre l'arquitectura i la creacio de la ciutat, ja que l'arquitectura neix
de les primeres passes que fa la ciutat. La ciutat es considerada com un col-lectiu,
lent i reemplagable a llarg termini; mentre que l'arquitectura es considerada com

un art i una técnica.

L'arquitectura de la ciutat és molt important en la creacié d'una marca ciutat, ja
qgue la societat i la humanitat esta a associada amb les diverses formes de
l'arquitectura. Les diverses formes d'arquitectura van ser les principals participes
en la construccié. D'aquesta manera, l'arquitectura neix com a resposta de la

societat i la seva influéncia és col-lectiva.

Per tant, es pot considerar que els principis de l'arquitectura sén fixos i
immutables; pero és l'arquitecte l'encarregat de donar respostes a situacions
especifiques. L'arquitectura esta realitzada a través d'enunciats basics dels quals

es pot percebre el sentit dels edificis (Moreno: 2009).

Irais (2010), a l'article Arquitectura y ciudad, comenta que la ciutat i I'arquitectura
son un teixit on s'integren historia, memoria i imaginacio. D'aquesta manera els
edificis que es troben en les ciutats s6n una expressié construida de tradicions i

practiques socials que produeixen identitats i cultura.

L'arquitectura és un atribut molt important en la construccié de la marca, ja que el
conjunt urba depén de la posicié, del nimero i de les caracteristigues de cada
part. D'aquesta manera, qualsevol edificacié que es genera al interior de la ciutat
modifica el context i la percepcio d'aquesta.

Actualment, l'arquitectura esta realitzant uns canvis radicals, ja que combina els
valors i els estils de vida del present i del futur. La forma de construir la ciutat
segueix marcada per les arquitectures emblematiques, que son la resposta
técnica a requeriments delimitats per les possibilitats de la situacié particular
(Irais: 2010).
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Seguint amb la mateixa autora, la ciutat no és un camp de produccié comu, sin6
que és una concentracié d'experiéncies que amb el temps i els gustos van
transformant la ciutat, donant una estimulacio estetica carregada de missatges de

significacio.

Arango i Salmona (2002), en l'estudi La arquitectura en la ciudad: la ciudad:
habitat de diversidad y complejidad, expliquen que la arquitectura fa la ciutat. La
ciutat és el lloc de convivéncia, de tolerancia, de socialitzaci6 i el lloc de creacio
de la cultura. La ciutat no consisteix en la aglomeracio d'edificis siné en els espais
oberts i publics. Tot i aix0, tots els espais oberts i publics no ens permeten la

socialitzacio i convivéncia; hi ha molt pocs llocs que ho permetin.

No tots els espais oberts fan ciutat, sin6 nhomés alguns son espais col-lectius de
socialitzacio. Aquests espais permeten que la ciutat tinguin una forca cohesionada
dels ciutadans.

Seguint amb els mateixos autors, les caracteristiques dels espais excepcionals
sén pensats, gestionats, dissenyats i creats per persones especifiques i concretes
gue sempre han estat relacionades amb l'arquitectura. Aquests espais publics no

existeixen sols, siné que han sorgit amb i des de l'arquitectura.

La construccié de l'arquitectura mai es presenta aillada, sempre esta relacionada
amb una historia precedent. La historia és I'acumulacié de persones que s'han
preocupat per I'estética de la ciutat. Un arquitecte sempre té en compte els edificis
gue s'han realitzat anteriorment a la ciutat, i aixd va provocant una acumulacio a la

ciutat (Arango i Salmona: 2002).

Anwar, Nursanty, Sumarwanto, Lidiyono i Mawarini (2012), en la investigacio
Place Branding for the City Marketing in Architecture and Tourism. Case:
Semarang City, Indonesia, diuen que l'aplicacié estrategica del marqueting de
ciutats és fer créixer les ciutats, i, mentre aquestes es van realitzant, van
combaten amb altres ciutats per atraure una quantitat major de gent, recursos i
negocis. Les ciutats competeixen entre elles per obtenir més talent, inversos,

esdeveniments i turisme.
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Morgan and Pritchard, citat per Anwar et al. (2012), comenten que les identitats
del lloc es construeixen a través de la historia, la politica i el discurs cultural; i

estan influenciats pel poder que governa en la ciutat.

Tornant a Anwar et al. (2012), els governs nacionals, regionals i locals treballen
conjuntament amb les empreses del sector privat per crear una marca de ciutat.
Aix0 implica l'avaluacio, l'acoblament, el posicionament i la formulacio de la

identitat de la ciutat, la oferta de productes i les estrategies de comunicacio.

El primer pas en aquest procés és la identificacié dels avantatges competitius
sostenibles. Un d'aquests avantatges és l'element d'identitat del lloc, sobretot
guan els visitants sén de diversos origens culturals. La singularitat de la cultura

local pot generar avantatges unics dificils de copiar per la competéencia.

Una marca és el bon nom d'un lloc, i sobretot és una promesa de la ciutat als
ciutadans sobre I'expressio d'un valor relacionat amb la ciutat. Les marques son
creades, estimulades i aplicades per les persones que hi treballen per crear
experiéncies en els visitants. La construccio d'aquesta experiencia crea un lloc a
la ment de les persones i a l'espai social que es pot compartir amb els altres

possibles visitants (Anwar et altres: 2012).

Les histories de marca creen un vincle emocional, un vincle sovint gustatiu i inclou

imatges reals o ficticies per crear una sensacio visuals i audiovisuals a la societat.

Gnoth (2002), citat per Anwar et at. (2012), exposa que l'essencia d'una imatge de
marca €s la relacio entre la identitat de la ciutat, I'experiencia i els visitants. El
primer que s'ha de fer és preparar una historia a partir de patrocinadors, gent de
cultura popular, entre d'altres; que tingui una relacié amb la ciutat per tal de fer-la
arribar a tota la societat. Seguidament, s’ha d'organitzar esdeveniments a la ciutat

perqué els visitants vinguessin.

Per acabar aquests passos, la historia hauria de ser explicada per tots els
ciutadans i que la fessin arribar a la resta de poblacid; peré com pot ser una mica
complicat, les noves tecnologies han permeés la capacitat de crear una xarxa
virtual perque la gent ajudi en la creacié de la historia, és a dir, formin part

d'aquesta (Anwar et al.: 2012).
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L'autor Gold (2006), en l'estudi Papers: intellectual architecture as place brand,
explica que l'arquitectura que augmenta la creativitat d'una ciutat, ja sigui en les
arts, les ciencies, la tecnologia o la cultura en general, débna més importancia a la
mausica, als festivals, a la tecnologia, als teatres i a les universitat que son

critiques per viure una marca ciutat.

Aquesta manera de viure la marca augmenta la percepcié de la ciutat que tenen
els membres de la comunitat, els inversos, els estudiants potencials, els

treballadors, entre d'altres.

Seguint amb el mateix autor, una ciutat amb arquitectura és un espai que permet
que les activitats floreixin. Aixo inclou no simplement els avantatges de les coses
intangibles, com son els invents, el treball de l'art o els teatres, els logos i les
marques; sind també de les coses tangibles. Pero els mecanismes per assegurar
la creaci6 d'aquests avantatges son els arranjaments de llicéncies, les
subvencions del govern i els impostos, I'agrupacio tecnologica, les universitats i la

formacio de la tecnologia relacionada amb els gerents de les empreses.

Segons Gold (2006), la marca és la creacié d'un missatge simple com a estratégia
de marqueting. Aquesta missatge sera el rastre que s'utilitzara per deixar a la
ment de les persones sobre la ciutat. Les ciutats desitgen atraure inversions,
turisme i treballadors qualificats, o crear un sentit a la comunitat o construir una

talla internacional per millorar la seva marca.

L'arquitectura d'un lloc és un grup de persones, institucions, regles i practiques
qgue, quan treballen, condueixen a la creacio del coneixement, cultura i tecnologia
de la ciutat. Aixo és la suma de la creativitat popular, del treball de les universitats,

les escoles, les empreses i els governs (Gold: 2006).

Després de valorar la visio de diversos autors sobre la relacié que existeix entre el
paisatge artistic i la creacid de marca ciutat, es pot extreure que els principals

factors que es tenen en compte a la hora de crear una marca ciutat son:

i. Els edificis del passat i del present que destaquen per sobre la resta

d'infraestructures de la ciutat.

ii. Els arquitectes que han realitzat la construccio dels edificis.
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iii. Els materials amb els quals han estat realitzades les construccions de
I'edifici.

iv.  El motiu per el qual han estat realitzades les infraestructures.

v. Els esdeveniments relacionats amb el paisatge artistic que es duen a terme

en la ciutat.

3.6 Lagastronomiacom adimensio de marca

Segons Dinnie (2011), en el document City branding: theory and cases, la cultura
del menjar és un concepte dificil de definir. La cultura del menjar és el procés que
transforma els ingredients de materia prima en un producte més avancat i en una
situacio de menjar. La utilitzacié del menjar com a eina del marqueting de ciutats

va comengcar I'any 1851 a la Great Exhibition de Londres.

Segons l'autora Dinnie (2011), una area que té una reputacio €s molt senzill afegir
el valor d'un producte gastronomic, nomeés si aquest producte és poc conegut. Hi
pot haver una relacio entre el producte i el lloc a través de la historia; o entre el
producte i una ciutat. El fenomen de relacionar el menjar amb un nom geografic
és de fa temps, i ve relacionat amb la venda als mercats, ja que era una manera

de categoritzar els productes.

La relacio percebuda entre una ciutat i el menjar de qualitat sera ben vista, com
en el cas de Franca i la seva reputacié6 amb el menjar. El menjar sempre té un
valor al mercat. Es molt poc probable que es pensi en el producte de menjar
sense pensar la relacié que té amb el seu pais d'origen. Aquesta relacié amb la

ciutat forma una experiéncia en la ment de les persones (Dinnie: 2011).

La mateixa autora comenta que el menjar relacionat amb el seu origen és una
eina politica de promoure economicament l'espai rural i crear un negoci amb la
vinculacioé del menjar i el turisme. Algunes ciutats d'Europa han utilitzat la cultura

del menjar com a concepte en programes politics des de I'any 1990.

Per seguir aquesta iniciativa del menjar a la cultura, s'utilitza per promoure la regi6
per atraure inversors, turistes i altres visitants relacionats amb el negoci. Un

exemple de ciutat que s'ha promogut per la gastronomia durant segle XXI ha estat
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un arxipelag que esta situat entre Suéecia i Finlandia, amb el programa titulat "A

taste of the archipelago®.

Licona (2013), en l'estudi anomenat ¢Se puede crear una marca ciudad? Como
converitrse en la capital gastrond6mica de Escandinavia, comenta que les ciutats
s6n marques que engloben tot el que existeix dins d'elles, ja siguin tant elements
tangibles com elements intangibles. Actualment, les ciutats estan donant molta
importancia als elements emocionals i a les representacions mentals, ja que
aguests estan carregats de singularitat de la cultura local amb les seves idees i

emocions que no poden ser reproduides facilment.

La gastronomia cada vegada esta prenen més importancia a la hora d'escollir un
desti turistic, d'aquesta manera les ciutats estan fent molts esforcos per col-locar
els seus restaurants en els ranquings internacionals i a les guies gastronomiques
més prestigioses. Un estudi realitzat per la Universitat de Estocolm va trobar que
les ciutats europees han utilitzat els restaurants amb estrelles Michelin per

posicionar les ciutats en un context geografic competitiu.

Licona (2013) comenta que quan una ciutat t¢é més restaurants amb estrelles
Michelin que qualsevol ciutat del seu voltant, aguesta es converteix en capital
gastronomica de l'area. Aquest és el cas de la ciutat de Estocolm que va

comencar a dir-se Capital d'Escandinava I'any 2005.

La guia Michelin es considera la millor guia de restaurants del mon. Aquesta guia
ofereix critiques de professionals que son els que decideixen els restaurants que
entren a la guia. Alguns xefs, com Paul Bocuse, comenten que la guia Michelin és
la Unic que s'ha de tenir en compte i que per tant és molt important formar part de

les seves pagines (Licona: 2013).

Femenia (2011), en la investigaci6 La imagen de un destino turistico como
herramienta de marketing, comenta que la gastronomia és una necessitat
convertida en plaer pels visitants que pot arribar a ser un motor de
desenvolupament economic de la ciutat de desti, en aquest cas la ciutat ha de
realitza les accions de marqueting adequadament per crear una bona imatge de

ciutat gastronomica.

°"Un sabor de I'arxipélag"”.
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Sempre s'’ha de tenir en compte que indiferentment de quin sigui el principal motiu
que porta al turista ha realitzar el viatge, la gastronomia és un component basic i

fonamental en qualsevol viatge.

Cada vegada els turistes veuen la gastronomia com una possibilitat de coneixer
millor la cultural del pais, ja no només per provar els plats que atrauen als visitants
sind també per conéixer les tradicions i els habits associats a la gastronomia d'una
ciutat. Aquests tipus de visitants no estan contents en simplement anar a menjar
el restaurant, sind que volen conéixer la historia del plat i els ingredients.
(Femenia: 2011)

En l'estudi Marca gastronémica y su importancia dels autors Costes, Gonzalez,
Carrada, Morante i Motecinos (2011), s'explica que obtenir una marca
gastronomica en relacié a una ciutat, una regié o un pais representa tots aquells
aspectes que impliguen la gastronomia d'una ciutat: la cultura, la tradicié, els usos
i costums; sense deixar els ingredients, les tecniques, els plats i altres elements

caracteristics i diferenciadors de la mateixa.

Costes et al. (2011), consideren que una marca ciutat gastronomica ha d'estar
dissenyada per especialistes de turisme i de gastronomia, juntament amb les
autoritats governamentals de la localitzacié on es vulgui crear la marca. Per poder
coneixer les opinions dels especialistes es pot dur a terme una enquesta sobre les
caracteristiques diferenciadores de la gastronomia de la ciutat, els colors que
identificarien la marca i els simbols visuals que es podrien utilitzar per identificar

visiblement la marca ciutat.

El principal objectiu d'una marca ciutat gastronomica ha de ser tenir una imatge
que representi els conjunts dels simbols i les idees per tal de remetre la
gastronomia en una sola imatge. Aquesta imatge ha de recordar als visitants totes

les seves essencies, la importancia i la projeccié de la gastronomia.

Segons Gimeno (2011), en l'estudi La construccion de la marca ciudad, la
construccio de marca ciutat segueix uns parametres basats en la identificacio de
valors i serveis tangibles com son les instal-lacions, la localitzacio, entre d'altres; i

els serveis intangibles con son aspectes sociologics de la ciutadania, els estats
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visuals, entre d'altres. Aquests valors i serveis ajuden a identificar clarament la

identitat de cada ciutat.

El mateix autor comenta que quan una ciutat crea una marca relacionada amb un
valor determinat, aquesta ha de buscar elements que permetin construir la marca
d'acord els objectius mercats. Un exemple seria que si una ciutat es construeix
per estar vinculada amb la gastronomia de qualitat, aquesta hauria de potenciar
elements que reforcin aquest posicionament com podrien ser certamens
internacionals de cuina o potenciar activitats que permeten interactuar i vincular

meés properament el sector hoteler amb els veins de la ciutat.

Es molt important que a partir de la comunicacio, la ciutat crei una construccio
mental relacionada amb la seva marca a partir d'uns valors per generar una major
decisio a la hora de decidir com a desti. També cal destacar que els valors
associats amb experiéncies estan donant un bon resultat a la hora de construir
marques. Els aspectes com la gastronomia, la tranquil-litat, la sostenibilitat estan
guanyant terreny a altres aspectes com la oferta turistica, el comer¢ o les

infraestructures (Gimeno: 2011)

L'autor Montecinos (2011) han plantejat una projecte per aconseguir un disseny
de la marca gastronomica d'una ciutat. Aquest disseny de marca ha d'aconseguir
gue una imatge de la ciutat representi el conjunt de simbols i idees relacionades
amb el pais i la seva gastronomia. S'ha d'aconseguir que aquesta imatge faci
recordar totes les esséncies gastronomiques, la importancia i projeccié del

patrimoni cultural de la humanitat immaterial i material.

Els principals objectius de la marca ciutat que s'han de considerar per la creacio

d'una marca ciutat gastronomica son:

i.  Generar una identitat solida que integri totes les activitats gastronomiques

de la ciutat.
ii.  Promocionar i posicionar una identitat clara, definida i unificada.

iii. Projectar la imatge d'una ciutat productiva i exportada en ['ambit

internacional.
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iv.  Centrar un concepte al esfor¢ de comunicacido de la ciutat davant els

publics nacionals i internacionals.

v. Crear una cultura de valor nacional entre els ciutadans al voltant d'uns

elements d'identitat comuns i reconeguts (Montecinos: 2011).

Per el disseny d'una marca ciutat gastronomica s'ha de considerar els colors; els
simbols visuals com les formes, elements, ambients, personalitats i patrimoni

gastronomic; i un missatge permanent.

Burgos, ciutat espanyola, s'ha proclamat Capital Espanyola de la Gastronomia de
l'any 2013, Aquesta decisié ha estat presa per una votacié que es va dur a
terme per un jurat d'experts del sector de la hostaleria i la gastronomia. La ciutat
ha estat seleccionada per la candidatura creativa que a presentat, basada en la
consolidacio de la gastronomia com actiu destacat dins del sector turistic de la

provincia.

A partir d'aquesta candidatura, s'ha iniciat el Movimiento Gastronémico Burgalés
que ha inspirat a cent quaranta cuiners professionals i estudiants a treballar
juntament amb altres sectors i agents socials per dignificar la oferta gastronomica
d'aquesta zona. Des de la candidatura, també s'han ofert esdeveniments, festes i

fires gastronomigues de manera habitual a la provincia.

Un exemple de marca gastronomica seria la del Suquet de Gambes de Vilanova i
la Geltrd, que va dur a terme I'empresa ADN Studio. Amb aquesta marca
gastronomica es vol aconseguir representar totes les essencies mediterranies a
través del sabor, la tradicié pesquera i les sensacions del mar. L'eslogan utilitzat
per aquesta marca gastronomica és "Un mar de sabor", proporcionant un conjunt
especific de caracteristiques, beneficis i experiencies associades al plat i a la
ciutat de Vilanova i la Geltru.

Segons ADN Studio, una marca gastronomica es crea quan al posicionament de
la ciutat s'hi afegeixen uns valors culturals, uns atractius turistics, el patrimoni, la
manera de viure, la realitat socioeconomica, entre altres coses bones que aporta
al visitant. La marca gastronomica busca transpirar I'experiéncia personal, singular

I irrepetible que ofereix el plat per als comensal. La imatge grafica de la marca

'° Europa press, 18 desembre 2012.
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ajudara a construir la percepcié dels consumidors directes, indirectes, reals i

potencials.

Després de valorar la visio de diversos autors sobre la relacié que existeix entre la

gastronomia i la creacié de marca ciutat, es pot extreure que els principals factors

gue es tenen en compte a la hora de crear una marca ciutat sén:

Vi.

Vii.

Els restaurants de la ciutat que estan premiats amb estrelles Michelin.
Els restaurants que apareixen a la Guia Michelin.

Els principals xefs i cuiners que provenen de la ciutat en questio.

Els principals xefs i cuiners que tenen un restaurant a la ciutat.

Els plats tradicionals de la ciutat.

Els ingredients autoctons de la ciutat o regio.

Els tipus d'esdeveniments que es duen a terme en la ciutat.
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4 ANALISI DE LES UNITATS PERIODISTIQUES

Segons la finalitat d'aquesta investigacio, s'’han estudiat les unitats periodistiques
dels diaris internacionals de Le Monde, The Japan Times, The New York Times i
The Times. Les unitats periodistiques que s'’han seleccionat estan relacionades

amb els temes especifics de I'esport, del paisatge artistic i de la gastronomia.

A partir d'aqui, s'exposen un seguit de grafics i de taules que presenten la relacié
entre les variables generals exposades en la taula de variables de codificacio amb

relacio als diaris internacionals analitzats.
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Font: Elaboracié propia.

En el grafic anterior, es mostra la quantitat d'unitats periodistiques que s'han
analitzat de cada un dels diaris internacionals escollits per la mostra investigada,

segons el tema especific.

Les unitats periodistiques dels diaris internacionals analitzats son Le Monde, The

Japan Times, The New York Times i The Times.

Les unitats periodistiques han estat seleccionades a partit d'unes caracteristiques

escollides per l'investigador. Les caracteristiques escollides son:

i.  Aparicio de la paraula Barcelona i/o Madrid en la unitat periodistica.
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ii. Mencio dels temes especifics, d'esport, paisatge artistic i/0 gastronomia,
en les unitats periodistiques.

iii. Publicacio de les unitats periodistiques en el periode de temps que es va
escollir, des del 1 d'octubre de 2012 fins al 30 d'abril de 2013.

Des del inici de la investigacid, es va decidir estudiar cent unitats periodistiques
de cada un dels diaris internacionals escollits. Durant la investigacio, es va trobar
en el problema de que en el diari internacional de The Japan Times, durant el
periode de temps que es va escollir, no es va poder arribar en aguesta quantitat ja
que hi havia poques unitats periodistiques que tinguessin les caracteristiques que

s'havien escollit.

Com es pot apreciar en el grafic el tema especific de I'esport és el que té més
abundancia en les pagines de tots els diaris internacionals. L'esport és el tema
reconegut a nivell mundial i que molta gent segueix a través de les pantalles o va

al bar a veure els partits, entre d'altres.

La societat en la que s'esta vivint actualment té molta cultura de I'esport i és per
aguest motiu que es veu reflectida en els diaris internacionals. Com podem
detectar en el grafic més del 90,00% de les unitats periodistiques en el diari The
Times es dediquen a parlar de temes sobre l'esport.

Com es pot observar en el grafic, el diari The New York Times és el que dedica
menys unitats periodistiques a l'esport i es centra més en paisatge artistic i
gastronomia. Pel The New York Times el paisatge artistic també és un tema molt
important que consideren que han de tractar en la seva redaccio, ja que té un

22,00 % de unitats periodistiques que parlen sobre el tema especific escollit.

Per altra costat, tant el diari Le Monde com el diari The Japan Times, en les seves
unitats periodistiques parlen de tots els temes especifics encara que hi hagi
diferencia entre temes. El més parlat sempre és I'esport pero també valoren el

paisatge artistic i la gastronomia, pero en menys mesura.

En aquest primer apartat, s'estudiara la relacié de la centralitat de les unitats

periodistiqgues amb els diaris analitzats.
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Le Monde The Japan The New York  The Times
Times Times

Marca ciutat de 27,0% 5,4% 36,0% 29,0%
Barcelona
Marca ciutat de 17,0% 0,0% 8,0% 11,0%
Barcelonai de
Madrid
Marca ciutat de 13,0% 18,9% 11,0% 8,0%
Madrid
Mencio6 de la 19,0% 27,0% 21,0% 37,0%
marca ciutat de
Barcelona
Menci6 de la 19,0% 2. 7% 10,0% 14,0%
marca ciutat de
Barcelonai de
Madrid
Mencio6 de la 5,0% 45,9% 14,0% 1,0%
marca ciutat de
Madrid

Font: Elaboracié propia.

En la taula anterior, es mostra la quantitat d'unitats periodistigues que s'han
analitzat segons la seva centralitat de la informacié que proporciona cada una,

amb relacié a cada un dels diaris investigats.
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Les unitats periodistiques han estat classificades en sis categories diferents. A

continuacio, s'expliquen les caracteristiques de les respostes tancades que s'han

escollit per analitzar cada unitat:

Vi.

Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de marca ciutat de
Barcelona son aquelles en que la unitat periodistica exclusivament fa

referéncia a la ciutat de Barcelona.

Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de marca ciutat de
Madrid son aquelles en que la unitat periodistica exclusivament fa
referencia a la ciutat de Madrid.

Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de marca ciutat de
Barcelona i Madrid sén aquelles en que la unitat periodistica exclusivament

fa referencia a les dues ciutat, per igual.

Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de mencié de la
marca ciutat de Barcelona son aquelles en que la unitat periodistica es
centra en altres ciutats del mén, perd que en algun aspecte de la unitat
periodistica es fa esment de la ciutat de Barcelona.

Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de mencié de la
marca ciutat de Madrid sén aquelles en que la unitat periodistica es centra
en altres ciutats del moén, perd que en algun aspecte de la unitat

periodistica es fa esment de la ciutat de Madrid.

Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de mencié de la
marca ciutat de Barcelona i de Madrid s6n aquelles en que la unitat
periodistica es centra en altres ciutats del mon, perd que en algun aspecte
de la unitat periodistica es fa esment de les ciutats de Barcelona i de
Madrid.

Com es pot apreciar en la taula, la marca ciutat de Barcelona i la menci6 de la

marca ciutat de Barcelona son les que disposen de més unitats periodistiques en

els quatre diaris analitzats.

En el cas de la marca ciutat de Barcelona, el diari The New York Times és el que

parla més d'aquesta ciutat amb un 36,00% de les unitats periodistiques
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estudiades, seguidament del diari The Times amb un 29,00 % de les unitats

periodistiques.

En el cas de la marca ciutat de Madrid, el diari The Japan Times és el que parla
meés d'aquesta ciutat amb un 18,90 % de les unitats periodistiques. En segon lloc,
trobem que el diari The New Yokr Times amb 11,00 % de les seves unitats parla

d'aquesta ciutat.

El fet de que The Japan Times sigui el diari que parla més de Madrid, es perqué
tant la ciutat de Jap6 com la ciutat de Madrid son candidates pels Jocs Olimpics
de 2020 i en les seves unitats periodistiques fa esment dels avencos que hi ha en

les candidatures durant el procés de seleccio.

En el cas de la marca ciutat de Barcelona i de Madrid, el diari que parla més
d'aquestes dues ciutats és Le Monde amb un 17,00 % de les seves unitats
periodistiques; i en segon lloc, el diari internacional The Times amb el 11,00 %

d'unitats periodistiques relacionades amb les dues ciutats.

La majoria d'aquestes unitats periodistiques en les qual es parli de la ciutat de
Barcelona i de Madrid,a la vegada, seran relacionades amb l'esport, és a dir, els
partits de cap de setmana de Lliga i els partits de la Lliga de Campions entre

setmana.

En el cas de la mencié de la marca ciutat de Barcelona, el diari que menciona
més aquesta ciutat és el The Times amb un 37,00 % de les seves unitats

periodistiques i seguit del diari The Japan Times amb un 27,00 % d'unitats.

En el cas de la menci6 de la marca ciutat de Madrid, el diari que menciona més
aquesta ciutat és el The Japan Times amb un 4590 % de les unitats
periodistigues que tenen una relacié amb la candidatura dels Jocs Olimpics del
2020. En segon lloc, trobem el diari The New York Times amb un 14,00 % de les

unitats periodistiques.

En el cas de la mencio de la marca ciutat de Barcelona i de Madrid, el diari que
menciona més les dues ciutats és Le Monde amb un 19,00 % de les unitats

periodistiques, seguit del diari The Times amb un 14,00 %.
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A partir d'aquestes dades es pot extreure que els diaris internacionals tenen una
centralitat més important en la informacido del que succeeix a la ciutat de

Barcelona, abans del que succeeix a la ciutat de Madrid, capital d'Espanya.

Le Monde  The Japan The New York The Times
Times Times

Cultura, 4.,0% 5,4% 15,0% 1,0%
espectacles i
mitjans
Economia 3,0% 5,4% 0,0% 1,0%
Esports 86,0% 81,1% 70,0% 88,0%
Gent, modai 0,0% 0,0% 10,0% 5,0%
tendéncies
Informacié 3,0% 2. 7% 3,0% 2,0%
mundial
Opini6 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%
Societat 4,0% 5,4% 2,0% 2,0%

Font: Elaboracié propia.

En la taula anterior, es mostra la quantitat d'unitats periodistiques que s'han

analitzat segons la seccio en el diari amb relacié a cada un dels diaris estudiats.

Les seccions en les quals han aparegut informacié de la marca ciutat de

Barcelona i de la de Madrid son les seguent:

i.  Les unitats periodistiques que pertanyen a la seccio de cultura, espectacle i

mitjans sén aquelles en que es parla d'esdeveniments culturals que es
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duen a terme a la ciutat, d'espectacles de teatre, concerts de musica, el

cinema, els libres, entre d'altres.

ii. Les unitats periodistiques que pertanyen a la seccid d'economia sén
aguelles en que es parla de la borsa, de la crisi, d'empreses, de noves

obertures de negoci, els mercats, entre altres.

iii.  Les unitats periodistiques que pertanyen a la seccio d'esports sén aquelles
en que es parla de futbol, basquet, handbol, natacio, formula 1,

esdeveniments esportius, partits de cap de setmana, entre d'altres.

iv. Les unitats periodistiques que pertanyen a la seccié de gent, moda i
tendencies son aquelles en que es parla de opini6 de moda, opinié de

viatges, esdeveniments, informacié sobre persones famoses, entre d'altres.

v. Les unitats periodistiques que pertanyen a la seccio d'informacié mundial
sén aquelles en que es parla d'aspectes relacionats amb la politica, les

manifestacions, els successos de tot el mén, entre d'altres.

vi. Les unitats periodistiques que pertanyen a la seccid6 de societat son
aguelles en que es parla d'aspectes protagonitzats pels homes en la seva
vida social, també recull aquelles noticies que no tenen una categoria

especificada.

Com es pot observar en la taula anterior, els percentatges d'unitats periodistiques
més elevats estan localitzats en la seccié d'esports. En el diari The Times es
mostra el percentatge més elevat amb un 88,00 % d'unitats periodistiques, mentre

gue el menys elevat és el diari The New York Times amb un 70,00 % d'unitats.

En el diari The New York Times també es déna molta importancia en la secci6 de
Cultura, espectacles i mitjans amb un 15,00 % de les unitats periodistiques. En la
resta de diaris internacionals hi ha molt poca varietat en les seccions, ja que la

gue més destaca és l'esport.

A partir d'aguestes dades podem extreure que la informaci6 més
internacionalitzada que es publica en els diaris és I'esport; i son molt important per

I'elaboracioé de la marca d'una ciutat
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Le Monde The Japan The New The Times
Times York Times

Barcelona 35,0% 18,9% 50,0% 44.0%
Barcelonai Madrid 35,0% 0,0% 18,0% 17,0%
Madrid 15,0% 27,0% 15,0% 7,0%
Altres indrets que  10,0% 13,5% 8,0% 21,0%
inclouen
Barcelona
Altres indrets que  3,0% 2,7% 0,0% 10,0%
inclouen
Barcelona i Madrid
Altres indrets que  2,0% 37,8% 9,0% 1,0%

inclouen Madrid

Font: Elaboracié propia.

En la taula anterior, es mostra la quantitat d'unitats periodistiques que s'han
analitzat segons la ubicacié geografica de la unitat periodistica amb relaci6 a cada

un dels diaris analitzats.

Les unitats periodistiques han estat classificades en sis categories diferents. A
continuacio, s'expliquen les caracteristiqgues de les respostes tancades que s'han

escollit per analitzar cada unitat:

i. Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de Barcelona sén

aguelles que estan centralitzades en la ciutat com a tal.
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ii. Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de Madrid so6n
aguelles que estan centralitzades en la ciutat com a tal.

ii. Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria de Barcelona i

Madrid sén aquelles que parlen de les dues ciutats per igual.

iv.  Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria d'altres indrets que
inclouen Barcelona so6n aquelles que parlen d'altres localitats properes de

la ciutat, pero que son considerades de la ciutat de Barcelona.

v. Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria d'altres indrets que
inclouen Madrid sén aquelles que parlen d'altres localitzat properes de la
ciutat, pero que son considerades de la ciutat de Madrid.

vi. Les unitats periodistiques que pertanyen a la categoria d'altres indrets que
inclouen Barcelona i Madrid s6n aquelles que parlen d'altres localitats, per
igual, properes de les ciutats, perd que son consideres per un costat de la

ciutat de Barcelona i per l'altre de Madrid.

Com es pot observar en la taula anterior, els percentatges d'unitats periodistiques
en els diaris més elevats estan ubicats a la ciutat de Barcelona, seguit per la ciutat
de Madrid.

El diari internacional que més parla de la ciutat de Barcelona és el The New York
Times amb un 50,00 % d'unitats periodistiques; i el que parla més de la ciutat de
Madrid és el The Japan Times amb un 27,00 % d'unitats.

Com s'ha explicat anteriorment, The Japan Times parla tant de la ciutat de Madrid,
perqué juntament amb Japd, sén candidates pels Jocs Olimpics de 2020 i
s'explica les evolucions del Comite Internacional Olimpic abans d'escollir una

ciutat.

En el cas de la ciutat de Barcelona, els americans son dels principals turistes que
venen de viatge a la ciutat. Per tant, es considera que aquest aspecte és
important i que els ciutadans americans han d'estar informats de tot el que

succeeix a Catalunya.
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en la secci6 d'esports. En el diari The Times es mostra el percentatge meés elevat
amb un 88,00 % d'unitats periodistiques, mentre que el menys elevat és el diari
The New York Times amb un 70,00 % d'unitats.

En el diari The New York Times també es déna molta importancia en la seccié de
Cultura, espectacles i mitjians amb un 15,00 % de les unitats periodistiques. En la
resta de diaris internacionals hi ha molt poca varietat en les seccions, ja que la

que més destaca és l'esport.

A partir d'aquestes dades podem extreure que els diaris internacionals es centren
més en la ciutat de Barcelona, abans que la ciutat de Madrid. D'alguna manera es
podria considerar que Barcelona és molt important en la imatge que transmet
Espanya a nivell internacional, ja que esta considerada positivament envers les

visions d'Anglaterra, Franca, Japo i Nova York.
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Le Monde The Japan Times The New York The Times
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Font: Elaboracié propia.

En el grafic anterior, es mostra la quantitat d'unitats periodistiques que s'han
analitzat segons el tipus d'unitat periodistica amb relacié a cada un dels diaris

analitzats.

Les unitats periodistiques han estat classificades en dues categories diferents. A
continuacio, s'expliquen les caracteristiques de les respostes tancades que s'han

escollit per analitzar cada unitat:
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i. Les unitats periodistiques d'informacié son aquelles que expliquen la
noticia tal i com ha sigut, sense incloure cap punt de vista 0 comentari

durant la redacci6 de la noticia.

i. Les unitats periodistiques d'opinié son aquelles que estan redactades per
una persona, ja sigui intern de la redaccio del diari o externa, a traves de la
qual déna una visi6 dels fets que s'estan explicant en aquella unitat

periodistica.

Com es pot observar en el grafic, la majoria de les unitats periodistiques
corresponen a unitats d'informacidé, mentre que un percentatge no molt elevat

corresponen a les unitats d'opinio.

El diari internacional Le Monde és el que mostra més unitats d'informacié amb un
84,00 %, seguidament del diari The Times amb un 80,00 %. Per altra costat, el
diari The New Yokr Times és el diari que mostra menys diferéncia entre les unitats
informatives amb un 61,00 % i d'opini6 amb un 39,00 %, seguit del diari The
Japan Times amb un 78,40 % d'unitats informatives i amb un 21,6.% d'unitats

d'opiniod.

A partir d'aquestes dades podem extreure que les unitats periodistiques
d'informacié s6n molt importants per tal de que els lectors considerin que soén
fiables completament. Les unitats d'opini6 també sén importants encara que
aquestes seran parcials, ja que cada un dels redactors de la noticia donara el seu

punt de vista amb relacio a la unitat periodistica tractada.
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En el

grafic anterior, es mostra la quantitat d'unitats periodistiques que s'han

analitzat segons la redaccié de la unitat periodistica amb relacié a cada un dels

diaris analitzats.

Les unitats periodistiques han estat classificades en quatre categories diferents. A

continuacio, s'expliquen les caracteristiques de les respostes tancades que s'han

escollit per analitzar cada unitat:

Treball

Les unitats periodistiqgues que son redactades per una agencia externa son
totes aquelles que provenen d'altres empreses que es dediquen a la
redaccié de noticies i que la redaccié del diari les publica tal qual els hi
arriba, ja sigui perqué no tenen temps de redactar la noticia o perque ja

consideren que expressa bé la informacio que es vol transmetre.

Les unitats periodistiques que son redactades per redactors/es son totes
aguelles que estan redactades per una Unica persona. Agquesta persona
tant pot ser interna com externa de la redaccié. En el cas de ser interna, la
persona considera que es necessari posar el seu nom abans que
expressar el que redacta en nom de la redaccié en la qual treballa. També
es consideren redactors/es, les persones que fan cartes al director, els

articles d'opinio, entre d'altres que apareixen en la unitat periodistica.
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iii. Les unitats periodistigues que sén redactades per l'editorial son totes
aguelles que estan redactades per un conjunt de periodistes que treballen
en la redacci6 del diari, i que a través del editorial expressen la seva opinio

conjunta. Aquest tipus de redaccio esta escrita pel director del diari.

iv. Les unitats periodistiques que son redactades per la redaccié soén totes
aguelles que estan redactades per persones internes de I'empresa del diari,
en el qual la persona que ha redactat la noticia no vol escriure el seu nom i

d'aquesta manera es parla en nom de tot el diari.

Com es pot apreciar en el grafic anterior, el redactor/a d'una unitat periodistica és
el més utilitzat en la majoria de diaris. En el cas del diari The Japan Times es
troba amb un 67,60 % de freqiiéncia; en el cas del The Times amb un 63,00 %.

Excepte en el diari Le Monde que la redaccié més freqlientada en les unitats
periodistiques és la redaccio del propi diari, que es troba amb un 66,00 %; i en el

diari The New York Times la redacciéo més frequientada és l'agencia externa.

Per altra costat, la redaccio d'agéncia externa esta molt poc utilitzada en els altres
tres diaris analitzats, ja que la majoria de diaris es redacten ells mateixos les

propies unitats periodistiques.
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Font: Elaboracié propia.
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En el grafic anterior, es mostra la quantitat d'unitats periodistiques que s'han
analitzat segons el protagonisme institucional de la unitat periodistica amb relacié

a cada un dels diaris analitzats.

Les unitats periodistiques han estat classificades en dues categories diferents. A
continuacio, s'expliquen les caracteristiques de les respostes tancades que s'han

escollit per analitzar cada unitat:

i. Les unitats periodistigues que presenten informacié relacionada amb el
protagonisme institucional, com serien aquelles que mostren aspectes del

govern central, del govern catala, els governs locals, entre d'altres.

i. Les unitats periodistiques que presenten informacido sense tenir un
protagonisme institucional en la seva redaccid, son totes aquelles que no

mostren aspectes de cap tipus de govern.

Com podem apreciar en el grafic anterior, la majoria de les unitats periodistiques
no tenen cap protagonisme institucional. Per altra costat, podem veure que en el

diari The Japan Times les dues respostes estan molt igualades.

El fet de que hi hagi un 45,90 % de protagonisme institucional dins les unitats
periodistiques del diari The Japan Times es degut a que la Comissié Internacional
Olimpica ha estat present en la majoria de les unitats periodistiques ja que es té
molt en compte els Jocs Olimpics, en els quals hi ha les candidatures de Madrid i

Japé presentades.

En la resta de diaris, el protagonisme institucional no és molt rellevant ja que hi ha
poques unitats periodistiques en que aparegui algun govern.

Les unitats periodistigues en les quals va aparéixer que si que hi ha un
protagonisme institucional es van classificar en sis categories diferents. A
continuacio, s'expliquen les caracteristiqgues de les respostes tancades que s'han

escollit per analitzar cada unitat:

i. Les unitats periodistigues que presenten informacié relacionada amb el
protagonisme institucional de la Comissidé Europea sén aquelles que
mostren aspectes relacionats amb la legislacio, les decisions i la defensa

que es prenen a Europa.
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Les unitats periodistiques que presenten informacio relacionada amb el
protagonisme institucional de la Comissio Internacional Olimpica en la seva
redaccio, son totes aquelles que mostren aspectes relacionats amb les
candidatures presentades pels propers Jocs Olimpics, les presentacions

que es realitzen de cada ciutat, entre d'altres.

Les unitats periodistigues que presenten informacioé relacionada amb el
protagonisme institucional del Govern Catala, son totes aquelles que
mostren aspectes de la Generalitat de Catalunya, de decisions presses, de

problemes recents, entre d'altres.

Les unitats periodistiques que presenten informacié relacionada amb el
protagonisme institucional del Govern espanyol, sén aquelles que mostren
aspectes del Govern central d'Espanya, des de decisions preses pel partit
com rescats que s'han dut a terme durant aquest any.

Les unitats periodistigues que presenten informacié relacionada amb el
protagonisme institucional del Govern local de Barcelona, son aquelles que
mostren aspectes de I'Ajuntament de Barcelona a la hora de prendre

decisions, canvis de partits, entre d'altres.

Les unitats periodistiques que presenten informacié relacionada amb el
protagonisme institucional del Govern local de Madrid, s6n aquelles que
mostren aspectes de ['Ajuntament de Madrid a la hora de prendre

decisions, canvis de partits, entre d'altres.

Le Monde The Japan The New The Times
Times York Times

Comissioé 4.0% 40,5% 2,0% 1,0%
Internacional
Olimpica
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Le Monde The Japan The New The Times
Times York Times

Comissio Europea 1,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Govern catala 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%
Govern espanyol 3,0% 2,7% 4,0% 1,0%
Govern local de 1,0% 2, 7% 0,0% 0,0%
Barcelona

Govern local de ,0% 2, 7% 1,0% 0,0%
Madrid

Font: Elaboraci6 propia.

Com es pot apreciar en la taula anterior, el 40,50 % de les unitats periodistiques
del diari The Japan Times té el protagonisme institucional centrat en la Comissio
Internacional Olimpica. Aix0 es degut a les explicacions de les candidatures
presentades en els Jocs Olimpics 2020, perquée els candidats son Japd, Madrid i

Istanbul.

Aquest percentatge €s el més elevat que hi ha en tot el protagonisme institucional,

ja que els altres son percentatges reduits que no disposen de cap dada rellevant.
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Le Monde The Japan Times The New York Times The Times

Font: Elaboracié propia.

En el grafic anterior, es mostra la quantitat d'unitats periodistiques que s'han
analitzat segons el protagonisme del sector privat de la unitat periodistica amb

relacié a cada un dels diaris analitzats.

Les unitats periodistiques han estat classificades en dues categories diferents. A
continuacio, s'expliquen les caracteristiqgues de les respostes tancades que s'han

escollit per analitzar cada unitat:

i Les unitats periodistigues que presenten informacié relacionada amb el
protagonisme del sector privat, com serien aquelles que mostren aspectes
d'empreses, academies, ONG, entre d'altres.

i Les unitats periodistiques que presenten informacié sense tenir un
protagonisme del sector privat en la seva redacci6, sén totes aquelles que

no mostren aspectes de cap tipus d'empresa o institucio.

Com es pot apreciar en el grafic anterior, la majoria de les unitats periodistiques
no tenen un protagonisme del sector privat, encara que a diferéncia del sector

institucional hi ha més presencia positiva.

El diari The New York Times és el que disposa de més protagonisme del sector
privat amb un 21,00 %, mentre que el diari Le Monde només disposa d'un 8,00 %

de les unitats periodistiques.
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Les unitats periodistigues en les quals va aparéeixer que si que hi ha un

protagonisme del sector privat es van classificar en quatre categories diferents. A

continuacio, s'expliquen les caracteristiques de les respostes tancades que s'han

escollit per analitzar cada unitat:

Les unitats periodistiques que presenten informacié relacionada amb el
protagonisme del sector privat de les empreses sén aquelles que mostren
aspectes relacionats amb les organitzacions, institucions i industries

dedicades a activitats de fins economics o comercials.

Les unitats periodistiques que presenten informacio relacionada amb el
protagonisme del sector privat de les académies soén totes aquelles que
mostren aspectes relacionats amb les entitats que agrupen diversos
experts d'un camp en concret d'un coneixement, com son la literatura, la

ciéncia o l'art.

Les unitats periodistigues que presenten informacio relacionada amb el
protagonisme del sector privat dels dissenyadors sén totes aquelles que
mostren aspectes relacionats amb personalitats que han ajudat al disseny
de les marques ciutats investigades, la marca ciutat de Barcelona i la
marca ciutat de Madrid.

Les unitats periodistiques que presenten informacio relacionada amb el
protagonisme del sector privat dels teatres, sén aquelles que mostren

aspectes relacionats amb els esdeveniments que es duen a terme en el

teatre.
Le Monde The Japan Times The New The Times
York Times
Académies 0,0% 0,0% 1,0% 0,0%
Dissenyadors 2,0% 5,4% 1,0% 0,0%
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Le Monde The Japan Times The New The Times
York Times
Empreses 7,0% 10,8% 19,0% 10,0%
Teatres 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%

Font: Elaboracio propia.

Com es pot apreciar en la taula anterior, el 19,00 % de les unitats periodistiques
del diari The New York Times té el protagonisme del sector privat centrat en les
empreses. Aix0 es degut a les empreses privades que fan esdeveniments, els
restaurants explicats en el sector de la gastronomia, entre d'altres. Seguidament,
es troba el diari The Japan Times amb un 10,80 % d'unitat periodistiques que

parlen de les empreses com a protagonisme del sector privat.

Els altres protagonismes del sector privat, no tenen un percentatge gaire elevat ja

gue no disposen de cap dada rellevant.

A continuacié, es comencen a exposar tots els descriptors que s'’han escollit dels
tres temes especifics (el d'esports, el de paisatge artistic i el de gastronomia) en
relaci6 a la centralitat de les unitats periodistiques que s'han analitzat

anteriorment.

Per poder analitzar cada una de les unitats periodistiques en relacié els temes
especifics s'han escollit deu descriptors del tema especific esports, deu
descriptors del tema especific del paisatge artistic i dotze descriptors del tema

especific de la gastronomia.
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5 ANALISI DELS DESCRIPTORS D'ESPORT

Els primers descriptors ha analitzar son els d'esports. Hi ha un total de 278 unitats

periodistiques que estan relacionades amb l'esport.
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BCN BCNide Madrid
Madrid

Font: Elaboracid propia.

En el grafic anterior s'observa la relacio entre el descriptor d'esport de jugadors
amb la centralitat de les unitats periodistigues. Com es pot apreciar en el grafic, el
23,02 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb la marca ciutat de

Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid només té un 8,27 % de relacio.

Hi ha un total de 64 unitats periodistiques en que hi apareixen els jugadors de
Barcelona. D'aquesta manera, la majoria de les unitats periodistiques
corresponien a jugadors de futbol, és a dir del Futbol Club Barcelona (FCB), i més

concretament, en Lionel Messi.

Messi €s un jugador de 26 anys procedent de Argentina, aquest jugador cada
vegada que surt a jugar aconsegueix batre un nou récord o millorar el joc dels
seus companys. Lionel Messi ha estat anomenat en la major part de les unitats
periodistiques analitzades, ja que va batre el record de Gerd Miller amb 91 gols
que va fer durant tots els partits de I'any 2012. També és important ja que va
guanyar la quarta Pilota d'Or consecutiva, per davant d'altres jugadors com

Cristiano Ronaldo i Andrés Iniesta.
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En molts titulars de les unitats periodistigues apareixen fins i tot el nom dels

jugadors, en concret Lionel Messi com a la majoria d'unitats. A continuacio,

s'exposen alguns exemples d'aquests titulars.

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol

BARCELONA WIDENS LEADS AS MESsI CAPS YEAR WITH 91sT GoaL (El
Barcelona amplia I'avantatge, amb en Messi com a cap amb 91 gols en un
any). Titular publicat en el diari The New York Times el 23 de desembre de
2012.

BARCELONA’S LIONEL MESSI GIVEN A NEW GOAL: HELP BRING PEACE TO THE
MIDDLE EAST (Lionel Messi del Barcelona ha pres un nou objectiu: portar la
pau a I'Orient Mitja). Titular publicat en el diari The Times el 2 d'abril de
2013.

LIONEL MESSI A NOUVEAU SACRE BALLON D'OR (Lionel Messi, a la nova
sagrada Pilota d'Or). Titular publicat en el diari Le Monde el 8 de gener de
2012.

M Sport

Lionel Messi a nouveau sacré
Ballon d'orx

Font: Le
Monde, 8
gener 2013.

MESSI A GOAL SHORT OF A RECORD (Messi, un objectiu a curt termini d'un
record). Titular publicat en el diari The New York Times el 2 de desembre
de 2012.

MESSI'S BRILLIANCE TRANSCENDS His NumBERS (La brillantor de Messi
transcendeix els seus numeros). Titular publicat en el diari The New York
Times el 12 de desembre de 2012.
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Per altra costat, només 23 unitats periodistiqgues de tots els diaris analitzats en
que apareixen els jugadors del Madrid. En aquest cas, apareixen principalment
dos jugadors, Cristiano Ronaldo i Karim Benzema. Per la seva part, apareix
Cristiano Ronaldo considerat també com un dels millors jugadors, destacant les
seves jugades i els seus gols. Per altra part, Karim Benzema és valorat
desfavorablement pels problemes que es van presentar en la velocitat de la seva

conduccio, ja que va ser fotografiat a més de 200 km/h.

A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen el nom dels jugadors del Reial Madrid.

i. KARIM BENZEMA CONDAMNE A 18 000 EUROS D'AMENDE POUR DELIT ROUTIER
(Karim Benzema condemnat a 18.000 euros de multa per delictes de

transit). Titular del diari Le Monde publicat el 15 de marg¢ de 2013.

I Sport

msnm.ecn Tourde France Football Natation Athiétisme Basket Formule1  Sport ot Société

Karim Benzema condamné a 18 000
euros d'amende pour délit routier

Font: Le Monde,
15 marg¢ 2013.

L'attaquant international
vendredi a 18 000 euros

ii. FOOTBALL: KARIM BENZEMA FLASHE A 216 KM/H (Futbol: Karim Benzema
fotografiat a 216 km/h). Titular del diari Le Monde publicat el 28 de febrer
de 2013.

iii.  AWARDS SNUB LEAVES RONALDO AND MOURINHO FEELING UNLOVED (Els premis
deixen a Ronaldo i a Mourinho que no es sentin estimats). Titular del diari
The Times publicat el dia 18 de novembre de 2012.
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IV. RONALDO SHOULD RISE TO OCCASION AT OLD TRAFFORD (Ronaldo hauria
d'augmentar la ocasiéo a Old Trafford). Titular del diari The Japan Times
publicat el 16 de febrer de 2013.

V. RONALDO FoILs BARCELONA (En Ronaldo frustra el Barcelona). Titular del
diari The New York Times publicat el 27 de febrer de 2013.
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BCN BCN i de Madrid
Madrid

Font: Elaboracié propia.

En el grafic anterior s'observa la relacio entre el descriptor d'esport de
entrenadors amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar
en el grafic, el 12,95 % de les unitats periodistiques tenen una relacié amb la
marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid homés té un

5,40 % de relacio.

Hi ha un total de 36 unitats periodistiques en que hi apareixen els entrenadors del
Barcelona. D'aquesta manera, la majoria de les unitats periodistiques
corresponien a entrenadors de futbol, és a dir del Futbol Club Barcelona (FCB), i

més concretament, en Tito Vilanova i Jordi Roura.

Tito Vilanova és un entrenador de 45 anys procedent de Girona vas ser anomenat
com a entrenador oficial del primer equip I'estiu del 2012, després de ser el segon
entrenador a I'equip de Josep Guardiola, ex - entrenador del F.C.Barcelona. Tito

Vilanova ha estat anomenat en moltes de les unitats periodistiques analitzades, ja
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gue va patir una recaiguda en el tumor de la glandula parotida, que ja li havien
extirpat I'any anterior. Vilanova va ser traslladat a Nova York durant uns mesos

per dur a terme I'extirpacié i el seguiment de la malaltia.

Per altra costat, també ha sortit destacat en Jordi Roura, segons entrenador que
es va posar al capdavant mentre Vilanova estava absent. També hem de destacar
que en algunes de les unitats periodistiqgues s'anomena a Josep Guardiola, en la
seva nova decisio d'entrenar al Manchester United, perd sempre es anomenat

com el ex - entrenador del Futbol Club Barcelona.

En molts titulars de les unitats periodistiques apareixen fins i tot el nom dels
entrenadors, en concret Tito Vilanova i Jordi Roura. A continuacid, s'exposen

alguns exemples d'aquests titulars.

i.  BARCELONA: TITO VILANOVA OPERATION GOES AS EXPECTED (Barcelona: La
operacio de Tito Vilanova ha anat com s'esperava). Titular del diari The

Times publicat el 20 de desembre de 2012.

ii. FOOTBALL: TITO VILANOVA DEJA DE RETOUR SUR LE BANC DU BARCA (Futbol:
Tito Vilanova torna a la banqueta del Barca). Titular del diari Le Monde

publicat el 3 de gener de 2013.

iii.  JORDI ROURA TAKES REINS AT BARCELONA AS TITO VILANOVA SUFFERS RELAPSE
OF CANCER (Jordi Roura pren les regnes del Barcelona, ja que Tito Vilanova
pateix un recaiguda de cancer). Titular del diari The Times publica el 19 de
desembre de 2012.

Football

News | Opinion | Business | Money | Sport | Life | Arts | Puzzles | Papers

Jordi Roura takes reins at Barcelona as
Tito Vilanova suffers relapse of cancer

Font: The Times, 19
desembre 2012.
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Iv. BARCELONA COACH JORDI ROURA BLAMES PITCH AFTER AC MILAN DEFEAT
(L'entrenador del Barcelona Jordi Roura culpa al arbitre per la derrota de
I'AC Mild). Titula del diari The Times publicat el 21 de febrer de 2013.

Per altra costat, només 15 unitats periodistiques de tots els diaris analitzats
apareix I'entrenador del Reial Madrid. En aquest cas, apareix José Mourinho. Les
valoracions que es duen a terme en els diaris internacionals no sén molt positives
per aquest entrenador. El futur de I'entrenador en el Reial Madrid s'ha vist perillar
durant tota la temporada, ja que no ha aconseguit cap de les tres copes a les
quals optava aguesta temporada. José Mourinho I'any que ve ja no formara part

de la directiva del Reial Madrid, sin6 que sera I'entrenador del Chelsea.

A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen el nom de José Mourinho com entrenador del Reial Madrid.

i.  WALLS CLOSING IN ON MADRID MANAGER MOURINHO AFTER CLUB'S LATEST
SETBACK (Les parets es tanquen cap endins al entrenador del Madrid
després de la ultima derrota del club). Titular del diari The Japan Times
publicat el 25 de desembre de 2012.

ii.  MOURINHO ADMITS DEPARTURE COMMENTS (Mourinho admet els comentaris
de sortida). Titular del diari The Japan Times publicat el 21 de abril de
2013.

Font: The Japan
Times, 19
desembre 2012.
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iii. LE REAL DE MOURINHO PLONGE LE BARCA DANS LA CRISE (El Reial de Mourinho
enfonsa el Barca dins la crisi). Titular del diari Le Monde publicat el 27
d'abril de 2013.

iv.  JOSE MOURINHO’S FUTURE STILL LIES AWAY FROM REAL MADRID (El futur de
José Mourinho segueix estan lluny del Reial Madrid). Titular del diari The
Times publicat el 28 de febrer de 2013.
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Font: Elaboracié propia.

En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor d'esport dels clubs
esportius amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en
el grafic, el 26,62 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb la marca
ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid només té un 7,91 % de

relacio.

Hi ha un total de 74 unitats periodistiques que es centra en el Futbol Club
Barcelona (FCB). D'aquesta manera, la majoria de les unitats periodistiques
corresponen als partits de futbol que es duen a terme durant el cap de setmana,
és a dir partits de Lliga; o fins i tot, partits entre setmana, que son els de la Lliga

de Campions.

El Futbol Club Barcelona és una entitat poliesportiva de la ciutat de Barcelona. El
FCB va ser fundat el 29 de novembre de 1899 per dotze joves futbolistes
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aficionats, liderats per Hans Gamper. Les seves instal-lacions sén el Camp Nou i
va ser inaugurat el 24 de setembre de 1957. A l'interior d'aquest Club hi ha equips
de futbol, de basquet, de handbol, de hoquei patins, de futbol sala, de hoquei gel,

de beisbol, de futbol femeni, de voleibol, de rugby i de hoquei herba.

A partir de les unitats periodistiques es pot entendre que la imatge del FCB, la
majoria en el sentit del futbol, és ben considerada arreu del mén. Aquesta imatge
positiva es deguda als titols que ha guanyat en els Ultims anys, el joc net amb el
qgual competeixen en les Lligues el seus jugadors, el companyarisme i el respecte
que es mostra entre els jugadors del propi equip i els equips contraris. EI FC
Barcelona és el primer equip que ha aconseguit el maxim titol continental en cinc

esports diferents.

En molts titulars de les unitats periodistiques apareixen fins i tot el nom del Futbol

Club Barcelona. A continuacié, s'exposen alguns exemples d'aquests titulars.

I.  BARCELONA 1 LEVANTE O: FABREGAS TO THE RESCUE (Barcelona 1 - Llevant O:
Fabregas al rescat). Titular del diari The Times publicat el 21 d'abril de
2013.

MATCH REPORTS

Barcelona 1 LLevante O: Fabregas to
the rescue

The Sunday Times Publisheda: 21 Apdil 2012

Font: The
Times, 21
abril 2013.

ii.  FOOT EUROPEEN: LE REAL DEGOUTE L'ATLETICO, BARCELONE INVINCIBLE (Fubtol
europeu: el Reial derrota I'Atlétic, el Barcelona invencible). Titular del diari
Le Monde publicat el 3 de desembre 2012.
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lii.  BARCELONA MUST FACE UP TO THE POWER SHIFT IN EUROPE (El Barcelona ha
d'afrontar el canvi de poder a Europa). Titular The Times publicat el 25
d'abril de 2013.

iv. BARCELONA ADVANCES IN CoPA DEL RAY (El Barcelona s'avanca a la Copa
del Rei). Titular del diari The New York Times publica el 11 de gener de
2013.

Per altra costat, només 22 unitats periodistiques de tots els diaris analitzats es
centra en el Club Esportiu Reial Madrid. D'aquesta manera, la majoria de les
unitats periodistiques corresponen als partits de futbol que es realitzen durant el
cap de setmana, és a dir els partits de Lliga; o fins i tot, els partits entre setmana,
gue son els de la Lliga de Campions. El Reial Madrid és una entitat poliesportiva
de la ciutat de Madrid. El Reial Madrid C.F. va ser fundat el 6 de mar¢ de 1902
pels germans barcelonesos Juan i Carlos Padrds sota el nom de Madrid Football
Club. Les seves instal-lacions son el Santiago Bernabéu i va ser inaugurat el 14
de desembre de 1947. A linterior d'aguest Club hi ha equips de futbol, de

basquet, de handbol i de futbol indoor.

A partir de les unitats periodistiques es pot entendre que la imatge del Reial
Madrid, la majoria en el sentit del futbol, no esta tant ben considerada arreu del
mon. La imatge que mostra no es tant positiva a nivell mundial ja que disposen
d'uns jugadors molt bruts en el joc i tenen d'altres que es mostren en superioritat
respecte els altres equips. El Reial Madrid C.F, juntament amb el Athletic Club i
Futbol Club Barcelona, sén equips que sempre ha disputat a la Primera Divisio de
la Lliga d'Espanya. El Reial Madrid C.F. ha sigut el primer lider historic de la
competicio, és el club que més titols ofereix amb un total de trenta i dos i és el

club que ha aconseguit la maxima puntuacio en una temporada amb cent punts.

A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen el club esportiu del Reial Madrid.

i.  MADRID BID LEADER SAYS SPAIN NEEDS BOOST (Madrid, el lider, diu que
Espanya necessita augmentar). Titular del diari The Japan Times publicat
el 31 d'octubre de 2012.
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ii.  MAIN EVENT IN ROUND OF 16: UNITED FACES REAL MADRID (Esdeveniment

principal a la ronda 16: United cara a cara amb el Reial Madrid). Titular del

diari The New York Times publicat el 21 de desembre de 2012.

iii.  REAL MADRID HEADS TO CHAMPIONS LEAGUE QUARTERFINALS IN CONTROVERSY
(Reial Madrid capsa Quarts de Final de la Lliga de Campions a controversia

Madrid). Titular del diari The New York Times publicat el 6 de mar¢ de

2013.

iv.  CRISTIANO RONALDO ENSURES REAL MADRID PILE MISERY ON BITTER RIVALS
BARCELONA (Cristiano Ronaldo assegura que el Reial Madrid pila miséria en
guanyar la rivalitat contra el Barcelona). Titular del diari de The Times

publicat el 26 de febrer de 2013.

European Football

News  Opinion Business M foney  Sport Life Arts  Puzzies Papers

Cristiano Ronaldo ensures Real Madrid
pile misery on bitter rivals Barcelona

Article Fixtures, tables and results

football, but not t z
it all, his two zoals at the Nou Camp taking Real Madrid to
th ~ =3 3 oo g

Font: The Times,
26 febrer 2013.
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En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor d'esport de la Lliga
espanyola amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en
el grafic, el 11,15 % de les unitats periodistiques tenen una relacié6 amb la marca
ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid nomeés té un 3,96 % de

relacio.

Hi ha un total de 31 unitats periodistiques que es centra en els partits de la Lliga
Espanyola de Futbol de Primera Divisié que juga el Futbol Club Barcelona (FCB).
En aquest punt s’hauria de considerar que a Barcelona hi ha el segon equip que
seria el RCD Espanyol, encara que només surt anomenat en tres de les unitats

periodistiques analitzades.

En la majoria de les unitats periodistiques s'expliquen com han succeit els partits
del cap de setmana en la Primera Divisi6 de la Lliga Espanyola. En aquesta
classificacid, el Barcelona ha mantingut des del inici de temporada el seu lideratge
per sobre del Reial Madrid i el Athletic de Madrid. Encara que el Barcelona va
perdre els partits contra el Reial Madrid, el Barcelona s'ha mantingut a primera
posici6 de la classificacio. A través dels partits guanyats i els objectius
aconseguits, el Barcelona ha anat guanyant uns valors positius relacionats amb el

seu joc.
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En alguns titulars de les unitats periodistiques apareixen el nom del Futbol Club
Barcelona relacionat amb els partits de lliga. A continuacio, s'exposen alguns

exemples d'aquests titulars.

i. BARCELONA 4 EsPANYOL 0: BARCA CRUSH RIVALS IN CATALAN DERBY

(Barcelona 4 Espanyol O: El Barca aixafa el seu rival en el derbi catala).

MATCH REPORTS

Barcelona 4 Espanyol o: Barca
crush rivals in Catalan derby

mantle their relegation-threatened neighbours inside the
ir on manager Tito Vilanova’s return

Font: The Times,
6 gener 2013.

Titular del diari The Times publicat el 6 de gener de 2013.

ii. FOOT EUROPEEN: LE REAL DEGOUTE L'ATLETICO, BARCELONE INVINCIBLE (Fubtol
europeu: el Reial derrota I'Atletic, el Barcelona invencible). Titular del diari
Le Monde publicat el 3 de desembre 2012.

Per altra costat, només 11 unitats periodistiques de tots els diaris analitzats es
centra en el Reial Madrid. D'aquesta manera, la majoria de les unitats
periodistiques es centren en els partits que es duen a terme cada cap de setmana
realitzats pel Reial Madrid. En aquesta marca ciutat, també hi esta present el
Atletic Club de Madrid, considerat com el segon club de la ciutat de Madrid i

apareix en algunes de les unitats periodistiques analitzades.

El descriptor de Lliga s'ha utilitzat per agrupar totes les unitats periodistiques que
comenten els resultats dels partits de la Primera Divisio en la Lliga Espanyola
realitzats pel Reial Madrid. Aquesta temporada el Reial Madrid no ha realitzat

bons partits, ja que ha tingut problemes per aconseguir la segona posicié en la
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Lliga Espanyola. El Reial Madrid, tot i guanyar els dos partits contra el Barcelona,
ha lluitat la segona posiciéo amb el Atlétic de Madrid que ha estat a la seva altura
durant tota la temporada. També s'ha de considerar el fet de que el Reial Madrid

ha mantingut uns problemes internes entre els jugadors i I'entrenador.

A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen el club esportiu del Reial Madrid.

I.  FOOTBALL : LE REAL RENVERSE ENCORE LE BARCA (Futbol: el Reial Madrid

contra el Barcelona). Titular del diari Le Monde publicat el 2 de mar¢ de

2013.

I Sport

B0 oot Tourac France : cer Basket Formule1 Spord
Football : le Real renverse encore le
Barca

Font: Le
Monde, 2 marg
2013.

Le Real Madrid s'est imposé une nouvelle fois face au FC Barcelone (2-1)
samedi au stade Santiago Bernabeu. Ramos venant assommer par son but

ii. LA LIGA ROUND-UP: REAL COUNT COST OF LEVANTE DOWNPOUR (Resum de la
Lliga: El Reial Madrid compta el cost del xafec que va patir Llevant). Titular

del diari The Times publicat el 11 de novembre de 2012.
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En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor d'esport de la Lliga de
Campions amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en
el grafic, el 16,19 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb la marca
ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid només té un 6,12 % de

relacio.

Hi ha un total de 45 unitats periodistiques que es centra en els partits de la Lliga
de Campions que realitza el Futbol Club Barcelona (FCB) durant la temporada.
Les unitats periodistiques analitzades corresponen als partits que es duen a terme

durant la setmana en la Lliga de Campions a nivell Europeu.

En aquesta classificacid, el Barcelona ha arribat a les semifinals de la Copa
encara que va perdre amb un resultat molt desfavorable pels barcelonins. Tot i
passar totes les fases d'eliminatoria, amb altres equips, sense cap tipus de

problema. Al arribar a les semifinals van fer un partit desastros.

A continuacio, s'exposen alguns exemples dels titulars en els quals apareixen el

Futbol Club Barcelona amb relacio a la Lliga de Campions.

i. AC MILAN STUNS BARCELONA; GALATASARAY HELD BY SCHALKE (AC Milan
atordeix el Barcelona; Gatalasaray a les mans de Schalke). Titular del diari
The Japan Times publicat el 22 de febrer de 2013.
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ii.  LIGUE DES CHAMPIONS : LE FC BARCELONE POUR LE PSG (Lliga de campions:
el FC Barcelona pel PSG). Titular del diari Le Monde publicat el 15 de marg
de 2013.

iii.  BARCELONA 2 CELTIC 1: CELTIC HEARTS BROKEN FINALLY AFTER BARCELONA
JUMP THROUGH HOOPS (Barcelona 2 Ceéltic 1: Els celtics amb el cor trencat
finalment, després de que el Barcelona els fes passa per la pedra). Titular
del diari The Times publicat el 24 d'octubre de 2012.

European Football

Barcelona =2 Celtic 1: Celtic hearts broken
finally after Barcelona jump through
hoops

Match centre:

Font: The Times,
24 octubre 2012.

Per altra costat, només 22 unitats periodistiques de tots els diaris analitzats es
centra en el Club Esportiu Reial Madrid. D'aquesta manera, la majoria de les
unitats periodistiques corresponen als partits de futbol que es realitzen durant la

setmana en els partits de la Lliga de Campions d'Europa.

En aquesta classificacié el Reial Madrid també ha deixat molt de desitjar en els
seus aficionats, ja que només va aconseguir arribar a les semifinals. En les
semifinals va tenir un partit dificil contra el Borrusia Dortmund que va dominar en
tot moment el resultat. Encara que els resultats dels partits d'anada i tornada van
obtenir millors resultats que el Barcelona amb el Bayern de Munich, no van ser
dels millors que s'havien realitzat. En el partit de tornada, els ultims minuts de
partit el Reial Madrid va comencar a jugar de manera forta ja que va fer dos gols
en els Ultims deu minuts de partit. Tot i la remuntada que va realitzar al final, el
Reial Madrid no va realitzar els seus millor partits en aquesta competicio, ja que

podria haver arribat tranquil-lament a les semifinals.
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A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen el club esportiu del Reial Madrid en la Lliga de Campions.

I.  LIGUE DES CHAMPIONS : LE REAL MADRID ELIMINE MANCHESTER UNITED (Lliga

de Campions: Reial Madrid va eliminar el Manchester United). Titular del

diari Le Monde publicat el 6 de mar¢ de 2013.

=S oot | vourae rrance Sasket | Formuie 1

Ligue des champions : le Real
renverse Manchester United

Le Real Madrid s'est gualifié mardl 5 mars pour les quarts de finale de la
Ligue des champions en mettant au tapis Manchester United en huitiemes

Font: Le
Monde, 6
marg 2013.

ii.  MADRID AND UNITED TIE (Partit Madrid i United). Titular del diari The New

York Times publicat el 14 de febrer de 2013.

iii.  REAL MADRID HEADS TO CHAMPIONS LEAGUE QUARTERFINALS IN CONTROVERSY
(Reial Madrid cap a Quarts de Final de la Lliga de Campions a controversia
/Madrid). Titular del diari The New York Times publicat el 6 de mar¢ de

2013.
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En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor d'esport de transmetre
valors amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en el
grafic, el 11,15 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb la marca
ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid només té un 5,76 % de

relacio.

Hi ha un total de 31 unitats periodistiques que es centra en els valors positius que
es transmeten als aficionats i a al societat a través del Futbol Club Barcelona
(FCB).

Les unitats periodistigues que han ajudat a poder configurar en la transmissié de
valors a la societat mundial s6n aquelles que parlen d'aspectes relacionats amb la
millora de la imatge del Club. En aquest cas es podria considerar les unitats
periodistigues que parlen de les copes que ha guanyat el Barcelona, els trofeus
que han guanyat els seus jugadors com és en aquest cas la quarta Pilota d'Or
consecutiva que ha guanyat Lionel Messi, els partits benéfics que organitzen els

jugadors del Club, entre d'altres que ajuden a configurar una bona imatge.

Tal i com va comentar l'autor Javier Sobrino (2012), la transmissié de valors, el
companyarisme i el respecte pel rival sbn molt importants pel desenvolupament
social d'un Club Esportiu. Com s'ha pogut apreciar en les unitats periodistiques el
Futbol Club Barcelona realitza accions per fomentar aquest desenvolupament
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envers la societat, és per aquest motiu que es pot considerar el millor equip del
mon; no només per les copes guanyades sind també pels valors que transmet a la

societat mundial.

En alguns titulars de les unitats periodistiques s'exposen elements que ajuden en

la configuracio positiva de la marca Barcelona, a través del Futbol Club Barcelona.

i. BARCELONA’S LIONEL MESSI GIVEN A NEW GOAL: HELP BRING PEACE TO THE
MIDDLE EAST (Lionel Messi del Barcelona ha pres un nou objectiu: portar la
pau a I'Orient Mitja). Titular del diari The Times publicat el 2 d'abril de 2013.

Barcelona’s Lionel Messi given a new
goal: help bring peace to the Middle East

Font: Le
a;ngd him solbriq)_lvefs Bos
T s : Monde, 6
PR et e marg 2013.

ii. LIONEL MESSI A NOUVEAU SACRE BALLON D'OR (Lionel Messi, a la nova
sagrada Pilota d'Or). Titular del diari Le Monde publicat el 8 de gener de
2013.

iii.  MEessI Tops 200 IN LA LIGA (En Messi és el top 200 a la Lliga). Titular del
diari The New York Times publicat el 28 de gener de 2013.

Per altra costat, només 16 unitats periodistiques de tots els diaris analitzats es
centra en la transmissié de valors positius que vol comunicar el Club Esportiu
Reial Madrid. D'aquesta manera, la majoria de les unitats periodistiques
corresponen a la imatge que vol transmetre el Club a nivell mundial. En agquestes
unitats es pot observar com el Club ha perdut alguns trofeus que s'entreguen, com
sén al millor jugador i al millor entrenador de I'any. La temporada 2012 - 2013 no
ha sigut la millor per el Club ja que s'ha trobat davant uns problemes interns entre

I'entrenador i els jugadors que no han ajudat a transmetre uns valors positius pel
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seu club. Els resultats que han obtingut en els partits, tant la Lliga Espanyola o la
Lliga de Campions tampoc han ajudat en la transmissio de valors positius.

A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que
apareixen el club esportiu del Reial Madrid que ajuden a conformar una imatge,

encara que no sigui del tot positiva per la societat mundial.

i.  REAL MADRID CoAcH DrAwsS IRE (L'entrenador del Reial Madrid dibuixa ira).
Titular del diari The New York Times publicat el 25 de desembre de 2012.

ii. CRISTIANO RONALDO ENSURES REAL MADRID PILE MISERY ON BITTER RIVALS
BARCELONA (Cristiano Ronaldo assegura que el Reial Madrid aglutina
miséria en guanyar la rivalitat contra el Barcelona). Titular del diari The
Times publicat el 26 de febrer de 2013.

iii.  FASCINATION FOR REAL DUEL EXTENDS TO ALL PARTS OF THE GLOBE (Fascinacio
pel duel de Reial Madrid s'estén a totes les parts del mon). Titular del diari
de The Times publicat el 21 de desembre de 2012.

News  Opinion  Business | Money s.—. Life Ares l'nvlos Papers Im atg e 16
Welcome to your preview of The Times - )
Fascination for Real duel extends to all Fascination
parts of the globe for Real duel

Article Graphic: clash of the titans

extends to all
parts of the
globe.

Font: The
Times, 21
desembre
2012.
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En el grafic anterior s'observa la relaci6 entre el descriptor d'esport dels
esdeveniments amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot
apreciar en el grafic, el 5,76 % de les unitats periodistiques tenen una relacié amb
els esdeveniments de gran importancia en la mencié de la marca ciutat de Madrid,
mentre que en els esdeveniments de mida mitjana en la mencié de la marca ciutat

de Barcelona només té un 5,04 % de relacio.

Com s'ha mencionat anteriorment en la investigaci6, per analitzar els
esdeveniments de cada una de les marques de ciutat, s'ha escollit la classificacio

que va fer |'autor Kaplanidou (2006).

Hi ha un total de 14 unitats periodistiques que es centra en els esdeveniments de

mida mitjana que es menciona la marca ciutat de Barcelona o dels seus voltants.

Hi ha un total de 16 unitats periodistiques que es centra en els esdeveniments de
gran importancia en les quals es menciona la marca ciutat de Madrid o dels seus

voltants.

En el cas de la marca ciutat de Barcelona es parla de diversos esdeveniments de
diferents esports que es duen a terme a la ciutat. En el cas de les unitats
periodistiques analitzades es poden extreure que els principals esdeveniments de
mida mitjana que es realitzen sén la final mundial de Handbol que es dura a terme

al Palau Sant Jordi, en la qual Espanya juga contra Dinamarca. La carrera que es
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dura a terme al circuit de Catalunya, de Montmeld, on Ferrari podra provar el nou
cotxe de Force, aquest esdeveniment encara que no sigui una final es considera
gue mou molta gent i que té molt de renom a nivell internacional. També apareix
I'Open de Barcelona que Rafael Nadal ha guanyat per vuitena vegada i per acabar
hi ha el esdeveniment de basquet anomenat Final Four que es disputara entre el
Reial Madrid i el Barcelona.

Per altra costat, el Madrid es menciona en els grans esdeveniments. La ciutat de
Madrid ha rebut el dret a la organitzacié dels Jocs Olimpics d'Estiu de 2020, és
per aquest motiu que apareix en la majoria de unitats periodistiques a nivell
internacional. Cal destacar que la majoria de les unitats apareixen en el diari
internacional de The Japan Times ja que la ciutat de Jap6 també es candidata

pels Jocs Olimpics d'Estiu 2020 juntament amb Istanbul.

El Comité Olimpic Internacional ha viatjat a la ciutat de Madrid per poder realitzar
una avaluacié de la ciutat si es viable per dur a terme els Jocs Olimpics, al
setembre es coneixera la ciutat guanyadora per realitzar els Jocs Olimpics. El
Comite Olimpic Internacional també ha realitzat uns estudis a la poblacié per

coneixer el grau de conformitat que tenen els ciutadans envers I'esdeveniment.

La ciutat de Madrid ja s'ha presentat diverses vegades per les candidatures dels
Jocs Olimpics, perdo sempre s'ha quedat a les portes de poder ser la ciutat
amfitriona. Madrid té en ment els Jocs Olimpics de 1992 que es van dur a terme a

la ciutat de Barcelona.

Com s'ha comentat anteriorment per |'autor Dimanche (2003), els esdeveniments
esportius contribueixen a I'éxit de la marca ciutat a llarg termini i representen una

gran oportunitat per fer-se veure a gran escala, és a dir, a nivell mundial.

En el cas d'Espanya, la marca ciutat Barcelona té molt de resso ja que va ser la
primera ciutat espanyola en la qual es va dur a terme uns Jocs Olimpics. La ciutat
de Madrid queda una mica més apartada, encara que sigui la capital del pais, i
per aquesta rad s'estan presentant a totes les candidatures dels Jocs Olimpics

perque volen ser I'amfitriona d'algun Jocs Olimpics.

Si Madrid aconseguis ser la seu dels Jocs Olimpics del 2020, aquest

esdeveniment ajudaria en el increment de la ciutat com a marca a nivell mundial i
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podria demostrar a la societat la seva capacitat d'organitzaci6 d'un gran

esdeveniment.

A continuacio, es pot veure un dels exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen la ciutat Madrid com a esdeveniments de gran importancia.

i.  MADRID BID LEADER SAYS SPAIN NEEDS BOOST (Madrid, el lider, diu que
Espanya necessita augmentar). Titular del diari The Japan Times publicat
el 31 d'octubre de 2012.

NEws  opiwion wEs  commumiTy  cULTURE

Font: The Japan
Times, 31 octubre
2012.

Lo he 2
©ne of the three finalists to host the games. | AFP-)

Els descriptors d'esports relacionats amb els patrocinis, les finals esportives i els
edificis esportius també han estat estudiats com a aspectes que influeixen en la
creacid de la marca ciutat, tal i com s'ha mencionat anteriorment en els
antecedents. Encara que en els resultats que s'han obtingut de les unitats
periodistiques aquests descriptors no han tingut prou importancia, no s'han

considerat rellevants realitzar les explicacions.

Tot i que els patrocinis, tal i com va comentar I'autor Dimanche (2003), son molt
important per les inversions de les companyies i per l'ajuda economica de la

ciutat; en les unitats periodistiques no s'han comentat.

Les finals esportives també s6n molt importants en la creacié de la marca ciutat.
Tal i com s'ha pogut llegir anteriorment, I'Ajuntament de Sevilla esta realitzant tot

el possible per poder albergar les finals esportives de diferents esports com son la
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Copa Davis o la Copa del Mén de Handbol per tal de donar una visio a la poblacié

mundial.

La ciutat de Sevilla vol donar una imatge al exterior de ciutat esportiva, ja que vol
aconseguir tots els esdeveniments possibles per fomentar la seva marca a través

de l'esport.

6 ANALISI DELS DESCRIPTORS DE PAISATGE ARTISTIC

Els segons descriptors ha analitzar son els de paisatge artistic. Hi ha un total de
44 unitats periodistiques que estan relacionades amb el paisatge artistic.

A diferéncia dels descriptors d'esports, hi ha molt poques unitats periodistiques
qgue relacionin aquest tema amb les ciutat de Barcelona i de Madrid. Com es
podra apreciar en els grafics que es mostren a continuacio, la majoria de les
respostes sobre la relaci6 amb la centralitat de la unitats periodistica sén
negatives; encara que hi ha un nombre reduit de respostes positives que és el

gue s'analitza a continuacio.

Els descriptors de paisatge artistic relacionats amb les escultures, els materials i
les formes també han estat analitzats com a aspectes que influeixen en la creaci6
de la marca ciutat, tal i com s'ha mencionat anteriorment en els antecedents.
Encara que en els resultats que s'han obtingut de les unitats periodistiques
aguests descriptors no han tingut prou importancia, no s'han considerat rellevants

realitzar les explicacions.
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En el grafic anterior s'observa la relacio entre el descriptor de paisatge artistic de
exposicié amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en
el grafic, el 6,82 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb la marca
ciutat de Madrid, mentre que la marca ciutat de Barcelona només té un 4,55 % de

relacio.

Hi ha poques unitats periodistiques que parlin d'aquest descriptor, tant de la ciutat

de Barcelona com de la ciutat de Madrid.

Per un costat, els diaris internacionals van redactar la unitat periodistica sobre la
organitzacié de el Mobil Word Congress 2013, que es va dur a terme durant el
mes de febrer en una jornada entre dos dies al Palau de Fires de Barcelona.

També parla del Sonar de Barcelona, un festival de musica avangcada i New
Media Art. Aquest festival es va realitzara durant el 13 i el 16 de juny. Després de
19 edicions fetes a Barcelona, el Sénar canvia d'ubicacié i es trasllada a la Fira de
Montjuic, Placa d'Espanya, per realitzar els seus concerts. Anteriorment, s'havia
fet en els edificis del CCCB i el MACBA.

Hi ha una unitat periodistica que també parla de la Fira del Llibre que es va
realitzar a Barcelona. En aquesta Fira hi va haver problemes amb els intel-lectuals
de Romania que anaven a ser els convidats d'honor de la ciutat, perd ha negat la

seva assistencia a la Fira. Els artistes han decidit boicotejar la cita, per una
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protesta de la situacio de la vida cultural que cada vegada esta empitjorant més a

Romania.

Seguidament, s'exposen alguns exemples dels titulars que fan referéncia a les

exposicions de la ciutat de Barcelona.

i.  SONAR FESTIVAL SOUNDS OUT JAPANESE HOPEFULS (Festival Sonar sonaran
aspirants japonesos). Titular publicat en el diari The Japan Times el 4
d'abril de 2013.

ii. DES ECRIVAINS ROUMAINS BOYCOTTENT LE SALON DU LIVRE (Els escriptors
romanesos boicotegen la fira del llibre). Titular publicat en el diari Le Monde
el 22 de marg¢ de 2013.

——m— Font: The

vSollar‘fe‘s[h'al sounds out Japanese hopefuls Japan Tlmes,

22 marg 2013.

What's ahead: Nobu Suzuki, aka Sauces1, says SonarSound Tokyo |

Per altra costat, hi ha les unitats periodistiques de tots els diaris analitzats en que

apareixen les exposicions a Madrid.

A la ciutat de Madrid es realitzen unes rutes pels turistes que et porten de parador
en parador per poder visitar tota la ciutat de la part sud i veure les vistes del

voltant de la ciutat.

Un altre tema a tractar és la obra de teatre Don Giovanni de Mozart organitzat per
Dmitri Tcherniakov el 2010 a Aix-enprovence Festival ,arriba a I'escenari del
Teatre Real de Madrid, dirigit per Gerard Mortier. L'tltim va ser a I'Opera de Paris
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(2004-2009) el descobridor de Tcherniakov "nou fenomen de I'Opera russa” (autor
d'una bella Eugene Onegin, de Txaikovski, introduit en 2008).

Aquesta peca, amb Don Giovanni tractada com una "possessi¢” de Dostoievski,
segueix sent polémica i preocupant, pero la musica de Mozart no deixa el primer
nivell. De distribucié de Madrid, que ofereix un nou i ben plantat Don Giovanni (el
prometedor canadenc bariton Russell Braun) ha conservat I'anterior el millor:

I'exageracié comandant Anatoly Kotscherga i amb classe Leporello Kyle Ketelsen.

A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen els temes explicats anteriorment.

i.  DON JUAN RETROUVE MADRID (Don Juan trobat a Madrid). Titular publicat en
el diari Le Monde el 22 de mar¢ de 2013.

EE o ; : Arts  Arch e Livres Télévisions & Radio

Font: Le
Monde, 22
marg 2013.

Voila le Burlador de Séville revenu en ses terres espagnoles - le Don
Giovanni de Mozart mis en scéne par Dmitri Tcherniakov en 2010 au
" e " e
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En el grafic anterior s'observa la relacio entre el descriptor de paisatge artistic de
museu amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en el
grafic, el 4,55 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb la marca
ciutat de Barcelona, igual que la marca ciutat de Madrid que es situa amb el 4,55

% de relacio.

Hi ha un total de 11 unitats periodistiques en que hi apareixen els museus, ja

siguin de la ciutat de Barcelona o de la ciutat de Madrid.

A Barcelona hi ha el museu Barbier - Mullers en el qual hi ha dipositat objectes
precolombins de gran valor que els hi havia prestat una familia suissa a llarg
termini. Pero la familia suissa no va voler renovar el contracte de préstec amb
I'Ajuntament de Barcelona, i el dia 14 de setembre el museu va haver de tancar
les seves portes ja que no disposava d'objectes per exposar. En el museu de
Barcelona hi havia exposat objectes de col-leccié de dues generacions, pintures

de Renoir, pintures de Picasso, mascares africans i viethamites.

Aquest museu es va obrir el 1997 i estava situat al costat del museu Picasso de
Barcelona. El museu de Barbier - Mullers estava considerat com un palau ja que

tots els objectes exposats eren de valor, van acabat subhastats a Paris.

Els amants dels museus han de consultar les pagines web dels museus que

planegen visitar, perqué molts d'ells com el Museu Picasso de Barcelona, tenen
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les seves propies aplicacions amb l'art i les explicacions que es pot descarregar
gratis al seu telefon.

Hi ha altres aplicacions lliures, algunes amb so i d'altres amb text, que serveixen
per explicar sobre les ciutat, un exemple és l'aplicacio City Walk, que es pot
descarregar gratuitament i inclou un mapa de la ciutat amb fotos i dades de
I'atraccio que es poden visitar. Aquesta aplicacié esta disponible per les principals
ciutats com Paris, Floréncia, Roma, Londres, Barcelona, Dublin i Praga.

A continuacié, exposem algun dels titulars de les unitats periodistiques que

exposen aquest tema.

I.  CERAMIC PIECES, PRE-COLUMBIAN ART AND BYZANTINE JEWLERY (Peces de
ceramica, art pre-columbia | joies bizantines). Titular publicat en el diari The
New York Time el 26 d'octubre de 2012.

AnTIGUES
Ceramic Pieces, Pre-Columbian Art and Byzantine
Jewelry

EXPERIMENTATION REIGNED AT ENCLAVE OF
CERAMIC ART

@, Eniarge This mage  Mid-20th-century experimental

ceramists holed up in cottages around
La Borne. a hamlet in central France.
They had immigrated there from
Denmark, Germany and Bulgaria to
take advantage of the region’s clay
and its tradition of producing
stoneware food jars and chimney pots.

THE YN
The artisans laboriously hauled VI WY BALG Font: The New
around their own raw materials,
water and mud by the bucketfuls. i
They mixed earth-tone glazes with pyrite specks and fed York T|meS, 26
kilns with logs from hornbeam and birch trees felled in
memron et octubre 2012.

Per altra costat, en les unitats periodistiques de la ciutat de Madrid es parla del
Museu Reina Sofia. En aquest museu hi ha un dels quadres més famosos de
Picasso, el quadre de Guernica. En el diari de The New York Times un redactor
va escriure la seva opinié sobre I'estada a la ciutat de Madrid, i en concret durant

la guia d'aquest museu.

Els conservadors del Museu Nacional del Prado de Madrid van creure que la nova

Mona Lisa que va aparéixer era la germana. Els conservadors no creuen que es
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realitzes gaire més tard que la Mona Lisa popular i que possiblement fos un

alumne de Mozart que realitzes el quadre.

El Museu Nacional del Prado ha cancel-lat un projecte retrospectiu de Lucian

Freud perqué no disposa de prou capital per poder portar-lo a terme.

A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen els museus de la ciutat de Madrid.

i.  MONA LisA CoPY IN SPAIN MAY BE HER "SISTER" (La copia de Mona Lisa a
Espanya podria ser la seva germana). Titular publicat en el diari The New

York Times el 2 de febrer de 2013.

ii. LIKE HALF THE NATIONAL GALLERY IN YOUR BACKYARD (Com la meitat de la
Galeria Nacional en el vostre jardi). Titular publicat en el diari The New

York Times el 21 d'abril de 2013.

ARTSBEAT; Mona Lisa Copy in Spain May Be Her

She is not the Mona Lisa, but yvou might think of her as Mona Lisa's FACEBOOK

sister, who - after more than 500 years - is finally having her W TWITTER
debutante party. 5§ sooeLe-
The Art Newspaper has reported that conservators at the Prado in E EmalL
Madrid now believe that a copy of the Mona Lisa in the museum's Y =neme

collection that was long thought to have been executed much later FE—

than the original may have been made by a student of Leonardo as

Font: The New

Leonardo was creating the masterpiece. B ReFRINTS York Tlmes 2
1
Conservators compared infrared images of the Prado's copy with MAYA RUDOLPH
ones taken in 2004 from the original in the Louvre and found that ao LIAM JAMES febrer 2013'
the under-drawing of the replica closely resembled that of the
original before it was finished, suggesting that the copy may have
been made at the same time and that the two works were painted next to each other, as
the work evolved in the early years of the 16th century.
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En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor de paisatge artistic
d'artista amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en el
grafic, el 4,55 % de les unitats periodistiques tenen una relacié amb la marca
ciutat de Barcelona, igual que la marca ciutat de Madrid que té un 4,55 % de

relacio.

En les unitats periodistiques de Barcelona és comenta el dissenyador Ludwing
Mies van der Roche va crear unes cadires que les va anomenar Cadires de
Barcelona per la seva forma i alla on van estar dissenyades. Aquestes cadires van
ser dissenyades per col-locar al Pavell6 Alemany de Barcelona, ja que va ser

I'organitzadora de I'Exposicié Internacional de I'any 1929.

Alan Gilbert va realitzar una partitura amb dos moviments, el primer moviment
s'anomena "El Evesturm de Joan de la Creu" que esta inspirat en la catedral de la
Sagrada Familia que va dissenyar Gaudi a Barcelona.

Javier Vaquera Ollera, un noi de 28 anys, és un ballari i coreograf membre del
col-lectiu de dansa de La Poderosa. Aquest artista considera que la cultura a
Espanya s'ha vist afectada per la crisi i l'augment de I'.V.A. Pel seu costat,
considera que la cultura és molt important per aquest pais, perd sense

subvencions per part dels governs és molt complicat sobreviure.
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Joan Matabosch, director artistic del Gran Teatre Liceu de Barcelona, continua
impulsant la seva audiéncia cap endavant, amb repertoris i produccions perqué la

gent pugui assistir.

El senyor Meier va formar part dels 5 Nova Yorkers, un grup d'arquitectes que es
van cenyir en la forma de la modernitat arquitectonica, va ser conegut per
dissenyar el Museu d'Art Contemporani de Barcelona i el Museu Ara Pacis de

Roma.

Com s'ha comentat anteriorment, l'autor Texeira i Bose (2011) anomenen que tota
I'arquitectura té el seus origens en uns principis culturals que estan lligats amb la
localitat. Els arquitectes han construit una escena mundial a partir de les imatges
de les marques ciutats per tal de millorar la competencia entre elles, com més

gran i més alt, més bon record.

A continuacio, s'exposen alguns exemples dels titulars relacionats amb les unitats

periodistiques explicades anteriorment.

i.  WHEN IT WORKS IN NEW YORK, THEY TAKE IT ON THE ROAD (Quan es treballa
a Nova York, ells se'l emporten a la carretera). Titular publicat en el diari
The New York Times el 28 d'octubre de 2012.

ii. Now OSTAGE IN SPAIN: AUSTERITY (Ostatge actual d'Espanya: Austeritat).
Titular publicat en el diari The New York Times el 17 de febrer de 2013.

BIG DEAL

When It Works in New York, Architects Take It on the

Font: The New
York Times, 28

ex "
SERGW ek People Wan s bask in e SeASative Sy octu bre 2012 .

LOOK FAMILIAR? Robert A. . Stern is designing a neighborho;
Park W\
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Per altra costat, en les unitats periodistiques que parlen sobre la ciutat de Madrid;
Luis Roldan, també conegut com la Roldana, té una botiga per modelar retaules
de figures religioses en terracota. La botiga esta situada a Madrid i subministra a

les families reals i aristocrates amb els sants, els angels i els martirs.

Gerard Mortier, director artistic del Teatre Reial de Madrid, ha incorporat una nova
clausula en el seu contracte que anul-la I'execuci6 si el pressupost es redueix

encara més.

Durant una carrera de més de 40 anys, el Moneo amb seu a Madrid ha produit
edificis de qualitat sorprenent, cap de les quals dues soén iguals. El seu principal
treball s'ha dut a terme a Espanya, considerat com una mena d'heroi nacional ja

gue ha realitzat el Museu Nacional d’Art Roma de Mérida de 1986.

Els seus edificis s6n molt especifics del lloc, en general fisicament elegant i
carregat amb experiencia sorprenent, sovint en el pla o per mitja de manipulacions

internes de la llum natural. Hi ha un grapat d'edificis de Moneo als Estats Units.

20,00%
18,00%
16,00%
14,00%
12,00% E Actuals
10,00% 13%
8,00% 64% = Historics
6,00% 9 o N
o | 0 (0]
41002/0 i 55%—
,00% .
Marca ciutatMarca ciutat Marca ciutat Mencio Mencié Mencié
BCN BCNii Madrid marca ciutatmarca ciutatmarca ciutat
Madrid BCN BCN i de Madrid

Madrid

Font: Elaboracié propia.

En el grafic anterior s'observa la relacio entre el descriptor de paisatge artistic
d'edifici amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en el
grafic hi ha una divisio entre edifici actual i edifici historic. Com es pot observar en

el grafic, el 9,09 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb els edificis
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actuals i la marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid
també té un 9,09 % de relacié amb els edificis actuals.

En els edificis historics, el 4,55 % de les unitats periodistiques tenen una relacié
amb la marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid té un

6,82 % de relacio.

En el Sunday Times s'ha realitzat una revista de viatges en la qual apareix la
ciutat de Barcelona i de Madrid. En aquesta revista, es menciona els principals

edificis de les dues ciutats analitzades.

En el cas de Barcelona, apareix el Hotel Arts que esta considerat el millor hotel de
les ciutats d'Europa. Seguidament, del San Cassiano de Venécia i el Canal House
d'Amsterdam. El Hotel Arts va obrir fa dues decades per les Olimpiades de 1992 i

és el segon any consecutiu que esta en el numero u dels hotels d'Europa.

També Barcelona esta en el primer lloc de les ciutats d'Europa, seguit de Roma i
Londres. En aquesta categoria és el tercer any consecutiu en que Barcelona es
situa en el primer lloc. Moltes dels redactors que comenten en el diari expliquen
que Barcelona és una ciutat excepcional, per exemple el Raval és un districte molt
bonic amb els seus ambients i edificis. Barcelona també és important per la platja,
per les bones tapes que fan a La Cova Fumada i els ambients nocturns que hi ha

a la ciutat.

L'octubre de 2011 es va dur a terme una projeccié lluminosa a las parets de la
Sagrada Familia de Barcelona, la qual es combinava amb musica; i van fer un

espectacle per recordar en la ment dels espectadors.

A la ciutat de Barcelona, hi ha un edifici que s'anomena La Poderosa que esta
situat al carrer del Raval. Aquest edifici esta dedicat a la dansa, en el qual la porta
per entrar es baixa i les persones s'han d'ajupir per entrar. Al seu interior, s'han de
pujar unes escales per poder arribar al loft espaids en el qual hi ha una tarima per

poder realitzar les actuacions.

El Gran Teatre Liceu de Barcelona, és una de les dues operes més grans que hi
ha a Europa. Amb les retallades aquestes institucions, tant grans com petites,

s'’han vist afectades i han reduit personal.
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L'empresa Boots va organitzar un sorteig pels seus consumidors, el premi
consistia en un viatge de luxe a Barcelona. En el viatge hi havia inclos els vols
d'anada i tornada per dues persones a Barcelona, tres nits a I'Hotel W de cinc

estrelles, i dos tiquets per anar a veure un partit del Barcelona.

Una redactora del The New York Times explica el seu viatge a Barcelona a les
pagines del diari. Aquesta redactora va visitar la Catedral de Barcelona, la qual té

més de 600 anys.

L'arquitectura que es va crear antigament, tal i com exposa l'autor Texeira i Bose
(2011), era la transferéncia d'informacié vinculada amb els cultures de les ciutats
en les quals s'estaven construint, amb les idees dels ciutadans i I'estetica dels

artistes.

El diari de The Times va fer un ranquing del millors hotels d'Europa que estaven
per sota de les 100 lliures en una nit. En tercer lloc de la llista, es troba I'hotel Villa
Emilia de Barcelona. Aquest hotel esta en el pas entre el barri gotic i el pas de la
rambla. A Barcelona hi ha hotels de qualitat amb uns preus raonables. A menys
d'un quildmetre es troben espais de principal interés turistic. Es un espai romang
modern amb sensacio de hotel boutique, un excel-lent bar i una terrassa preciosa

que atrau un public jove.

En quart lloc, 'Hotel Espafia de Barcelona. Si es vol estar al mateix lloc que el
Barca, es pot reservar una petita sala en aquest hotel. El hotel va obrir les portes
el 1859, just al costat de la Rambla. Al 2010 va ser completament renovat, el que
ha permeés crear un toc contemporani pero continua mantenint caracteristiques del

segle XIX.

Seguidament, s'exposen alguns exemples dels titulars de les unitats

periodistiques anteriors.

i.  EUROPE’S BEST HOTELS UNDER £100 (Els millors hotels d'Europa per sota de

les 100 lliures). Titular publicat en el diari The Times el 9 de febrer de 2013.
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ii. HAUTE HOSTELS (Hotels d'alta costura). Titular publicat en el diari The New
York Times el 28 d'abril de 2013.

Haute Hostels Put to the Test

—, =
— s N LY
) Font: The
g New York
Times, 28
abril 2013.

Per altra costat, en les unitats periodistigues de Madrid; el Teatre Reial de Madrid
s'ha vist afectat per les retallades que s'han fet a la cultura des dels governs.
Aquestes retallades han afectat a un ter¢ del pressupost del qual disposaven i han

cancel-lat produccions d'opera que feia tres anys que estaven esperant.

El passat 8 de gener, es va confirmar la construccido d'un gegant complex de
casinos al costat de la ciutat de Madrid, concretament a la ciutat de Alcorcon. El
projecte té pensat que creara uns 200.000 llocs de treball en un periode de llarg
termini, perdo no sera fins a finals de 2013 que es comencara la construccié

d'aquest complex.

La primera fase d'aquest projecte constitueix amb una construccié de quatre
hotels de 3.000 habitacions cada un, amb casinos i instal-lacions esportives per la
recreacio. Sheldon Adelson, magnat dels casinos a Estats Units, va comentar que
prefereix la ciutat de Madrid abans que la de Barcelona per instal-lar aguest

complex de 12 hotels, 9 teatres, 3 camps de golf i sales de conferéncies.

En la posici6 numero u del ranquing de millors hotels per sota de 100 lliures que
va fer The Times, es troba com a millor hotel d'Espanya el Vincci Via de Madrid.
Aquest hotel de disseny esta localitzat entre la placa d'Espanya i la Puerta del Sol.

L'hotel disposa d'un ambient contemporani i una fabulosa terrassa.
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A continuacio, es pot veure un exemple dels titulars dels diaris en els que

apareixen la marca ciutat de Madrid.

i LAS VEGAS SANDS CONFIRME LA CONSTRUCTION D'UN COMPLEXE GEANT DE

CASINOS A MADRID (Las Vegas Sands confirma la construccié d'un complex

gegant de casinos a Madrid). Titular publicat en el diari Le Monde el 8 de
febrer de 2013.

INTERNATIONAL =L Gréce Crise del'euro Russie Ukraine Serbie Espagne Honc

Las Vegas Sands confirme la
construction d'un complexe géant
de casinos a Madrid

g e Réagir Classer A imprimer % Envoyer Partager B3 £ 50 BD

Le groupe américain Las Vegas Sands du milliardaire Sheldon Adelson a
confirmé vendredi & janvier la construction d'un complexe de casinos géant
prés de Madrid. six ans aprés avoir annoncé ce projet censé créer jusqu'a

200 000 emplois a terme.

Imatge 24. Las
Vegas Sands
confime la
construction d'un
complexe géant
de casinos a
Madrid.

Fons: Le Monde, 9
desembre 2012.

Grafic 17 - Distribucié del descriptor estética, segons la centralitat de la unitat

periodistica
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En el grafic anterior s'observa la relacid entre el descriptor de paisatge artistic

d'estética amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en
el grafic, el 6,28 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb la marca

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol

149



La cultura, la marca ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid

ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid té un 13,64 % de

relacio.

En les unitats periodistiques de la marca ciutat de Barcelona, es comenta que a la
ciutat de Barcelona és molt senzill poder comprar en grans superficies pero les
persones que valoren l'artesania han d'explorar els carrers del centre de la ciutat
com el carrer del Raval que esta ple de botigues artesanes que donen una imatge

més casolana i més propera pels ciutadans i turistes.

A la Catedral de Barcelona hi descansa Santa Eulalia i I'edifici esta custodiat per
tretze oques blanques, ja que I'Eulalia va morir als tretze anys. La facana que es
neogotica esta adornada amb gargoles, representacions poderoses d'animals
reals i imaginaris. Al costat hi ha un petit museu, amb una vitrina que té creus amb
incrustacions de maragdes, safirs i diamants gotics. La seva grandaria i la bellesa
que desprenen es dificil d'imaginar que les persones els poguessin utilitzar.

Seguidament, exposem els titulars de les unitats periodistiques anteriors.

i.  BRIGHT PASSAGE (Passeig Brillant). Titular publicat en el diari The New York

Times el 18 de novembre de 2012.

ii. HIDDEN GEMS OF EUROPE (Pedres precioses amagades d'Europa). Titular
publicat en el diari The New York Times el 14 d'octubre de 2012.

T MAGAZINE; Bright Passage

A cruise rookie gets her sea legs. Ei raceecok
W TWITTER

boarded in the sleepy seaside city of Valencia, Spain, where the i soosies
boardwalk is studded with palm trees, beds of red roses and tattooed B E-MAIL

The ship had launched in Lisbon and passed Morocco before we

skateboarders streaming by. It's the birthplace of paella, and food -

& canr Font: The New
I was sad that we'd missed Morocco. But it turned out everyone had B sincLE Pace York Tlmes, 14
octubre 2012.

was about to be trending.

missed Morocco. There had been an anti-American demonstration in @ rerminTs
the streets of Casablanea, spurred by the inflammatory film
"Innocence of Muslims,” and a decision had been made to skip that THE
. r - r . sav AT YUY BABS
port and spend the day at sea. Yet another reason, for some, to travel > i d
by cruise ship, in the protected and rarefied environment of a floating
hotel.

My husband, Alan, and I had never taken a commercial cruise, so we were a little
apprehensive. Would we feel trapped? Isolated? We're so A.D.D. - it's not just our children
who bring their iPhones to the table. As it happened, I'd already lost mine at the Air
France gate at LAY, which I took as a sign. But would Alan get seasick? It didn't occur to
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Per altra costat, les unitats periodistiques que parlen de la ciutat de Madrid. Un
redactor del diari The Times comenta que "Si estas a Madrid, ets de Madrid" és el
refrany popular que es diu a la ciutat. La capital d'Espanya no té els monuments

de Paris, ni la raresa de Barcelona, pero té un estil, una passio i un doble ritme.

La ciutat de Madrid té moltes coses per veure que li fan expressar una estetica
Unica. El parc del retiro €s massa popular i si la persona vol esta tranquil-la per
passejar pot anar pels turons del parc de l'oest als matins. El sensacional Debod
€s un temple egipci antic de Aswam reconstruit el 1968 i es pot entra per llegir els

jeroglifics.

El passeig del pintor Rosales al migdia per prendre el teleféric, mirant la zona
verda de Madrid. Al barri de Salamanca, on hi ha el sal6 de bellesa Lab, un

peculiar salé que conta amb clients habituals com Penélope Cruz.

També és molt bonic passejar pel costat alternatiu de Malasafia, bressol del

moviment de la Moguda als anys 80 que va explotar després de Franco.

De cami al Museu del Prado, hi ha la Caixa Forum que gracies a la magia
arquitectonica, aquest espai d'art modern sembla surar per sobre del sdl,
d'amagat dels clients per sota com un plaer culpable. Darrera de la Placa de la
Vila, el centre antic de la poblacioé convida a fer una passejada de diumenge a la

tarda.

La redactora de la unitat periodistica comenta que les persones que vulguin visitar
Madrid es poden allotjar a la Posada del Lle6 d'Or, Chich & Basic Mayerling, Hotel
Emperador, Room Mate Alicia, Me Madrid i Hospes Madrid.

A continuacio, es poden veure alguns exemples dels titulars dels diaris en els que

apareixen la ciutat de Madrid.

I.  SIX CITIES IN ONE WEEK: SPAIN BY TRAIN (Sis ciutats en una setmana:

Espanya en tren). Titular del diari The Times el 19 de gener de 2013.
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ii. INSTANT EscaPes: MEeELLow MADRID (Escapades instantanies: Mellow
Madrid). Titular publicat en el diari The Times el 4 de novembre de 2012.

FEATURES
Imatge 26.

Instant
escapes:
Mellow
Madrid.

Instant Escapes: Mellow Madrid

Spain’s chaotic capital has a softer side: lazy brunches, leisurely strolls
and late-night hot chocolate

Font: The
Times, 4
novembre
2012.

‘If yvou’'re in Madrid, yvou're from Madrid’, so the sayving goes. And that
means jumping right into its chaotic, cosmopolitan slipstream. Spain’s

Grafic 18 - Distribucié del descriptor historia, segons la centralitat de la unitat

periodistica
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Font: Elaboraci6 propia.

En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor de paisatge artistic de
historia amb la centralitat de les unitats periodistigues. Com es pot apreciar en el
grafic, el 11,36 % de les unitats periodistiques tenen una relaci6 amb la marca

ciutat de Barcelona, igual que la marca ciutat de Madrid té un 11,36 % de relacié.

En les unitats periodistiques relacionades amb la marca ciutat de Barcelona i
segons el diari Le Monde, Barcelona es considera desqualificada per poder arribar
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a ser una ciutat mundial ja que s'ha postulat en el costat de ser una ciutat
catalana. Les coses catalanistes, que lluiten per separar-se d'Espanya, estan

considerades mal vistes per la societat mundial.

Des del diari The Times, també s'ha fet resso el tema de la independencia de
Catalunya que s'esta manifestant per obtenir el seu dret a decidir. Des del
exterior, la independéncia de Catalunya no esta ben vista ja que consideren que
la separaci6 provocaria problemes per I'economia i la sostenibilitat de la regi6. El
tema de la independéncia es tracta d'un tema de la historia de la regio de

Catalunya.
A continuacio, s'exposen alguns exemples de titulars.

i.  CATALONIA IS A BIGGER TIMEBOMB THAN CYPRUS (Catalunya és una bomba del
temps més gran que Xipre). Titular publicat en el diari The Times el 6 de
marg de 2013.

THE s2@8%. TIMES
Columnists

News | Opimion | Business | Momey | Sport | Life | Arts | Puzrles  Papers

Welcome to your preview of The Times

Catalonia is a bigger timebomb
than Cyprus

Matthew Parris

Font: The
Times, 6 marg
2013.

£ paratists get their referendum and manage to
win, it could dewvastate the economies of the whole
region

Not the zee-whiz
d to come, but more Slade 2 o
e of ambitien that

ii. DOMINIQUE BLUZET, LETTRE CAPITAL (Dominique Bluzet, estudis de capital).
Titular publicat en el diari Le Monde el 15 de febrer de 2013.

Tant la ciutat de Barcelona com la ciutat de Madrid van ser escollides, segons el
diari Le Monde, com a ciutats que han atret una bona part del capital gracies als
turistes que visiten les dues ciutats. La ciutat de Barcelona i la ciutat de Madrid no
estan a la part capdavantera de la llista, ja que hi ha les ciutats de Londres, Hong

Kong i Xangai.
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Per altra costat, hi ha les unitats periodistiques que parlen de la marca ciutat de
Madrid. Tal i com s'explicara posteriorment, en el descriptor de motiu de creacio, a
Madrid s'esta portant a terme un projecte anomenat Madrid Rio que ha permes
que el centre de la ciutat quedi alliberat de persones. Aquest projecte també és
molt important per la historia ja que provocara que els ciutadans de Madrid tinguin
un espai de lleure i de oci, i que el centre de la ciutat quedi més buit per tal de que

els turistes que van a la ciutat el puguin visitar sense tantes aglomeracions.

Durant I'any 2012, el nombre d'arribades de turistes a la ciutat de Madrid va
augmentar un 4 % en relacio al nombre d'arribades que s'havia aconseguit I'any
2011. Aguesta xifra és molt important pel turisme de la ciutat i per saber que
encara que la societat estigui en crisi segueix viatjant per les ciutats i aixo
proporciona un augment de beneficis a la ciutat, ja que tots els turistes gastaran

diners a la ciutat.

Tal i com comenta l'autor Gnoth (2002), va exposar que l'esséncia d'una imatge
de marca és la relacio entre la identitat de la ciutat, I'experiéncia i els visitants. El
primer que s'ha de realitzar és la creacié d'una historia, la qual pugui ser explicada
per tots els ciutadans i que la puguin fer arribar a tota la poblaci6 mundial perqué

aguesta estigui intrigada i vulgui a venir a visitar la ciutat.
A continuacio, es poden apreciar els titulars de les unitats periodistiques

I.  WORLD TOURIST NUMBERS TOPPED 1 BILLION IN 2012 (El nombre de turistes
del mon va superar 1 bili6 I'any 2012). Titular publicat en el diari The Japan
Times el 31 de gener de 2013.

ineerne iona 1 tourism mana med o
general, Taleb Rifai. said at a

Font: The Japan
Times, 31 gener
2013.
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ii.  LES INVESTISSEMENTS INTERNATIONAUX RECULENT EN EUROPE (Les inversions
internacionals van caure a Europa). Titular publicat en el diari Le Monde el
5 de febrer de 2013.

35,00%
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25,00%
20,00% 2% =No
15,00%
2500% Si
10,00%
5,00% > |
gl X W
0,00% T T T . . )
Marca ciutat Marca ciutat Marca ciutat Mencié Mencié Mencié
BCN BCN i Madrid  Madrid marca ciutat marca ciutat marca ciutat
BCN BCN i de Madrid
Madrid

Font: Elaboracid propia.

En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor de paisatge artistic de
motiu de la creacié amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot
apreciar en el grafic, el 6,82 % de les unitats periodistiques tenen una relacié amb
la marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid té un 9,09 %

de relacio.

Segons l'autor Moreno (2009), hi ha una relacié directe entre el paisatge artistic
d'una ciutat i la seva creacid. Es per aquest motiu que s'ha considerat rellevant

I'eleccid del descriptor motiu de creacio per valorar les unitats periodistiques.

Segons Moreno, l'arquitectura neix de les primeres passes que fa la ciutat; ja que
la ciutat €s un procés lent i reemplacable a llarg termini, juntament amb la seva

arquitectura.

En primer lloc parlem de les unitats periodistiques que tenen relacié amb la ciutat

de Barcelona.
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Amb vuit anys de retard, la linia de tren d'alta velocitat entre Barcelona i la frontera
francesa es va posar en marxa el passat 9 de gener de 2013. La obertura entre la
capital catalana, Girona i Figueres obren la porta a Europa. Abans de la linia d'alta
velocitat, per sortir d'Espanya amb el tren havies de baixar per canviar de tren per

anar cap a Franca. D'aquesta manera Espanya és connecta finalment en Europa.

Segons Artur Mas, Catalunya és la regio del territori catala la qual compta amb
menys infraestructura public. El Senyor Mas esta decidit a abordar les deficiéncies
persistents de la xarxa ferroviaria catalana sobretot en el transport dels béns, ja

que el turisme és I'tnic sector que mostra una actitud positiva en la crisi.

No obstant, la carrega del port de Barcelona, malgrat la inversié que va fer un
grup xinés per la seva expansio el 2012, encara no esta ben connectat amb la
xarxa ferroviaria; malgrat les promeses del govern central de construir un nou
acces. A Catalunya, nomeés el 5% de les mercaderies arriben en tren i el 95% per

carretera.

La marca numero dos del moén, Hennes & Mauritz (H&M), té pensat obrir a la
primavera una nova cadena de botigues que s'anomenara "& Other Stories". En
aquesta botiga es vendra roba, sabates, bosses i accessoris. Per aquesta cadena
també és molt important la bellesa i per tant també es vendra cosmetica. Les
primeres que s'obriran seran a Barcelona, Berlin, Copenhaguen, Londres, Mila,

Paris i Estocolm.

Barcelona és una de les ciutats escollides per tal de que la nova companyia de
lloguer de cotxes, Zipcars, pugui oferir els seus serveis. Barcelona és escollida
juntament amb ciutats de tot el mén com son New York, Los Angeles, Washington
i Londres. Barcelona ha estat una de les ciutats escollides ja que es considerada
com una ciutat on hi ha molts viatgers que necessiten el cotxe per desplacar-se

en un periode curt de temps.

En molts titulars de les unitats periodistiques apareixen fins i tot el nom dels
jugadors, en concret Lionel Messi com a la majoria d'unitats. A continuacio,

s'exposen alguns exemples d'aquests titulars.
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i UNE LIGNE FERROVIAIRE A GRANDE VITESSE RELIE LA FRANCE A BARCELONA
(Una linia ferroviaria d'alta velocitat que uneix Franca amb Barcelona).

Titular publicat en el diari Le Monde el 9 de gener de 2013.

Per altra costat, es parla de les unitats periodistiques que tenen relacié6 amb la
ciutat de Madrid. A Madrid s'ha creat un projecte anomenat Madrid Rio, el qual vol
aconseguir moure les persones del centre de la ciutat cap al exterior per fomentar

la zona de l'exterior de la ciutat.

El projecte consisteix en la creacidé de zones verdes al voltant del riu que passa
per Madrid per tal de fomentar aquesta zona. Al exterior de Madrid hi ha un
escorxador el qual s'ha convertit en un centre de musica, d'art de disseny i de
cinema. A partir de la creaci6 del centre, es va crear unes vies de vianants i unes

de metro per tal de poder arribar amb facilitat a la nova zona.

Un membre de la junta de I'escorxador de Madrid va comentar que es convertiria
en un lloc on l'alta cultura de Madrid passaria les seves hores i els seus anys. El

escorxador s'’ha convertit en un lloc de visitants durant els caps de setmana.

El escorxador es va crear I'any 1911 com a centre de carnisseria i mercat de
bestiar, perd com que havia caigut en desus i en lloc d'enderrocar I'edifici es va
decidir convertir-lo en un espai de cultura on hi poguessin haver exposicions

temporals, concerts, entre d'altres esdeveniments culturals.

El centre creat per el projecte Madrid Rio es va obrir I'any 2007 i és un projecte
creat per I'Ajuntament de Madrid i per la Fundacié German Sanchez Ruiperéz.
Des de la seva obertura I'any 2007, aquest projecte ha anat augmentant els seus
edificis que estan destinats a l'oci dels ciutadans de Madrid. Actualment, en el
centre hi ha un centre de lectors i un auditori. També hi ha la Cineteca on hi ha

dos cinemes i I'arxiu de cinema de la ciutat de Madrid.

Un altre edifici que hi ha en el projecte Madrid Rio, és un conjunt de escenaris que
s'utilitzen per fer concerts a l'aire lliure. Aquest edifici va ser creat per I'empresa
del sector privat de begudes, Red Bull. Un altre edifici important és I'edifici
Intermedia, també dedicat a I'entreteniment dels ciutadans a través de la cultura.
L'edifici disposa de xarxa Wi-Fi, taula de jocs, entre d'altres per poder passar
'estona. També hi ha el Centre de Disseny, que es tracta en un projecte
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col-laborador amb I'Associacié de Dissenyadors de Madrid que es dedica a

I'exposicio dels dissenys espanyols.

A continuacio, es pot veure un exemple dels titulars dels diaris en els que apareix
la ciutat de Madrid.

I.  CULTURE THRIVES IN A FORMER SLAUGHTERHOUSE (La cultura es desenvolupa
en un antic escorxador). Titular publicat en el diari The New York Times el
3 de febrer de 2013.

7 ANALISI DELS DESCRIPTORS DE GASTRONOMIA

Els tercers, i per acabar, descriptors ha analitzar son els de gastronomia. Hi ha un
total de 12 unitats periodistiques que estan relacionades amb la gastronomia.

A diferéncia dels descriptors d'esports, hi ha molt poques unitats periodistiques
qgue relacionin aquest tema amb les ciutat de Barcelona i de Madrid. Com es
podra apreciar en els grafics que es mostren a continuacio, la majoria de les
respostes sobre la relacié amb la centralitat de la unitat periodistica sén negatives;
encara que hi ha un nombre reduit de respostes positives que és el que s'analitza

a continuacio.

Els descriptors de gastronomia relacionats amb els plats, els productes autoctons,
els esdeveniments gastronomics, el motiu de desti turistic, els habits alimentaris i
les estrelles Michelin també han estat analitzats com a aspectes que influeixen en
la creacido de la marca ciutat, tal i com s'ha mencionat anteriorment en els
antecedents. Encara que en els resultats que s'han obtingut de les unitats
periodistigues aquests descriptors no han tingut prou importancia, no s'han

considerat rellevants realitzar les explicacions.
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En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor de gastronomia de
restaurant amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en
el grafic, el 18,18 % de les unitats periodistiques tenen una relacié6 amb la marca
ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid també té un 18,18 % de
relacio. Hi ha poques unitats periodistiques que parlin d'aquest descriptor, tant de

la ciutat de Barcelona com de la ciutat de Madrid.

Com han comentat anteriorment els autors, la gastronomia cada vegada esta
prenen més importancia a la hora d'escollir un desti turistic, d'aquesta manera les
ciutats estan fent uns gran esforgos per col-locar els seus restaurant en les guies

internacionals i en els ranquings de cuina més importants

A la ciutat de Barcelona s'estan buscant bars i localitzacions per introduir els
aliments i begudes procedents de Japd. Ja que per exemple, en un festival de
musica que es va realitzar a Eivissa d'una durada de tres mesos, Hawtin va obrir
un bar en el qual es servien cerveses només del Jap6. Aquest bar que es va obrir
és molt semblant al bar 41 Graus de Barcelona. Aquest bar és un lloc de moda,

gue esta dirigit per Ferran i Albert Adria.

En aquest bar es realitzen unes experiencies amb la unié dels cinc sentits en una
experiéncia gastronomica i audiovisual. L'experiéncia consisteix en quaranta-un

serveis amb prop de cinquanta elaboracions que combinen Snack, fingerfood amb
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coctels i begudes, acompanyat d'un espectacle d'imatges projectades i una

seleccid de musica concebuda com a part d'un nou concepte gastronomic.

El barri del Paral-lel de Barcelona és un espai de carrers i places molt utilitzat pels
visitants de la ciutat. En aquests carrers estan creixen nous llocs gastronomics per
persuadir els viatgers que volen aventurar-se en aguests espais. Aguests
restaurants ofereixen la possibilitat d'anar "tapeando” amb plats petits i a un preu
modic per les situacions economiques actuals. Un dels llocs més antics és en

Quimet & Quimet on el menjar és tant modest com el barri en el qual es troba.

L'any 2002 es va iniciar el ranquing dels millors restaurants del mon, gracies a la
iniciativa que va prendre la revista britanica Restaurant. La revista va entregar el

primer premi al restaurant de Ferran Adria.

Seguidament, s'exposen alguns exemples dels titulars que fan referéencia a les

exposicions de la ciutat de Barcelona.

i.  LOOKING TO BRING JAPAN'S TASTES TO NEW MARKETS THROUGH SAKE
(Mirar per portar els sabors de Japd cap a nous marcats a través d'algu).

Titular publicat en el diari The Japan Times el 9 de desembre de 2012.

Looking to bring Japan’s tastes to new markets through sake

he Ministry of Fina rd grov ot enci = FOﬂt The Japan

ng the boo

i Trade Ormanicasion UETHO) ¥ Times, 9

e 14,12

desembre 2012.

ii. INBARCELONA, TAPAS ARE JUST THE BEGINNIG (A Barcelona, les tapes son tot
just al comencgament). Titular publicat en el diari The New York Times el 28
d'octubre de 2012.
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Per altra costat i en el cas de Madrid, el restaurant La Fragua de Vulcano és un
bar de tapes que es troba a la Placa de Santa Ana. Es una taberna nova encara
gue es manté l'aroma de la postguerra, on encara es pot respirar vermut d'aixeta
contrarestat amb els olors exquisits de la seva actualitzada carta de vins. A la
barra del bar, també podem trobar plats plens amb menjar de tota la vida que no

han perdut I'esséncia, i que ha ningu deixen indiferent.

Medina Mayrit, restaurant en una antiga cisterna, esta a la llum de les espelmes i
disposa de diverses piscines per relaxar-se. Aguest bar actualment ja no esta
disponible ja que I'han tancat per culpa de la crisi economica que afecta la
societat. EI Medina Mayrit era un bar que es dedicava a la restauracié d'aliments
arabs i anava acompanyat de sons arabs, espectacles, entre d'altres. Just al
costat del restaurant , hi ha els banys arabs anomenats el Hammam en el qual hi

ha tres piscines, una d'aigua freda, una d'aigua calenta i una d'aigua temperada.
A continuacio, es pot veure I'exemple del titular del diari:

i. INSTANT EscAPEs: MEeLLow MADRID (Escapades instantanies: Mellow

Madrid). Titular publicat en el diari The Times el 4 de novembre de 2012.

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
! 0,
20,00% A% = No
15,00% ;
10 oooz % 18,18% 1818% Si
5,00%
0.00% 9,09% 9,09%
Marca ciutat Marca ciutat Marca ciutat Mencié Mencié Mencié
BCN BCN i Madrid  Madrid marca ciutat marca ciutat marca ciutat
BCN BCN i de Madrid

Madrid

Font: Elaboracié propia.

En el grafic anterior s'observa la relacidé entre el descriptor de gastronomia de

apat tradicional amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot
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apreciar en el grafic, el 9,09 % de les unitats periodistiques tenen una relacié amb
la marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid té un 18,18 %
de relacié. Hi ha poques unitats periodistiques que parlin d'aquest descriptor, tant

de la ciutat de Barcelona com de la ciutat de Madrid.

Els cigrons son unes llegums molt populars a Espanya; i en els bars de les ciutats
de Barcelona i de la ciutat de Madrid s'utilitzen per fer tapes de cigrons des dels
de Sevilla fins els de San Sebastia. Hi ha moltes varietats de cigrons amb altres

ingredients, com per exemple els espinacs, el xoric, el formatge, entre d'altres.

Els cigrons es solen servir en una cassoleta de fang per tal de mantenir el menjar
calent. La versié més bona que ha provat el redactor de la unitat periodistica va
ser uns cigrons que li van fer a la ciutat de Barcelona. En aquesta tapa de cigrons
que li van servir, li van posar xori¢ picant i una mica de pinyons. Durant I'estada a
Barcelona del redactor de la unitat periodistica, va ser una de les coses que més li
va agradar ha vist la obligacié de compartir-ho amb els lectors de The New York

Times.
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En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor de gastronomia de
reputacio alimentaria amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot

apreciar en el grafic, el 9,09 % de les unitats periodistiques tenen una relacié amb
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la marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid té un 18,18 %
de relacio. Hi ha poques unitats periodistiques que parlin d'aquest descriptor, tant

de la ciutat de Barcelona com de la ciutat de Madrid.

Tal i com s'ha comentat anteriorment, l'autor Dinnie (2011) va esmentar que la
relacio percebuda entre una ciutat i el menjar de qualitat sera ben vista, com és en
el cas de Franca que té una bona reputacid en el menjar. Com es veura a
continuacid, en una de les unitats periodistiques no opinen el mateix sobre la

marca de Franca.

El reporter del diari internacional Le Monde que va realitzar la unitat periodistica
va estar a Barcelona i a Paris. Aquest reporter esta especialitzat en art i va

establir un paral-lelisme entre les dues ciutats.

La ciutat de Barcelona es caracteritza per I'energia, la creativitat i el moviment.
Per altra costat, la ciutat de Paris es caracteritza per la rutina, en el lloc i el pes

del passat.

En aquesta unitat periodistica, es realitza una comparacio entre la gastronomia
francesa i la gastronomia espanyola. Per la gastronomia francesa va ser un cop
fort ja que va perdre el seu lideratge. Per davant de la cuina de Franca, va passar
la cuina d'Espanya amb en Ferran Adria, com a lider, amb el seu restaurant El

Bulli de Catalunya.

L'aparicié de Ferran Adria ha revolucionat les cartes dels restaurants. El Bulli és
un restaurant on hi ha un mix de tapes, amb les quals cada vegada hi ha més

formes, textures, sabors i sensacions tant delicioses i desconegudes.

La cuina esta lligada amb el sifé i la creativitat d'un xef que va portar en els
aliments técniqgues modernes de la industria agroalimentaria. Ferran Adria s'ha

convertit en una icona internacionalment reconeguda.

La llico d'aquest éxit és I'aparicio de la cuina espanyola i la joventut en aquesta.
Amb el benefici de la retrospectiva, El Bulli tancara les seves portes per convertir-

se en una fundacié dedicada a la investigacio i la creacio.

Ramon Estruch, principal investigador de la Universitat de Barcelona, va realitzar

un estudi sobre les dietes de la societat. En aquest estudi es van tractar 7.447
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persones a Espanya, la meitat dels quals van ser assignats a l'atzar per seguir
una dieta mediterrania i la resta a seguir el tipus de dieta estandard baixa en greix

gue els cardiolegs solen receptar.

Poc després de cinc anys d'investigacio, I'estudi es va donar per finalitzat ja que
les persones que prenien la dieta mediterrania tenien un trenta per cent menys
d'atacs cardiacs, d'accidents cerebrovasculars i de morts per malalties del cor en
comparacié amb les persones en el grup de control, que menjaven més 0 menys

de la mateixa manera que sempre ho havien fet.

Havien rebut instruccions per seguir una dieta baixa en greixos, perdo no havien
estat capacos de complir. Pero va resultar que el tractament si s'accelera realment
pot arribar a produir la mort. Els investigadors van prendre anys per trobar les
respostes, pero al final, va dir el Dr. Lauer, centenars de grans assaigs clinics van

transformar radicalment el tractament de |'atac de cor.

Pero quan es tracta de la dieta i les malalties del cor, els metges i els pacients han
d'anar amb compte. El nou estudi que es presenta en aquesta unitat periodistica
podria ser un comencament en el canvi de tot aixo, van dir els investigadors del

cor.

Abans no va ser complicat que la gent canvies a una dieta mediterrania per tal de
millorar la seva salut. La majoria de les persones que participaven en l'estudi
volien menjar igual que menjaven els seus avis i per aixo vam haver d'implantar la
dieta mediterrania, ja que amb una enquesta es van adonar que les persones no

prenien una dieta mediterrania segons les respostes que van extreure.

El Doctor Ramon esta ben animat per I'exit de I'estudi i ha plantejat fer un altre
estudi. Segons els experts medics, els clients sbn bombardejats i involucrats amb

tants tipus de dietes que sovint son contradictoris i no tenen una base rigorosa.

Lawrence Appel, professor de medicina a la Universitat Johns Hopkins, que va ser
membre de les comissions Unides Guies Alimentaries 2005 i 2010 als Estats, va
dir que es va inspirar en l'estudi de la dieta mediterrania per dur a terme el seu

estudi.
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Un estudi realitzat per Espanya mostra que una dieta mediterrania rica en oli

d'oliva i baixa en carns vermelles pot ser beneficids per a la salut del cor. Pirctured

€s un mercat de verdures que esta situat prop de Barcelona.

Un tros de peix, unes verdures, amanida de llenties i un got de vi €s ben delicios

tal i com ha confirmat I'estudi realitzat a Espanya i que s'ha publicat a la Nova

Anglaterra Journal of Medicien. La dieta mediterrania és la meés rica de totes, ja

que és baixa en carns vermelles, en sucre, en hidrats de carboni, i baixa en

ferralla.

A continuaci6, uns exemples dels titulars dels diaris internacionals.

EXPERTS WANT MORE STUDIES OF DIET'S ROLE FOR THE HEART (Els experts
volen més estudis sobre el paper de la dieta en el cor). Titular publicat en el
diari The New York Times el 17 d'abril de 2013.

Experts Want More Studies of Diet’s Role for the Heart

Font: The New
York Times,
17 abril 2013.

ershed moment in the field of nutrition, medical experts

WHEN DIET MEeTS DELICIOUSs (Quan la dieta es reuneix amb el delicios).

Titular publicat en el diari The New York Times el 1 de marg de 2013.
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En el grafic anterior s'observa la relacid entre el descriptor de gastronomia de
historia gastronomica amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es
pot apreciar en el grafic, el 9,09 % de les unitats periodistiques tenen una relacié
amb la marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid té un
18,18 % de relaci6. Hi ha poques unitats periodistiques que parlin d'aquest
descriptor, tant de la ciutat de Barcelona com de la ciutat de Madrid.

Cava Baja és la zona zero de Madrid en la qual la majoria dels espanyols poden
fer els seus rituals, les tapes. El visitant que passen van a Madrid i que no volen
anar a la Cava Baja en una nit de cap de setmana, se'ls podria arribar a perdonar
ja que poden pensar que és una celebracié publica, com les celebracions que
acompanyen guanyar la Copa del Mon.

Els restaurants que es creen de tapes a fora d'Espanya, que volen imitar els que
hi ha a Espanya, no tenen el mateix ambient tant agradable, confortable i proper

per a les persones que hi assisteixen ja que no estan a Espanya.

Els aspectes tipics de prendre una tapa és posar-se de peu en un bar amb els
amics per demanar una copa i un aperitiu per compartir. Cava Baja, que compta
amb desenes de bars de tapes al llarg de la seva longitud de dos metres
quadrats, comprimeix el procés i la socialitzacio dels petits plats per prendre amb

els companys.
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El carrer té una llarga historia d'hospitalitat. Situat en el que va ser, fa segles,
I'exterior de la ciutat, que estava composat per casa posades que omplien els
comerciants que venien de viatges de negocis. Un passeig que s'inicia a I'extrem
nord del carrer, anomenat La Porta Tancada que rapidament et porta a dos dels
hostals del carrer. Aquests hostals estan recentment renovat com hotels just
davant dels bars de tapes.

A la Posada del Lle6 d'Or, un plat de croquetes, que poden ser amb pernil, amb
botifarra, amb formatge de Cabrales blau, entre d'altres. El carrer es converteix en
un viatge culinari de cuines regionals d'Espanya en cada un dels edificis que hi
ha.

En Orixe, un restaurant de Madrid localitzat en el nimero 17 del Carrer de Cava
Baja, les navalles gallegues es fan a la planxa i fan un acompanyament molt
sabor6s amb pebrots de Padron fregit. També hi ha la taberna de Txakolina,
localitzat en el nUmero 26, s'especialitza en el vi blanc basc anomenat Txakoli, €s
el nom d'un vi lleugerament efervescent. En aquesta taberna et serveixen un got

de vi, un musclo rostit ple de beixamel i cobert amb pa ratllat.

El escaldon, un altre restaurant del Carrer Cava Baja en el nUmero 29, és el lloc
per provar el classic de les llles Canaries, un plat de papes arrugades. Les papes
estan cuites amb aigua de mar fins que s'arruga, i servit amb una salsa de mojo
dall.

Més endavant, Casa Lucas, localitzat en el namero 30 del Carrer Cava Baja,
ofereix algunes de les tapes més saboroses al carrer. Perd en aquest bar només
hi ha sis taules, el millor és fer com els madrilenys i prendre les tapes de peu. Hi
ha tapes de calamars, embolicat en cansalada i servit amb una mousse de tinta

de calamar.
A continuacio, un exemple dels titulars de les unitats periodistiques.

I.  TAPAS IN MADRID (tapes a Madrid). Titular publicat en el diari The New York
Times el 21 d'abril de 2013.
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En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor de gastronomia de
tecniques culinaries amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot
apreciar en el grafic, el 9,09 % de les unitats periodistiques tenen una relacié amb
la marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid té un 18,18 %
de relacié. Hi ha poques unitats periodistiques que parlin d'aquest descriptor, tant

de la ciutat de Barcelona com de la ciutat de Madrid.

A la ciutat de Barcelona hi unes botigues de caramels anomenada Papabubble.
Aquestes botigues ofereixen una gran quantitat de caramels de tots els gustos i

de tots els colors, per a totes les edats.

Papabubble és una botiga que va néixer a Barcelona I'any 2004 amb el desig de
recuperar la magia dels autentics caramels artesans. La botiga es dedica tant a
realitzar caramels per particulars com per a grans margues. També ofereixen la

possibilitat de realitzar caramels personalitzats.

El japonés Kanno Kiyokazo va exportar aquesta idea al Japo, primer va passar
tres anys aprenen l'ofici dels caramels a Espanya i després va marxar cap al Japo

a obrir el primer tallers de caramels personalitzats a Toquio.
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En el grafic anterior s'observa la relacid entre el descriptor de gastronomia de
colors i simbols identificatius amb la centralitat de les unitats periodistiques.

Com es pot apreciar en el grafic, el 9,09% de les unitats periodistiques tenen una
relacid amb la marca ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid té
un 18,18 % de relacié. Hi ha poques unitats periodistiques que parlin d'aquest

descriptor, tant de la ciutat de Barcelona com de la ciutat de Madrid.

Segons l'autor Gimeno (2011), com s’ha comentat anteriorment, una ciutat amb
una marca gastronomica ha de tenir una imatge que representi els conjunts dels
simbols i les idees per tal de remetre el menjar en una sola imatge. La imatge ha
de ser senzilla i ha de remetre tot el que la marca vulgui que el visitant senti en la

seva estanca.

De Madrid a Barcelona, Malaga i Bilbao, la Unié Jack és visible a tot arreu, els

espanyols busquen amarar de I'esperit dels Jocs Olimpics de Londres.

Espanya admira Gran Bretanya i esta de moda. Els britanics admiren un pais que
podria organitzar els Jocs olimpics que eren millors que els de Barcelona i que

compta amb dissenyadors com Stella McCartney.
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Els espanyols estan desenvolupament un gust per alguns habits culinaris
britanics. Receptes de pastissos apareixen regularment a revistes i hi ha una

tendéncia per la llet fresca.

A Espanya ha augmentat la demanda dels estudiants per presentar-se als
examens d'anglés en els dltims 2 any, ja que hi ha moltes persones sense feina i

la desocupacio juvenil és del 55 per cent.
A continuacio, s'exposen un titular relacionat amb la unitat periodistica.

i CooL BRITANNIA REIGNS IN SPAIN AFTER TRIUMPH AND PANACHE OF LONDON
GAMES (El regne britanic a Espanya, despreés del triomf i la gracia dels Jocs
de Londres). Titular publicat en el diari The Times el 26 de gener de 2013.

Imatge 31. Cool

Cool Britannia reigns in Spain after

triumph and panache of London Games britannia rigns
Article Behind the story: English at home every dav in Sp ain after
e trumph and
panache of

London Games.

Font: The Times,
26 gener 2013.

Jamie Oliver and all things red,
ing Spain — Britannia, it seems. is

Malaga to Bilbao. the Union Jack
Spaniards seek to soak up the spirit
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En el grafic anterior s'observa la relacié entre el descriptor de gastronomia de xefs
i cuiners amb la centralitat de les unitats periodistiques. Com es pot apreciar en
el grafic, el 9,09 % de les unitats periodistiques tenen una relacié6 amb la marca
ciutat de Barcelona, mentre que la marca ciutat de Madrid també té un 9,09 % de
relacié. Hi ha poques unitats periodistiques que parlin d'aquest descriptor, tant de

la ciutat de Barcelona com de la ciutat de Madrid.

El restaurant Pakta, que prové de la paraula quechua per la "unié", és dels caps
de cuina Kyoko Li, Jorge Mufioz i Albert Adria, han creat com una fusio literal del
possible tenint en compte els seus antecedents. Qué es tracta d'una cuina senzilla
japonesa i peruana Nikkei amb un toc de la Adria hiperbole, o almenys ho sera

una vegada que tenen la "tradicié" dominat, segons el Sr Adria.

Adira i el seu germa Ferran, van passar més de vint anys a la costa de Catalunya,
cercant una solucio a la tradici6 de la seva cuina desconstructivista en el
mundialment famds restaurant El Bulli. Es transformen els aliments convencionals
en formes com l'escuma i el vapor, obtenint tres estrelles Michelin, perd mai
obtenint un guany. El Bulli va tancar al juliol de 2011. Ara Pakta, el seu primer nou

espai des del tancament, esta prenent una altra direccio.
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En una entrevista a Pakta, que va obrir les portes fa unes setmanes, Albert Adria
es va afanyar a descartar la idea que els seus plats inclouen escuma de la marca

registrada de EI Bulli.

Pel seu costat, Albert Adria es considera practica en materia de restaurants. Ell ha
posat Pakta en un espai petit, d'una sola cambra, a la vora d'un barri bulliciés de
la classe obrera. Els seus mobles reflecteixen l'esséncia de Japd, amb fusta
minimalista, i a I'esséncia de Perd, amb els rodets de fil de colors brillants penjats

del sostre.

Els petits plats estan inspirats en la cuina Nikkei dels japonesos que van emigrar a
Peru fa un segle: peix fresc juntament amb el blat de moro i una gran quantitat
d'ornaments creatius com algues de tot el mén, petals de flors saboroses, herbes

silvestres i les bombolles de soja que esclaten de caviar.

En una altre unitat periodistica, els germans Roca, fundadors del restaurant
espanyol El Celler de Can Roca, amb tres estrelles Michelin i guardonat amb el
titol de millor restaurant del mén en l'any 2013 per la revista Restaurant, presenta,
el proper dilluns dia 29 d'abril del seu "gastrOpera". Anomenat "The Dream" (El
Somni), aquesta experiéncia multi sensorial es descriu com una "Opera a 12 plats,
un banquet en 12 actes." El cuiner catala Joan, el sommelier catala Josep i el
pastisser catala Jordi es combinaran amb el menjar, la musica, el cinema, la
poesia i la pintura. Dotze hostes tindran l'estrena d'aquesta simfonia de
sensacions que utilitza les tecnologies més modernes. La estrena sera el dia 6 de
maig al Centre d'Art Santa Monica de Barcelona.

Per als germans Roca, que es defineix com "artesans", aquest projecte és part
d'un enfocament de "maverick" reclamat des de I'obertura del restaurant fa més de
26 anys a Girona, Catalunya. "El projecte va néixer de la idea d'explorar nous
camins a través del dialeg amb altres disciplines, que ens permeti anar més enlla
d'un punt de vista professional, personal i la creativitat a la cuina” va dir Joan, el

germa gran.

En una altre unitat periodistica sobre la ciutat de Madrid, explica que a principis
d'any, tots els xefs i periodistes gastronomics de tot el méon van al Madrid Fusio.

Aquest esdeveniment és una conferéncia dedicada a la cuina d'avantguarda.
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Mentre els visitants utilitzen el seu temps a Madrid per visitar els temples de la
cuina modernista (Diverxo, el rococ6 de Ramon Freixa i I'elegancia de Sergi

Arola), alguns van al més tradicional.

Algunes de les persones que participen revelen els ingredients, la recepta i el
secret dels seus menjars perqué tothom el pugui crear. Tal i com comenta el
redactor de la unitat periodistica, les millors tavernes per anar a menjar son la dels

asturians.

Aquestes tavernes soén un dels pocs llocs on els xefs i els critics gastronomics de
Madrid hi van, per menjar els plats tipics d'Espanya. La majoria d'aquests llocs
mai apareix la seva informacié en anglés ni en guies turistiqgues. Aguests espais
no sén llocs on hi ha una teatralitat de cuiner jove, sind que sén llocs d'ambient
agradable, i la carta de vins i el menjar sempre és bo. Aqui posem els quatre
preferits de la fira:

I Asturians - situat en un carrer d'oficines i bars en la part de la classe
obrera de Madrid. Els plats sén minimalistes, i només et posen els tres
principals ingredients del plat, la resta sén sorpresa. Aqui no hi ha un xef
d'alta qualitat, siné una dona gran amb els cabells blancs recollits en una
gorra. El disseny del menjador és molt senzill i per aixd0 agrada a les
persones que hi van sovint. Aquest negoci el va obrir I'home de la Julia, la
actual propietaria, I'any 1966. | s'ha tractat d'un negoci familiar. El preu és

d'un 100 euros de mitjana pel sopar de dues persones amb vi.

i Sacha - és un altre establiment familiar que es coneix per les persones
que estimen de veritat els aliments a Madrid. Aquest va ser inaugurat el
1972 quan una parella va obrir el bar al barri nord del Santiago Bernabéu.
El bar porta el mateix nom que el seu fill, el qual després d'estudiar a
I'escola culinaria de Catalunya va agafar el negoci. Es basa en el menjar
d'estil classic pero va incloent petites reformes modernes. Sacha es
conegut per la seva manera de tractar amb carns de gran abast. La mitjana

de sopar per a dues persones amb vi sén uns 120 euros.

i Arzabal - es va inaugurar el 2009 a l'altre costat del Parc del Retiro només

amb sis taules. Es va comencar a coneixer quan va decidir obrir un segon
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establiment més gran amb la mateixa aparenca que el primer. Les
principals caracteristiques del disseny del restaurant son les ampolles de
vi, inclos el vi Terrible de la casa. L'espai €s molt acollidor i calid. Els apats
comencen amb una fusta de mantega per untar al pa i hi ha dos menus per
escollir. Les croquetes estan considerades com les millor de la ciutat. La

mitjana del sopar per a dos persones amb vi son uns 70 euros.

Laredo - també va tenir una expansio en un espai més gran i mes
modern. El local disposa d'un espai de menjador pero el que ocupa més
espai és la barra, la organitzacié és molt bona ja que cada nit hi va molta
gent. Els preparatius son simples encara que el xef, David Laredo, té més
imaginacio que la resta de restaurants. En els seus plats combina receptes
tradicionals, com el remenat d'ous, pero hi incorpora nous ingredients que
mai hi ha col-locat, com els ericons de mar. La mitjana per a dos persones

amb vi és d'uns 70 euros.

En la unitat periodistica de la comparacio entre la ciutat de Barcelona i la ciutat de

Paris, els dos xefs francesos, com Marc Veyrat i Joel Robuchon, van dir que el

millor xef de la terra era Ferran Adria i que és dels més creatius que hi ha a

Europa actualment.

A continuacio, uns exemples d'uns titulars de les unitats periodistiques dels diaris.

OPERA EN 12 PLATS, BANQUET EN 12 ACTES : LE 'REVE' DES FRERES ROCA
(Opera 12 plats, sala de 12 actes: el somni dels germans Roca). Titular
publicat en el diari Le Monde el 30 d'abril de 2013.

WHERE MADRID CHEFS Go FOR THE REAL THING
(On els xefs de Madrid van per les coses reals). Titular publicat en el diari
The New York Times el 14 d'octubre de 2012.

Encara que les Estrelles Michelin no han tingut el seu grafic, ja que en les unitats

periodistigues no s'han considerat prou importants, pels autors que han escrit

sobre les marques ciutats consideren que una ciutat que ofereixi més Estrelles

gue una altre, la de més estrelles sera escollida capital gastronomica del area i

sera meés escollida pels visitants que valoren aquest aspecte, tal i com va

comentar |'autor Licona (2013).
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8 CONCLUSIONS

Al inici d'aquesta investigacié es va marcar un objectiu principal i quatre objectius
especifics, i un cop arribat a les conclusions cal valorar. L'objectiu principal és
establir les diferéncies en els aspectes culturals que configuren la marca ciutat

Barcelona i la marca ciutat de Madrid, segons la premsa internacional.

Arribat a aquest punt de la investigacio, es pot afirmar que després d'haver
realitzat la comparacié entre els quatre diaris internacionals seleccionats, hi ha

una clara diferencia entre les dues ciutats espanyoles.

El principal objectiu d'aquesta investigacié era valorar els aspectes culturals que
ajuden a la creacié de la marca ciutat, perd durant la recollida de unitats
periodistiques s'ha observat que la majoria de les unitats periodistiques tractaven
aspectes relacionats amb l'esport com a cultura, i que pocs temes diferents

apareixen en les unitats periodistiques.

D'aquesta manera es van analitzar només tres temes especifics de la cultura que
son I'esport, el paisatge artistic i la gastronomia. A partir d'aquests tres temes

es conclouran les diferéncies entre les dues ciutats escollides.

La marca ciutat de Barcelona es més anomenada en cada un dels diaris
internacionals que s'han estudiat, abans que la marca ciutat de Madrid. Aquesta
afirmacié no vol considerar que com més vegades hi aparegui, no voldra dir que

aguesta sigui més bona que la ciutat de Madrid.

Si que és veritat que la marca ciutat de Barcelona té poques unitats periodistiques
que parlin negativament, ja que la visi6 mundial que ofereix la ciutat de

Barcelona és més positiva que la de la ciutat de Madrid.

Pel que fa al primer objectiu especific, s'explica la marca ciutat Barcelona i la

marca ciutat de Madrid. El naixement de la marca ciutat Barcelona es

considera amb els Jocs Olimpics de I'any 1992.

Encara que l'any 1992 no s'anomenava com activitat de la marca ciutat, el model
de la marca Barcelona va aconseguir el recolzament dels ciutadans i es va
convertir en un ciutat que va ajudar en l'evolucido de la modernitat. Els Jocs

Olimpics van aconseguir col-locar la ciutat de Barcelona en un lloc visible a nivell
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internacional i capa¢ d'estar en el mapa de les ciutats per organitzar

esdeveniments de gran importancia.

Per altra costat, la ciutat de Madrid no va tenir el impuls dels Jocs Olimpics
per poder posicionar la ciutat a nivell internacional. Pero després de veure el gran
exit que havia aconseguit la ciutat de Barcelona, Madrid va comencar a fer

accions de marqueting per tal de poder atraure consumidors a la ciutat.

Encara que la ciutat de Madrid ha tingut I'avantatge de que és capital d'un pais, i
gue molts viatgers que van a la ciutat de Barcelona necessiten fer transbord a la
ciutat de Madrid, la ciutat no disposa de tants turistes anualment. El transbord es
necessari ja que Madrid és la principal ciutat amb I'aeroport més important
d'Espanya i a nivell internacional esta molt més ben connectat que la ciutat de

Barcelona.

Madrid aprofita aquestes estades de viatgers que venen de pas a la ciutat, per
mostrar una imatge positiva i atractiva perquée posteriorment aquests turistes
tinguin interes per tornar a visitar la ciutat i fer un viatge amb aquesta ciutat com a

Unic desti.

En el segon objectiu especific que es centre en establir una comparativa

esportiva entre la marca ciutat de Barcelona i la marca ciutat de Madrid, és
l'objectiu que ha aconseguit uns resultats més satisfactoris. Ja que com s'ha
comentat anteriorment, la major part de les unitats periodistiques dels quatre

diaris internacionals estaven centrades amb I'esport.

Cal destacar que actualment la ciutat de Madrid esta present en la ultima fase de
les candidatures dels Jocs Olimpics de 2020, juntament amb la ciutat de
Istanbul i de Jap6. La ciutat de Madrid s'ha presentat en la major part de les
ultimes candidatures olimpiques ja que fa temps que busca poder demostrar al

mon la seva capacitat d'organitzar esdeveniments de gran importancia.

Pel que fa a la ciutat de Barcelona, actualment no té cap esdeveniment que la faci
estar en les unitats periodistiques dels diaris internacionals. La ciutat de
Barcelona si que apareix en la majoria d'unitats periodistiques que parlen de

partits de futbol, des dels partits de Lliga que es duen a terme els caps de

Treball Final de Grau - Laura Marti Pujol 176




La cultura, la marca ciutat Barcelona i la marca ciutat Madrid

setmana; com els partits de la Lliga de Campions que es duien a terme entre

setmana.

El Futbol Club Barcelona i el Reial Madrid han estat present en les unitats
periodistiques. Aquesta temporada ha estat un any complicat pel Reial Madrid i
aixo s'ha vist reflectit en les observacions i comentaris que s'han fet en els diaris

internacionals.

En el Reial Madrid no hi ha hagut un bon ambient en el vestidor, a causa de
que alguns jugadors tenien problemes amb I'entrenador. Aquests problemes no
han sigut solucionats per part de la directiva técnica del Club i han arribat a sortir

de les portes del Club, que han donat la volta a tots els diaris internacionals.

Tant els jugadors com els entrenadors han realitzat els seus comentaris respecte
aguests mal ambient i ho afirmen. També es valoren els resultats que s'han
obtingut en les competicions, ja que pel Reial Madrid aquests resultats no sén
molt positius. El Madrid estava present en les tres competicions de cada any (la
Lliga espanyola, la Copa del Rei i la Lliga de Campions), i les ha deixat perdre

totes.

A la Lliga espanyola, el Reial Madrid va comencar en mal peu ja que el Barcelona
sempre va estar per davant en nombre de punts. A la Copa del Rei, el Madrid va
arribar a la final pero I'Atletic de Madrid li va treure el somni de poder guanyar la
Unica copa a la qual aspirava. A la Lliga de Campions, el Madrid es van quedar a
les semifinals després de jugar contra un Borrusia Dortmund que es va mereixer

les victories obtingudes.

Per altra costat, el Barcelona va ser guanyador de la Lliga espanyola amb la qual
ja portava un avantatge en els seus contrincants des del inici de la temporada. En
el vestidor del Barcelona hi ha un bon ambient i un companyarisme que molts

equips envegen.

A més a més, el jugador del Barcelona, Lionel Messi, va guanyar la quarta Pilota
d'Or consecutiva per ser considerat el millor jugador de futbol del mén. Els
mitjans de comunicacio, juntament amb els entrenadors i els capitans dels equips

de futbol son els que decideixen, a traves dels vots, el guanyador d'aguest premi.
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D'aquesta manera, es pot extreure les conclusions de que en el periode
investigat, el Futbol Club Barcelona esta més ben valorat pels quatre diaris

internacionals que s'han analitzat per dur a terme aquesta investigacio.

En el tercer objectiu especific, es parla d'establir una comparativa en la marca

ciutat de Barcelona i de Madrid en el tema especific del paisatge artistic.

Els principals museus dels quals parlen les unitats periodistiques analitzades sén
el Museu Picasso de Barcelona i el Museu del Prado i el Reina Sofia en la
ciutat de Madrid. Encara que no es parla expressament d'aquests museus i de

les seves prestacions, hi ha unes unitats periodistiques que els menciona.

En el cas del Museu Picasso de la ciutat de Barcelona, hi ha I'explicacié de que
els museus s'han modernitzat i que abans de visitar els museus pots entrar a les
seves pagines web per tal de poder obtenir informacié addicional, descarregar les
aplicacions en els teléfons mobils, entre d'altres. Aquests serveis, actualment,

nomeés l'ofereixen en els museus de Barcelona.

Per altra costat, en el cas dels museus de Madrid es parlen de les principals
pintures que tenen exposades en el seu interior. Com és en el cas del Museu
Reina Sofia, on es troba el quadre de Picasso de Guernica, que per alguns
redactors de les unitats periodistiques és impressionant veure el quadre penjat de

la paret en mida real.

Pel que fa a la pregunta dels artistes de cada una de les ciutats es complicat
respondre-la. En les unitats periodistiques analitzades no es parla dels artistes
gue han ajudat en la creacié de la marca ciutat. Si que en el cas de la Sagrada

Familia es menciona que és de Antoni Gaudi, pero tenen molt poca importancia.

En la pregunta de les escultures cal remarcar que no hi ha hagut cap unificacié
entre les escultures i la marca ciutat de Barcelona i/o de Madrid. Mentre que si

gue apareixen el nom d'alguns edificis rellevants de cada una de les ciutats.

En el cas de la marca ciutat de Barcelona, apareix I'edifici de la Sagrada Familia
que es visitat per totes les persones que van de viatge a la ciutat. També apareix
la Catedral de Barcelona, la qual t¢ més de 600 anys de vida en la ciutat, i s'ha

convertit en un simbol indispensable per reconéixer la ciutat de Barcelona.
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En el cas de la marca ciutat de Madrid, es parla del Parc del Retiro que és un
simbol emblematic de la ciutat, en el qual tots els viatgers han anat a fer un tomb.
Aqui també es pot incloure el Museu del Prado com a edifici amb l'estetica

exterior ja que té uns elements molt caracteristics.

També es fa mencidé del nou complex de casinos que s‘ha comencat a construir
per realitzar a la ciutat de Madrid, que va ser escollida abans que la ciutat de
Barcelona. També s'analitzen alguns hotels de les dues ciutats, que han estat
valorats com els més bonics /0 els més barats pels redactors dels diaris

internacionals.

Per acabar, es parla d'establir una comparativa entre els elements
gastronomics de les ciutats de Barcelona i de Madrid. Les diferéncies que es
poden extreure sén complicades ja que hi ha poca varietat d'unitats

periodistiqgues que exposin aquest tema especific.

En el cas de les personalitats més conegudes son els catalans els germans
Adria i els germans Roca. En les unitats periodistiques no apareix cap nhom de
xefs ni de cuiners de renom de la ciutat de Madrid. Els xefs, anteriorment
anomenats, tampoc sén de la ciutat de Barcelona, perd es relacionen amb

aquesta ciutat i amb la Comunitat Autonoma de Catalunya.

Aquests xefs son considerats dels millors del moén. Per aixo, en els germans Roca
i el seu restaurant anomenat Celler de Can Roca, que esta localitzat a la ciutat de
Girona, se'ls ha entregat el premi com el millor restaurant de I'any 2013. Aquest

restaurant també se'ls ha lliurat tres Estrelles Michelin.

Pel que fa als germans Adria, es parla del restaurant que van tancar "El Bulli de
Catalunya” que era un dels millors restaurants en el qual es feien plats

innovadors, amb la creativitat de Ferran Adria.

En les unitats periodistigues només es parla del esdeveniment -cultural
gastronomic en el cas de Madrid Fusion. Aquest esdeveniment és una cimera
internacional de gastronomia que es celebra a la ciutat de Madrid des de l'any
2003.
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Gracies aquest esdeveniment i durant un parell de dies, la ciutat de Madrid es
converteix en la capital de la gastronomia del mén. En aquesta fira assisteixen
persones de tot el mon, relacionats amb el mon de la gastronomia, per poder

tastar i coneixer els nous avencos i gustos de la gastronomia.

Aquest esdeveniment es celebra el mes de gener al Palau Municipal de
Congressos de la ciutat de Madrid, al Camp de les Nacions. En aquest
esdeveniment, han participats cuiners i xefs d'un alt reconeixement mundial, ja

siguin espanyols o de la resta del mén.

Per respondre una de les altres preguntes dels objectius especifics, un dels
restaurants del qual es parla en les unitat periodistiques és el 41 Grados. Aquest
restaurant ha estat obert a la ciutat de Barcelona pel germans Adria. Aquest
restaurant és molt selectiu, ja que només poden assistir setze persones en una

nit.

Els germans Adria han innovat una nova manera de presentar els productes en
la qual es combinen les experiéncies, les sensacions i els sabors del menjar en el

menu que t'ofereixen aquests dos grans xefs a la ciutat de Barcelona.

Per altra costat, a la ciutat de Madrid apareix una llista de restaurants que es
troben al carrer Cava Baja, el qual esta tot ple de restaurants. En aquest carrer
es poden trobar tabernes i restaurants, els quals la majoria serveixen tapes

tipiques de la ciutat de Madrid.

Des del punt de vista internacional, el menjar espanyol esta qualificat com un
menjar de tapes. Els visitants consideren que a Espanya venen a menjar tapes,
d'aquesta manera en les units periodistiques només es mencionen els principals

restaurants que ofereixen tapes a la ciutat de Barcelona i a la ciutat de Madrid.

Per acabar, després de tota la investigacid i contestant la pregunta que s'ha
plantejat a l'inici d'aquest document, es pot afirmar com a conclusio final, que en
els quatre diaris analitzats la marca ciutat Barcelona esta més valorada
positivament en els tres temes especifics culturals. Per properes
investigacions, seria interessant poder canviar el punt de vista i poder analitzar
altres aspectes que intervenen en la creacio de la marca de les ciutats per acabar

coneixen totes les diferéncies entre les dues ciutats.
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11 ANNEXOS

Fitxa de recollida d'informacio

VO - NUmero identificador

V1-> Diari

1.

Le Monde

2. The Japan Times

3. The New York Times

4. The Times

V2 - Data de publicacio

/ /

V3 = Titol de la noticia

(idioma original)

(traduit al catala)

V4 - Ubicacié geografic

1.

2.

5.

6.

Barcelona

Madrid

Barcelona i Madrid

Altres indrets d'Espanya que inclouen Barcelona.
Altres indrets d'Espanya que inclouen Madrid.

Altres indret d'Espanya que inclouen Barcelona i Madrid.

V5 - Tema especific

1.
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Esports
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2.

3.

4.
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Paisatge artistic
Gastronomia

Més d'un dels anteriors

V6 = Centralitat de la noticia

7.

Marca ciutat de Barcelona

Marca ciutat de Madrid

Marca ciutat de Barcelona i de Madrid.

Menci6 de la marca ciutat de Barcelona

Menci6 de la marca ciutat de Madrid

Mencié de la marca ciutat de Barcelona i de Madrid.

Altres

V7 = Tipus d'unitat periodistica

1.

2.

Informacié

Opinié

V8 - Ubicacio6 unitat periodistica

1.

2.

Portada

Pagines interiors

V9 = Seccions

Informacié mundial
Politica

Societat

Gent, moda i tendéncies

Cultura, espectacles i mitjans
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6. Economia
7. Esports
8. Tecnologia, Ciencia i Salut
9. Educacio
10.0Opinid
V10 - Redactor del text
1. Agencia externa
2. Redactor/a
3. Editorial
4. Redaccio
5. Altres. Quins.
V11 -> Protagonisme institucional
1. Si

2. No

V11 1 - Quin protagonisme institucional

1. Govern espanyol

2. Govern catala

3. Govern local de Barcelona
4. Govern local de Madrid

5. Comissio europea

6. Altres
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V12 = Protagonisme sector privat

1. Si

2. No

V12 1 - Quin protagonisme privat

1. Organismes de la societat civil

2. Empreses
3. Académies
4. ONG
5. Sindicats
6. Altres
V13 - Elements afegits
1. Si_Imatges

2. Si_Infografia

3. Si_Imatges i Infografia
4. No

V14 ->Tema general

V15 = Breu resum

V16 - Descriptors Esports
V16 1 - Esports_Jugadors
1. Si

2. No
V16_2 - Esports_Entrenadors
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1. Si
2. No

V16 3 - Esports_Club Esportius
1. Si
2. No

V16_4 - Esports_Lliga
1. Si
2. No

V16 5 - Esports_Lliga de Campions
1. Si
2. No

V16 6 - Esports_Esdeveniments
1. Gran Importancia

2. Mida Mitjana

3. Mida Petita
V16_7 - Esports_Transmetre Valors
1. Si
2. No
V16 8 - Esports_Patrocinis
1. Si
2. No
V16 9 - Esports_Finals Esportives
1. Si
2. No
V16_10 - Esports_Edificis Esportius
1. Si
2. No
V17 -> Descriptors Paisatge artistic
V17_1 - Paisatge artistic_Escultura
1.Si
2. No
V17_2 -> Paisatge artistic_Exposicio
1.Si
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2. No

V17_3 - Paisatge artistic_Museu
1.Si
2. No

V17_4 - Paisatge artistic_Artista
1.Si
2. No

V17 _5 - Paisatge artistic_Edificis
1. Actuals
2. Historics

V17_6 - Paisatge artistic_Material
1.Si
2. No

V17 _7 - Paisatge artistic_Estética
1.Si
2. No

V17_8 - Paisatge artistic_Formes

1.Si
2. No
V17_9 - Paisatge artistic_Historia
1.Si
2. No
V17 _10 - Paisatge artistic_Motiu de la creacio
1.Si
2. No
V18 - Descriptors Gastronomia
V18 1 - Gastronomia_Restaurant
1.Si
2. No
V18 2 - Gastronomia_Xefs i cuiners
1.Si
2. No
V18 3 - Gastronomia_Plats
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1.Si
2. No

V18_4 > Gastronomia_Apat tradicional
1.Si
2. No

V18 5 - Gastronomia_Producte autocton
1.Si
2. No

V18 6-> Gastronomia_Esdeveniments gastronomics
1.Si
2. No

V18 7 - Gastronomia_Reputacio alimentaria
1.Si
2. No

V18 8 = Gastronomia_Estrella Michelin
1.Si
2. No

V18 9 - Gastronomia_Motiu de desti turistic
1.Si
2. No

V18 10 - Gastronomia_Habits alimentaris
1.Si
2. No

V18 11 - Gastronomia_Historia gastronomica
1.Si
2. No

V18 12 - Gastronomia_Tecniques culinaries
1.Si
2. No

V18 13 - Gastronomia_Colors i simbols identificatius
1.Si
2. No
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Exemple fitxa de recollida d'informacié
VO - Numero identificador - 001
V1-> Diari
1. Le Monde
2. The Japan Times
3. The New York Times
4. The Times
V2 - Data de publicacié - 11/01 /2013
V3 - Titol de la noticia
_Barcelona Advances in Copa del Ray_ (idioma original)
_(El Barcelona s'avanca a la Copa del Rei)_ (traduit al catald)
V4 - Ubicaci6 geografic
1. Barcelona
2. Madrid
3. Barcelona i Madrid
4. Altres indrets d'Espanya que inclouen Barcelona.
5. Altres indrets d'Espanya que inclouen Madrid.
6. Altres indret d'Espanya que inclouen Barcelona i Madrid.
V5 - Tema especific
1. Esports
2. Paisatge artistic
3. Gastronomia

4. Més d'un dels anteriors
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V6 = Centralitat de la noticia
1. Marca ciutat de Barcelona
2. Marca ciutat de Madrid
3. Marca ciutat de Barcelona i de Madrid.
4. Mencio de la marca ciutat de Barcelona
5. Menci6 de la marca ciutat de Madrid
6. Menci6 de la marca ciutat de Barcelona i de Madrid.
7. Altres
V7 = Tipus d'unitat periodistica
1. Informaci6
2. Opinio
V8 = Ubicacio unitat periodistica
1. Portada
2. Pagines interiors
V9 = Seccions
1. Informacié mundial
2. Politica
3. Societat
4. Gent, moda i tendencies
5. Cultura, espectacles i mitjans
6. Economia
7. Esports

8. Tecnologia, Ciéncia i Salut
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9. Educaci6

10.Opinio

V10 = Redactor del text

4.

5.

Ageéncia externa
Redactor/a
Editorial
Redaccio

Altres. Quins.

V11 -> Protagonisme institucional

1.

2.

Si

No

V11 1 - Quin protagonisme institucional

5.

6.

Govern espanyol

Govern catala

Govern local de Barcelona
Govern local de Madrid
Comissio6 europea

Altres

V12 - Protagonisme sector privat

1.

2.

Si

No

V12 1 - Quin protagonisme privat
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1. Organismes de la societat civil
2. Empreses
3. Académies
4. ONG
5. Sindicats
6. Altres
V13 - Elements afegits
1. Si_Imatges

2. Si_Infografia

3. Si_Imatges i Infografia
4. No
V14 2>Tema general
_ El Barca guanya el Cérdoba en la Copa del Rei_
V15 - Breu resum
_ David Villa torna a destacar, marcant dos gols dels cinc que va fer I'equip._

V16 - Descriptors Esports
V16_1 - Esports_Jugadors

1. Si
2. No
V16_2 - Esports_Entrenadors
1. Si
2. No
V16 3 - Esports_Club Esportius
1. Si
2. No
V16 4 - Esports_Lliga
1. Si
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2. No
V16 5 - Esports_Lliga de Campions
1. Si
2. No
V16_6 - Esports_Esdeveniments
Gran Importancia
Mida Mitjana
Mida Petita
No
V16_7 - Esports_Transmetre Valors
1. Si
2. No
V16 _8 - Esports_Patrocinis
1. Si
2. No
V16 9 - Esports_Finals Esportives
1. Si
2. No
V16 10 - Esports_Edificis Esportius
1. Si
2. No
V17 - Descriptors Paisatge artistic i V18 - Descriptors Gastronomia

B w nh o

Aquests descriptors no sén necessaris analitzar ja que la unitat periodistica

nomes tracta del tema especific d'esports.
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