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Resum: El present Treball Final de Grau se centra en el restyling de la identitat corporativa
de I'Sky Bar Costa Brava, un local de copes situat a Platja d'Aro, amb I'objectiu de revitalitzar
la seva imatge i millorar el seu atractiu en el sector competitiu de I'oci nocturn. A través d'una
analisi del sector, de I'entorn i del negoci i la implementaci6 de noves estratégies
comunicatives i visuals, el projecte reposiciona I'Sky Bar al mercat, destacant el seu potencial
com a espai d'oci tant per a locals com per a turistes. Les accions realitzades inclouen la
creacid d'una nova identitat visual, el refor¢ de la preséncia digital i I'aplicacio de tots els
canvis comunicatius tant a nivell online com ofline. Els resultats obtinguts aporten una visioé
constructiva sobre la rellevancia d'una gestio efectiva de la comunicacio i I'adaptabilitat a les
tendéncies del mercat.

Paraules clau: Oci Nocturn, Platja d’Aro, Costa Brava, Restyling, Identitat Visual Corporativa.

Abstract: This Final Degree Thesis focuses on the restyling of the corporate identity of the
Sky Bar Costa Brava, a bar located in Platja d'Aro, with the aim of revitalizing its image and
improving its appeal in the competitive sector of nighttime entertainment. Through an analysis
of the sector, the environment and the business, plus the implementation of new
communicative and visual strategies, the project repositions the Sky Bar in the market,
highlighting its potential as a leisure space for both locals as for tourists. The actions carried
out include the creation of a new visual identity, the reinforcement of the digital presence and
the application of all communication changes both online and offline. The results obtained
provide a constructive view on the relevance of effective communication management and
adaptability to market trends.

Keywords: Nightlife, Platja d'Aro, Costa Brava, Restyling, Corporate Visual Identity.
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1.INTRODUCCIO

El restyling de I'Sky Bar és un projecte final de grau que té com a objectiu transformar i renovar
la identitat visual corporativa d'un bar de copes ubicat en un terrat sobre un edifici del centre
de Platja d'Aro, a la provincia de Girona. Aquest bar destaca per les seves vistes
panoramiques del mar Mediterrani i la seva popularitat entre locals i turistes. Amb una
capacitat per a 150 persones, I'Sky Bar ha experimentat diversos canvis de propietaris i
directors durant els seus set anys d'operacio, fet que ha influit en la seva estabilitat i
desenvolupament.

El projecte aborda la necessitat de reflotar el negoci, el qual ha estat tancat durant els dos
ultims anys, mitjangant una renovacio integral que inclou un nou pla de comunicacio, un
redisseny de la identitat visual corporativa i una estratégia de comunicacié adaptada a les
tendéncies actuals de I'oci nocturn. La justificacio d'aquest projecte de modalitat aplicatiu rau
en la demanda dels nous propietaris. A més, la motivacié personal de l'autora per dirigir
aquest local i I'oportunitat d'aplicar els coneixements adquirits durant la carrera sén factors
clau en l'eleccio del tema.

L'objectiu principal d'aquest TFG és desenvolupar i executar un pla estratégic que inclogui un
nou disseny de la identitat visual de I'Sky Bar, una millora significativa en la seva preséncia
digital i una série d'ajustaments a l'estratégia comunicativa per atraure un public més ampli i
diversificat. La metodologia emprada abasta des d'una analisi detallada de I'estat actual del
negoci i el seu entorn, fins a la proposta i la implementacié de canvis especifics en la
comunicacio i el disseny del local.

La importancia d'aquest projecte és demostrar com una gestio efectiva de la comunicacio i
una identitat visual coherent poden contribuir significativament a I'éxit i la sostenibilitat d'un
negoci en el competitiu sector de I'oci nocturn.

En aquest context, el treball s'enfoca en tres arees principals: I'analisi de I'estat actual del
negoci, la proposta de canvis comunicatius i la implementacio d'un restyling de la identitat
visual de I'Sky Bar. Aquests aspectes s'aborden mitjangant una investigacié detallada del
sector de 'oci nocturn a Platja d'Aro, aixi com de la situacio financera i comunicativa del local.
Malgrat que la missié com a directora del local és ocupar-me de la gesti6é del negoci, i aixd
inclou en el meu cas: el pla economici el pla de comunicacio, en aquest TFG el focus es troba
a la part comunicativa, tot i que per fer-ho s’ha hagut de contemplar aspectes del pla
d’empresa. D’aquesta manera, tota la informacio lligada a aquest punt que es troba al cos del
treball, es veura especificada a Annexos.

Aixi doncs, la meta final és desenvolupar i implementar un pla estratégic que revitalitzi la
comunicacio de I'Sky Bar, augmentant-ne I'atractiu i la capacitat per atraure diversos publics
en diferents horaris.



2. ESPECIFICACIONS/ REQUERIMENTS DEL PETICIONARI

Sky Bar Platja d’Aro és un bar de copes en un terrat situat a dalt d’un edifici del centre de
Platja d’Aro, a la provincia de Girona. La seva ubicacio privilegiada per la seva algada i I'espai
descobert ofereix vistes panoramiques del mar Mediterrani. Segons un article recent de
Forbes, els rooftops s'han tornat cada cop més populars a les arees on la demanda d'espais
a l'aire lliure és alta i les vistes son impressionants. (Adams, 2023)

Tal com explica el soci majoritari actual del local', 'Sky Bar compta amb 7 anys de vida, en
els quals ha passat per diferents directors, ha canviat de propietaris, ha viscut diverses
etapes, franges horaries, etc. (Entrevista personal a Viceng Puig, 2024)

Es tracta d’'un bar de copes amb un aforament de 150 persones, popular entre els residents
locals i els turistes que visiten la zona, especialment durant els mesos d’estiu. A més de les
seves impressionants vistes, ofereix una varietat de begudes i coctels per gaudir mentre es
contempla el paisatge.

Tal com es pot observar a les xarxes socials (Instagram, 2022), molts dels visitants elogien el
seu ambient, la qual cosa el converteix en un lloc ideal per relaxar-se i socialitzar amb amics
o familiars. Pel que fa al seu horari, ofereix servei de 22 h a 3 h, tot i que compta amb la
possibilitat d’obrir des de les 8 del mati. Es, per tant, un local que pot oferir diferents tipus de
serveis, en funcié de I'Gs horari que se’n faci i que, com a resultat, impacta i pot atreure targets
molt distints: “els de nit, joves que fan la copa prévia a sortir de festa a una discoteca (...), i
els de dia, parelles o familiars que volen fer una cervesa o un coctel a la tarda”. (Entrevista
personal a Viceng Puig, 2024)

Un grup de socis inversors?, amb més de 25 anys d’experiéncia a I'oci nocturn, compren I'Sky
Bar després d’una interrupcio de funcionament de 2 anys i duen a terme I'encarrec de dirigir
el local en la seva nova obertura.

Aquests, em transmeten la comanda del reflotament del negoci a partir de la proposta de la
direccio del projecte. Per aquest motiu, es fa una investigacio préevia tant del sector com del
negoci en I'ambit financer i comunicatiu. S’apliquen certes eines grafiques per dur a terme
canvis comunicatius i, aquests, son contrastats amb els amos. Seguidament, es fa una
proposta de restyling per la identitat visual corporativa del local de nit. Finalment, amb aixo i
'aprovacié dels propietaris, s'implementa el pla creat en la comunicacio.

Aixi doncs, tenint en compte les caracteristiques de la peticid, 'objectiu del present treball és
desenvolupar i implementar tots aquells aspectes que envolten la nova obertura del local, des
del pla econdmic i financer, I'analisi de la marca i la competéncia, la reestructuracio i definicio
de la mateixa, la cerca de treballadors, comercials, productes i material, a la comunicacio i
publicitat a xarxes.

" Veure la transcripcié completa de I'entrevista personal a Viceng Puig a '’Annex 1, p.6.

2 Els propietaris actuals Viceng Puig (director general), Laia Badia (comptabilitat), Joan Carles Belmar
(manteniment), Raul Villalba (comercial) i Josep Puig (participacio unicament amb actiu) han estat
particips en peticions, votacions i decisions finals del projecte. Veure’'n la constancia a I'Annex 24-29,
p.72-75.



3. ANTECEDENTS O ESTAT DE LA QUESTIO

Es considera d’especial importancia desenvolupar una investigacid prévia amb el fi de
conéixer el context de la peticid, el funcionament del sector i I'entorn de I'Sky Bar Platja d’Aro.
Per a dur-ho a terme, es fa una analisi de I'entorn, el qual, segons Thompson i Strickland
(2019), proporcionara una visio integral del panorama en qué opera I'organitzacio.

Aixd permetra conéixer tot el que rodeja I'oci nocturn de la localitat de Platja d’Aro i aixi tenir
una base de coneixements sobre el mateix i adaptar completament I'estratégia a les seves
necessitats.

3.1 Definicié de I’oci nocturn

Per comencgar, cal definir qué és o qué s’entén del sector de I'oci nocturn, ja que no és un dels
ambits tradicionalment estudiats en 'ambit de la Publicitat i les Relacions Publiques i, per tant,
no té clarificats els limits i activitats que es duen a terme amb exactitud.

Tal com explica Cometcon (2022), és tota aquella activitat associada a la nit i a activitats
nocturnes desenvolupades en bars, discoteques i pubs on la beguda i la musica en soén els
pilars centrals.

Aixi doncs, l'oci nocturn es refereix a les activitats recreatives i d'entreteniment que les
persones realitzen durant les hores nocturnes, dins dels parametres legals establerts per a
aquestes activitats. (Institut Nacional de Seguretat i Higiene en el Treball [INSHT], 2007)

Aquest concepte abasta una amplia gamma d'opcions, incloent-hi sortir a bars, discoteques,
assistir a concerts o altres esdeveniments culturals o de lleure que tenen lloc durant la nit. Es,
per tant, una part important de la vida social i cultural de moltes comunitats i ciutats.

Sovint esta vinculat al consum de serveis o productes, cosa que implica una despesa
econdmica per part dels participants. Aix0 pot incloure la compra de begudes, menjar o
I'entrada als esdeveniments. Els establiments comercials com bars, discoteques, cafeteries i
restaurants solen ser els més populars durant les hores nocturnes, ja que ofereixen espais de
socialitzacio i diversio. (Ajuntament de Barcelona, s.f.)

A més, l'oci nocturn també esta influit per factors socials i demografics, com I'edat dels
participants, la seva posicié social, el lloc de residéncia o el tipus d'esdeveniments que
s'ofereixen en una determinada area. Aix0 significa que les preferéncies i eleccions en matéria
de lleure nocturn poden variar segons el grup demografic o la ubicacio geografica. (Eurofound,
2019)



3.2 Visio historica de I'oci nocturn a Platja d’Aro

Berthet et al. (2016) afirma que es tracta d’'un fenomen que ha existit sempre, perd que
adquireix un pes particular a partir de la Revolucioé Industrial, quan 'augment de temps lliure
facilita el sorgiment de noves practiques d’oci.

D’acord amb el mateix autor, concretament a Espanya, no és fins als anys cinquanta del segle
XX que es comenga a veure un canvi en la societat, sobretot entre els joves, en els quals neix
la necessitat d’executar activitats recreatives per entretenir-se en el temps lliure.

Platja d’Aro es converteix en un centre ric en oci i, tal com explica Castillon (2015), a partir
dels anys cinquanta, els estiuejants previs a 'onada del turisme massiu ja anaven als locals
a ballar els éxits del moment. A més, I'autor destaca que “a través d’aquests locals van arribar
a Platja d’Aro, segurament molt abans que a la resta de la peninsula, fendbmens musicals com
ara el rock’n’roll, el twist i la beatlemania”. (p.73)

Tal com explica el mateix autor, al 1957 es comencga a veure la segmentacié de publics
segons els estils musicals amb el naixement de Salon Fiesta, un local orientat a un public
més adult amant de la can¢d espanyola.

A partir dels anys seixanta, I'oci nocturn s'imposa progressivament com una “dimensié central
de la societat del benestar, per la seva importancia a escala individual, social i econdmica” i
suposa, per tant, un desenvolupament tant personal com social que permet el sorgiment i
satisfaccié d’interessos, consolidar vincles, aixi com obrir noves connexions en I'ambit de grup
i entre grups diferents. (Mecca, 2018, p.28)

Més tard, segons Castillon (2015), el municipi és “convertit ja a mitjans dels anys setanta en
un gran centre d’oci tant diirn com nocturn” (p.75). El desenvolupament de les activitats
nocturnes pren rellevancia per I'aparicié de nous locals com Tiffany’s, el qual és definit pel
mateix autor com “la joia de la vall d’Aro”. (p.72)

“Tiffany's no va ser el primer night-club de Platja d’Aro ni de la Costa Brava, pero va
ser un local absolutament pioner en la definicié del que, a partir d’aquell moment, es
va entendre aqui i arreu com una discoteca: un espai tancat i ben aillat de la realitat
exterior, dissenyat en tots els seus detalls.”

(Castillon, 2015, p.72)

Seguint l'investigacié de 'autor, aquest local va inspirar a 'empresari Ricardo Urgell a crear
el Pacha a Sitges que, més tard es va establir també a Platja d’Aro amb el gironi Kiko Riera.

Tal com destaca, “Tiffany's es va avangar a Pacha en dos aspectes importants: “la creacié
d’una potent imatge de marca i 'expansié nacional i internacional”. (p.73)

Castillon (2015), afirma que és en aquest punt on comenga “I'edat d’or de les discoteques de
Platja d’Aro”. (p.75). Aixi doncs, “Tiffany’s, Paladium, Maddox, Flamingo, Pacha, BB, Marius,
Kamel, Caroll’s, Malibu... S6n noms importants per a diverses generacions que han gaudit
intensament de les nits de Platja d’Aro en aquestes discoteques i sales de festes ja
classiques”. (Castillon, 2012, p.203)



L'extensio de les discoteques i bars de copes en el municipi és clau pel desenvolupament de
la vida d’oci en la nocturnitat. Platja d’Aro pren reconeixement i es converteix en un espai
turistic caracteristic per la festa.
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Il-lustracié 1: Mapa de I'oci nocturn a Platja d’Aro al segle XX. Font: Castillén, X. (2012), Nit d’Aro. Seixanta anys
de discoteques i sales de festa a Platja d’Aro.

La creaci6 de molts locals amb diferents estils, musiques i publics, proporcionen el
desenvolupament de I'oci en el seu més ampli sentit a la societat moderna i, aixi mateix, s’hi
adapta la comunicacié de cada un d’ells.

Aixi doncs, aquest concepte amb el temps es converteix en una de les principals
caracteristiques que defineixen I'Espanya del segle XXI. No obstant aix0, I'arribada de la
pandémia de la Covid-19 suposa un gran cop pel sector. (Hervas, 2014)

3.3 Situacio actual

Per entendre i poder valorar de manera idonia la situacio del sector en el qual es pretén iniciar
I'activitat empresarial, cal conéixer en quines circumstancies es troba I'entorn per tal d’adaptar
I'oferta als potencials clients.

Actualment, el lleure nocturn continua sent una part significativa de la vida social en moltes
comunitats i ciutats, tot i que ha experimentat canvis i reptes a causa de diversos factors, com
la pandémia de la COVID-19, els canvis en la legislaci6 i les preferéncies canviants dels
consumidors.

Durant la pandémia de la COVID-19, el sector de l'oci nocturn ha hagut de fer front a
desafiaments importants a causa de les restriccions imposades per frenar la propagacio del
virus. Molts bars, discoteques i altres establiments nocturns es van veure obligats a tancar
temporalment o a operar amb limitacions severes, la qual cosa va afectar significativament
els seus ingressos i viabilitat economica. (Organitzacié Mundial de la Salut [OMS], 2020)

A mesura que les restriccions s'han anat llevant gradualment en alguns llocs, el sector ha
comencat a recuperar-se, tot i que la incertesa persisteix i és probable que hi hagi canvis
permanents en la forma en qué es desenvolupa el lleure nocturn en el futur. (Bussing et al.,
2021)



Tanmateix, Delgado (2023) indica que després de la crisi de la Covid-19, al nostre pais es
registren més de 50.000 locals dedicats a I'oci nocturn, 2.000 dels quals sén discoteques.
Aquesta activitat la consumeixen més de 17 milions d'espanyols i més de 40 milions
d'estrangers. Estariem parlant, doncs, de la resurreccié de I'oci nocturn.

A més dels impactes de la pandémia, I'oci nocturn també esta subjecte a canvis en la
legislacio i les politiques governamentals. Per exemple, en alguns llocs s'ha implementat
regulacions més estrictes quant a I'norari de tancament dels establiments, el control del soroll
i la seguretat publica. Aquestes mesures poden tenir un impacte significatiu en l'operacié i la
rendibilitat dels negocis. (Ajuntament de Madrid, 2021)

Quant a les preferencies dels consumidors, s'observa una tendéncia cap a experiéncies més
diversificades i centrades en la qualitat. Els consumidors busquen sensacions uniques i
memorables, la qual cosa ha portat a un augment en la popularitat d'esdeveniments especials,
locals amb tematiques especifiques i opcions d'entreteniment alternatives. (Hjalager, 2016).

En resum, I'oci nocturn continua sent una part important de la vida social contemporania, pero
esta subjecte a canvis i reptes que estan donant forma a la seva evoluci6 en el segle XXI.

Pel que fa a Platja d’Aro, tal com indica Agullé (2017), és un centre important de comer¢ i de
lleure ditrn i nocturn de la Costa Brava. A més, el carnaval de Platja d'Aro, el qual va ser
recuperat el 1978, és un referent a la Costa Brava gracies a les seves disfresses i a la Gran
Rua de Carrosses i Comparses.

Aixi doncs, la seva oferta comercial, d’allotiament, d’oci i de restauracié és d’alt nivell.
L’esport, la cultura, la celebracié de grans esdeveniments i de congressos i convencions
'acompanyen. La seva facana maritima, amb una platja de més de dos quildbmetres i petites
cales per descobrir, €s envejable. (Ajuntament de Platja d’Aro, s.f)

Actualment, Platja d’Aro segueix sent el punt clau on es situa gran part de I'oci nocturn de tota
la Costa Brava comptant amb més de deu locals de copes i dues discoteques de gran
capacitat. Segons Sergi Gémez®, antic director de I'Sky Bar, opina que “Platja d’Aro fa molts
anys que és la cumbre de la festa, és la capital de la festa”. (Entrevista personal a Sergi
Gomez, 2024)

Quant a altres locals, tal com indica Pere Esteva*, propietari de varis locals d’oci a Platja d’Aro:
“els locals actuals demostren el dinamisme del sector. Un dinamisme que es manté, ara amb
menys discoteques i obertes menys dies a I'any, malgrat els canvis de costums i de
tendéncies de lleure.” (Entrevista personal a Pere Esteva, 2024)

Pel que fa a I'Sky Bar, es troba situat al centre de Platja d’Aro, concretament en un edifici que
fa cantonada a I'avinguda principal. La seva entrada, pero, és al Carrer Riera, 32.

3 Veure la transcripcio completa de I'entrevista personal a Sergi Gomez a I'’Annex 6, p.31.
4Veure la transcripciéo completa de I'entrevista personal a Pere Esteva a I’Annex 3, p.15.


https://ca.wikipedia.org/wiki/Costa_Brava
https://ca.wikipedia.org/w/index.php?title=Carnaval_de_Platja_d%27Aro&action=edit&redlink=1

L’Avinguda de Cavall Bernat és un carrer emblematic del municipi i entre les caracteristiques
d’aquesta direccié destaca la varietat de locals comercials que s’hi troben. Té molt bona
comunicacio i gran afluéncia de persones i vehicles.

En definitiva, es pot dir que la ubicacié del local afavoreix al local proporcionant-li un bon
ambient de I'entorn en el qual es situa. Per contra, pero, I'entrada queda amagada i molt a
prop de la competéncia.

Tot i les consequiéncies que la Covid-19 van suposar a I'oci nocturn, aquest local, en tenir
llicencia de bar musical i trobar-se en exterior, va ser un dels pocs que van poder obrir les
seves portes al public a Platja d’Aro.

Atenent les normatives que estaven en constant canvi, varen tenir la oportunitat d’obrir en
diferents franges horaries i condicions. A més, gracies a la seva organitzacio per taules, es
regia a les distancies de seguretat interpersonals establertes per la Generalitat.

Després pero, en obrir-se la resta de bars i discoteques, el public de Sky Bar es va anar diluint
i va perdre tota la forga que havia anat guanyant. El propietari del local va decidir vendre’l al
grup actual d’inversors i, aquests, per processos administratius, el van mantenir tancat durant
2 anys.

3.4 Relacio de I’oci nocturn amb la publicitat i les relacions publiques

La relacio entre publicitat, marqueting i relacions publiques en el context de 'oci nocturn és
fonamental per a la promocio efectiva d'esdeveniments, locals i experieéncies nocturnes.
Aquestes disciplines treballen en conjunt per crear i mantenir una imatge positiva, atreure
clients potencials i fomentar la participacié en activitats nocturnes.

La publicitat exerceix un paper clau en promoure esdeveniments i locals a través de diversos
canals de comunicacio, com ara anuncis en xarxes socials i marqueting de guerrilla. (Smith,
2019). En dissenyar campanyes publicitaries creatives i atractives, els professionals de la
publicitat poden captar I'atencié del public objectiu i generar interés en les propostes d'oci
nocturn. (Johnson, 2020)

El marqueting, per la seva banda, s'encarrega d'identificar les necessitats i els desitjos del
mercat objectiu, aixi com de desenvolupar estrategies per satisfer aquestes demandes de
manera rendible (Garcia, 2018). En el context de I'oci nocturn aixo implica la segmentacié del
mercat acurada per adregar-se a diferents grups demografics i la creacid d'experiéncies
uniques que generin valor per als clients (Pérez, 2021). A més, tal com explica Martinez
(2020), el marqueting digital juga un paper cada cop més important, ja que permet arribar a
audiéncies especifiques a través de plataformes en linia com a xarxes socials, correus
electronics i llocs web.

Les relacions publiques son essencials per mantenir una reputacioé positiva i gestionar la
comunicacié amb el public, els mitjans de comunicacio i d'altres grups d'interés (Gonzalez,
2019). En el context de l'oci nocturn, aixd implica la gesti6 de crisis, I'organitzacio



d'esdeveniments promocionals i la col-laboracié amb Influencers i mitjans de comunicacié per
generar cobertura positiva (Lopez, 2022).

Tanmateix, segons el mateix autor, la creacié d’un branding de marca que unifiqui i cohesioni
totes les decisions d’identitat, és clau per tenir unes bases i fonaments fixos sobre els quals
treballar. Aquest, estableix unes pautes d’actuacié en tot I'ambit grafic i de disseny per tal de
crear un sentiment i record en el public objectiu, de manera que aquest pugui identificar el
local amb tan sols un color, un esldogan o una tipografia.

En resum, la publicitat, el marqueting i les relacions publiques sén elements clau en la
promocio i la gestié de l'oci nocturn, treballant junts per crear experiéncies memorables i
atractives per al public objectiu.



4. METODOLOGIA

Per tal de d’assolir els objectius plantejats en un inici, es duen a terme metodologies
professionals.

Dins l'univers de 'oci nocturn de Platja d’Aro, la mostra escollida per I'elaboracio6 del projecte
forma part de la tipologia no probabilistica, és a dir, les unitats d’analisi no depenen de la
probabilitat, sind de les causes relacionades amb les caracteristiques de la investigacio. | es
troba dins la tipologia de quotes on s’estableixen estrats que comparteixen una caracteristica:
els locals d’oci nocturrn del municipi de Platja d'Aro.

4.1 Coneixement de I’estat del negoci

Per tal de recopilar informacio rellevant i actualitzada a través d’'una metodologia acturada,
s’ha escollit dur a terme 5 métodes d’investigacio pel coneixement previ de I'estat del negoci:
el Benchmark, I'Entrevista, el Pla Economic, I'Analisi PEST i I’Analisi de les 5 forces de Porter.

En primer lloc, pel que fa a I'entrevista en profunditat semiestructurada qualitativa, es defineix
una mostra que consta d’un total de 6 persones, de les quals sén 3 CEOs, 1 director de sala,
1 encarregat i I'ex director de I'Sky Bar: Viceng Puig (CEO actual de Sky Bar), Benjee Lozano
(CEO de EI Secret i One Sushi Club), Pere Esteva (CEO de Zsa Zsa, Black and White,
Canalla, etc), Carles Soler (director de sala de Zsa Zsa), Jordi Martinez (encarregat de El
Secret) i Sergi Gomez (ex director de Sky Bar i CEO de Jardins Gala). La mostra escollida
forma part de I'objectiu d’estudi per conéixer-ne totes les seves caracteristiques i métodes
d’accio. Les entrevistes es duen a terme a conveniéncia de cada persona en format individual.

En segon lloc, quant al Benchmark, es fa una observacio de la competéncia amb una mostra
de 8 locals de Platja d’Aro: El Secret, Assac, Charley’s Bar, Mala Vida, Tam Tam, Malibu, Zsa
Zsa Discotheque i Papillon. Aquesta, és seleccionada segons la fama, les possibles similituds
amb Sky Bar i la proximitat amb el centre del municipi de Platja d’Aro. Es tenen en compte els
seguients parametres a analitzar: els locals en general en termes de preus, personal, dates
d'obertura, horaris, etc., la seva imatge i identitat corporativa, la seva reputacio, la preséncia
a internet i les estratégies de fidelitzacié. Finalment, es situen els locals en un mapa de
posicionament segons les conclusions extretes de 'estudi.

En tercer lloc, es realitza un pla econdmic i financer per tal de comprovar la viabilitat del
projecte. Segons la Cambra de Comerg de Valéncia (2022), “en aquest document es plasmen
els fonaments econOmics que permeten que un negoci sigui viable i s'estableixen uns
objectius a curt i llarg termini, aixi com la situaci6 financera actual de lI'empresa”. Aquesta
eina, referent al present treball, és necessaria dur-la a terme per saber la quantia que es pot
invertir en publicitat i en canvis pel local.

Aix0 no obstant, i tal com explica la Cambra de Comerg esmentada, el pla econdomic de I'Sky
Bar seguira I'estructura ja establerta: un balang de la situacio actual, la previsio d’ingressos i
despeses aproximada per la temporada d’estiu 2024, aixi com projeccions de futur i cash
flows.



Seguidament, es duu a terme una analisi PEST del macroentorn que servira per avaluar el
mercat on es troba el negoci. S’avalua I'ambit politic, econdmic, social i tecnologic de I'oci
nocturn de Platja d’Aro. Per a aquesta analisi es fan servir 2 técniques: I'observacio i la
investigacid a documents de recerca. Tanmateix, s’extreu informacidé de les entrevistes
esmentades anteriorment. Aquesta analisi permetra conéixer quins son els factors influents
en 'oci nocturn del municipi i en quin punt es troba I'Sky Bar en 'actualitat.

Finalment, es fa una Analisi de les 5 forces de Porter que servira per avaluar la competitivitat
i atractiu de la industria de I'oci nocturn. Aquesta, es fa de manera subjectiva, ja que es resol
a través de I'experiéncia dels entrevistats. Es tenen en compte les métriques segients: la
rivalitat entre competidors existents, 'amenaca dels nous entrants, el poder de negociacié
dels proveidors i dels compradors i 'amenacga del sorgiment de productes substituts.

Gracies a totes aquestes técniques, es té en compte I'entorn, es diferencia i classifica la
competéncia i s’estableix una base sobre la qual treballar.

4.2 Proposta de canvis comunicatius

Per tal d’avaluar I'estat de I'Sky Bar i fer una proposta de canvis per la comunicacioé del local,
s’ha escollit dur a terme 1 métode d’investigacido pel coneixement previ de l'estat de la
comunicacio del negoci: el DAFO. Tanmateix, s’'usen eines especialitzades per la creacié de
pressupostos i I'estratégia de treball expositiva de la taula rodona.

L’estat comunicatiu tant del local com de la competéncia també s’avalua a través de les
entrevistes i el Benchmark esmentats anteriorment. Pel que fa als pressupostos, es té en
compte el pla econdmic per saber-ne la inversio que s’hi pot dedicar.

En primer lloc, es fa un DAFO per identificar les fortaleses, les oportunitats, les debilitats i les
amenaces i aixi tenir en compte els punts claus a I'hora de desenvolupar un pla estratégic per
la comunicacio del negoci.

A partir d’aqui es fa un brainstorming de pluja d’idees de canvis comunicatius. Aquests, es
reuneixen, es valoren, es filtren i es crea un pressupost amb I'eina Excel.

La informacié es contrasta amb els propietaris a través de la técnica de la taula rodona, en la
qual s’exposa la situacié actual tant de I'entorn com del local, es presenta la proposta de
canvis i s’arriba a un acord i una resolucio final.

4.3 Proposta de Restyling

Es a partir d’aquest punt on es duu a terme la proposta del Restyling per la identitat visual
corporativa de I'Sky Bar. Es fan servir les eines de disseny grafic especialitzades per la creacié
de continguts seguents:

Adobe lllustrator s’utilitza per a la creacio del logotip, el disseny dels flyers, dels stories, de la
carta d’'ampolles, el disseny de marxandatge i decoracio pel local. Adobe Photoshop s’utilitza
per I'analisi dels colors més repetits en les fotografies guanyadores del concurs MedFoto per
aixi decidir la tonalitat que representara al local. Tanmateix, per a I'edicio de les fotografies
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que es publicaran a les xarxes socials i que apareixeran a la web. També s’usa I'eina CapCut
per la realitzacio i edicioé de videos.

Finalment, es torna a fer una taula rodona amb els propietaris per presentar la proposta i
actualitzar els pressupostos creats.

4.4 Aprovacio i implementacié del pla creat

Per acabar, s’aprova i s'implementa el pla creat. S'usen les eines de disseny esmentades
anteriorment a més de: lonos per la creacié d’un mail corporatiu, Forvenues, la qual és una
eina especialitzada en la venda d’entrades o control de llistes per a esdeveniments, Facebook
Meta Business Suite per la creacié de campanyes i conjunts d’anuncis per les xarxes socials
i la programacio de continguts i, finalment, Google My Business per I'aparicio a Google amb
dades actualitzades i amb un millor posicionament.

Pel que fa a les xarxes socials, es crea un calendari editorial amb totes les especificacions de
cada publicacio.
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5. RESULTATS

L’analisi exhaustiva prévia pel coneixement I'estat del local quan es proposa la direccio del
local resulta clau per a poder dur a terme el projecte. Totes les técniques usades tenen un fi
que es duu a terme de forma practica pel restyling de I'Sky Bar.

Després d’haver dut a terme un DAFO® amb la finalitat d’esbrinar les debilitats, amenaces,
fortaleses i oportunitats que ofereix I'Sky Bar Platja d’Aro, s’observa que presenta més
oportunitats i fortaleses que no pas debilitats o amenaces. Segons les dades obtingudes a la
recerca, aquest local és singular perque és I'Unic rooftop en tota la Costa Brava. De fet,
aquesta fortalesa és la que més destaquen tots els entrevistats. Pel director d’El Secret, Jordi
Martinez®, I'Sky Bar és més que especial: “Les vistes son increibles, 'ambient, el lloc en si...
Crec que aquest local té molt potencial.” (entrevista personal a Jordi Martinez, 2024). Aquesta
opinié és compartida pel soci majoritari Viceng Puig”: “Es unic, pots veure la posta de sol
assegut prenen-te un coctel. El vam agafar perque aquest lloc ens transmet algo molt especial
que volem explotar.” (entrevista personal a Viceng Puig, 2024)

Aquesta fortalesa reflectida al DAFO, es converteix en una oportunitat per la renovacio de la
identitat visual corporativa de I'Sky Bar. Es valora una actualitzacié del nom del bar en una
taula rodona® amb els socis propietaris del local i es plantegen els objectius seglients:
transmetre novetat, demostrar que el local és unic i ressaltar-ne aquesta qualitat per arribar a
un public més ampli.

Després de dur a terme un Brainstorming® , es planteja als propietaris i es fa una votacio. En
comparar-lo amb la competéncia a través del Benchmark'®, s’observa que els locals del
municipi de Platja d’Aro utilitzen el concepte “Costa Brava” com a una forma de prestigi a les
seves xarxes socials. També es contemplen conceptes relacionats amb el producte que
s’ofereix com “cocktail”, “cocteleria”, “copes”, etc i altres conceptes de definicid del local com
“discotheque” i “bar”.

Finalment, es conclou la votacié' amb Sky Bar Costa Brava com a primera opcid. Sergi
Gomez'?, antic director de I'Sky Bar opina que “és el millor nom que es podria haver triat, ja
calia un canvi que impactés [...] a més crec que defineix I'Sky tal qual és, és que és unic, no
n’hi ha més.” (entrevista personal a Sergi Gomez, 2024)

Aquest canvi comporta un procés burocratic en el registre del domini que, de fet, tal com es
pot observar a I'analisi PEST", I'Sky Bar compleix amb les normatives establertes al municipi

® Veure el DAFO a I'Annex 11, p.44.

® Veure la transcripcié completa de I'entrevista personal a Jordi Martinez a '’Annex 5, p.25.
" Veure la transcripcié completa de I'entrevista personal a Viceng Puig a '’Annex 1, p.6.

8 Veure la taula rodona a 'Annex 24, p.72.

° Veure el Brainstorming a 'Annex 30, p.75.

10 Veure el Benchmark a I'’Annex 7, p.35.

" Veure la taula rodona a I'Annex 25, p.73.

12 \Veure la transcripcié completa de I'entrevista personal a Sergi Gémez a I'Annex 6, p.31.
'3 Veure I'analisi PEST a I'Annex 9, p.39.
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de Platja d’Aro. Tanmateix, és el primer pas en la renovacié de la identitat visual corporativa
del local, ja que tots els elements comunicatius del local s’actualitzen a Sky Bar Costa Brava.

Aixi doncs, el nom transmet els objectius plantejats en un inici, és clar i senzill i destaca la
seva singularitat. Segons Viceng Puig, “era necessari donar un cop d’aire fresc al local i que
tothom veiés que algo nou s’esta cuinant”. (entrevista personal a Viceng Puig, 2024). La
importancia del canvi de nom rau en la transmissio de la nova identitat i la proposta de valor
de l'establiment. A més, destaca per ser memorable, evocador, generar curiositat i captar
I'atencié del public facilitant-ne la diferenciacio i el posicionament al mercat. Tanmateix, per
crear sentiment de pertinenca i relacionar-se amb un lloc idil-lic.

Més endavant, a través del DAFO, es detecta que el bar no t¢ un Brandbook. Per aquest
motiu, es duu a terme el restyling que es veura reflectit en el nou manual d’estil™.

Pel que fa al logotip, es duu a terme una investigacid i comparaci®6 no només de la
competéncia amb el Brandbook siné també dels 10 Sky Bars més famosos del mén'®. Destaca
que tots usen una tipografia senzilla, moderna i corba.

Després de fer-ne diverses versions amb I'eina lllustrator'®, s’escull la tipografia Andes, la
qual és una font sans-serif geométrica dissenyada per ser elegant i moderna. Tal com
s’explica a MyFont (s.f), va ser creada pel dissenyador argenti Daniel Hernandez i llangada el
2011. Té linies equilibrades i netes, amb una aparenga moderna, versatil i sofisticada. Les
lletres son proporcions geométriques, amb bordes arrodonides que li atorguen una sensacié
suau i amigable. Els caracters tenen tots la mateixa al¢gada i van des d’Ultra Light a Black. A
més, aquesta tipografia conté glifs cursius addicionals (a, i, z, g) que ajuden a emfatitzar les
paraules.

Pel que fa a la distribucié del text i la versio final, es duu a terme una taula rodona'” amb
votacions per a escollir 'opcio definitiva. Es presenten les versions que es consideren més
adequades i, finalment, s’escull la segiient’®:

LUGUTIP VERSIONS

AMB SOMBRA

SKY BAR SKY AR 51 / i1

COSTA BRAVA

SENSE SOMBRA

SCT DR SKY BAR

COSTA BRAVA

Il-lustracié 2: Versions del nou logotip de I'Sky Bar Costa Brava. Font: Elaboracio propia.

4 Veure el nou manual d’estil a '’Annex 12, p.47.

1% Veure I'analisi i comparacio dels 10 Sky Bars més famosos del mon a '’Annex 13, p.54.

16 Veure I'evolucié del logotip a '’Annex 14, p.56.

7 Veure la taula rodona a I'Annex 26, p.73.

'8 Tots els detalls, versions, mides, aplicacions, visualitzacié en blanc i negre i usos correctes i
incorrectes, es poden visualitzar al Brandbook de I'annex 12, p.47.
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Pel que fa als colors, els entrevistats coincideixen en quin és el color amb el qual s’identifica
I'Sky Bar: el color turquesa. “Clarament I'Sky Bar és turquesa i blanc, crec que tothom
lidentifica amb aquest color igual que identifiquen El Secret amb el vermell.”® (entrevista
personal a Benjee Lozano, 2024).

Tanmateix, per a escollir-ne el to, es duu a terme una extraccié dels colors principals de les
fotografies guanyadores de 2021, 2022 i 2023 del MedFoto®, el qual és un concurs de
fotografia del Mediterrani que se celebra amb exposicions dels finalistes per tota la costa
Catalana. D’aquesta extraccio se selecciona els tons de blau i blanc més repetits i es fa una
votacié®' entre els socis. Finalment, s’escullen els segiients?:

Il-lustracié 3: Nous colors corporatius de I'Sky Bar Il-lustracié 4: Codi de color de la nova identitat
Costa Brava. Font: elaboracié propia. corporativa de I'Sky Bar Costa Brava. Font:
elaboracio propia.

La importancia de les tipografies i els colors i la cohesié a les xarxes socials resideix en la
capacitat per transmetre la identitat visual de I'Sky Bar. Es busca crear una experiéncia
consistent en tots els punts de contacte amb el client.

Les tipografies i colors seleccionats reflecteixen la personalitat i I'estil de I'establiment, mentre
que la cohesio visual a les xarxes socials gracies al Brandbook garanteix una imatge unificada
i professional. Aixd contribueix a enfortir el reconeixement de la marca i la percepcio positiva
per part del public, que, com s’ha pogut observar a les entrevistes és aixi.

Continuant amb el restyling, es creu convenient crear una esséncia de marca sobre la qual
es treballi la comunicacié. Tal com s’observa a I'analisi PEST?3, I'Sky Bar pot oferir servei de
copes. Per tant, cal encaminar la comunicacioé cap a un ambient tranquil i demostrar que és
el pas previ a una discoteca. Carles Soler* opina que “a Platja d’Aro és clau distingir qui és
la prévia i qui és la discoteca. Com a consell et diria que deixis clar que si feu copes, feu
copes (...) No venguis una festa que no pots oferir”. (entrevista personal a Carles Soler, 2024).

De fet, a 'analisi de les 5 Forces de Porter®® s’observa que la competéncia a Platja d’Aro és
molt forta per la gran quantitat de locals semblants que hi ha. Pere Esteva® diu: “vaig
comencar amb la discoteca i vaig seguir amb locals de primera hora perqué hi ha molta rotacio
de la gent, els hi encanta. La gent va de bar en bar a fer una copa o un xupito”. (entrevista

1% Veure la transcripcié completa de I'entrevista personal a Benjee Lozano a 'Annex 2, p.11.

20 \/eure I'extraccio de colors del MedFoto a I'Annex 15, p.57.

21 Veure la votacio a la taula rodona de 'Annex 27, p.74.

2 Les aplicacions dels colors i altres versions es poden visualitzar al Brandbook de 'Annex 12, p.47.
2 \eure I'analisi PEST a I'’Annex 9, p.39.

24 \/eure la transcripcié completa de I'entrevista personal a Carles Soler a I'’Annex 4, p.20.

25 \/eure I'analisi de les 5 Forces de Porter a I'’Annex 10, p.42.

% \/eure I'entrevista personal a Pere Esteva a I'Annex 3, p.15.
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personal a Pere Esteva, 2024). |, en poques paraules, Sergi Gomez d’aquest fet n'anomena
“la ruta”. (entrevista personal a Sergi Gomez, 2024)

Ateses les copes com a esséncia del local, es busca un concepte més modern que n’elevi el
significat. Després de fer-ne una recerca exhaustiva, es crea una llista? i a través de
votacions?® s’escull el concepte “Copeo”, el qual significa aquest moviment dels joves de bar
en bar previ a una discoteca del qual parla Pere Esteva a I'entrevista personal. Aixi mateix ho
descriu Maso6 (2023) a costabrava.org com “quan ens proposem sortir a fer el toc, com
anomenem a terres gironines en sortir a prendre alguna cosa”. Per tant, aquest Brand
Essence es referira als valors, emocions i experiéncies fonamentals associades amb I'Sky
Bar i també servira de guia per a totes les accions i comunicacions de la marca, assegurant
aixi una coheréncia i cohesio.

A petici6 dels propietaris, es duu a terme la comunicaci6 del local en castella i anglés i aquest
concepte s’adapta al requisit, ja que d’aquesta manera es comunica a un public més ampli i
s’adapta als turistes visitants del municipi. Es busca transmetre un to juvenil, modern i adaptat
a paraules senzilles i clares. Alhora, que sigui corporatiu i formal perod evitant col-loquialismes
i frases massa disteses. De la mateixa manera, encara que I'esséncia sera sempre la mateixa,
cada canal de comunicacioé marcara una linia propia.

Tanmateix, es crea un eslogan que s’adapti al public objectiu®® . L’objectiu és transmetre els
punts forts del local que es demostren al DAFO. A través de técniques creatives es conclou
una llista®® que, per votacions®' resulta en dues opcions:

- De Costa Brava al Cielo.

- Gente Top, haciendo Copeos Top a los que va Gente Top.

El primer és relacionat amb el concepte de Costa Brava pel mateix motiu que s’escull el nou
nom de I'Sky Bar. Es tracta d’'una referéncia a “De Madrid al Cielo”, la historia del qual, segons
Hernandez (2021), es remunta al refrany Baile del invierno y del verano del conegut dramaturg
del Segle d’Or Luis Quifiones de Benavente. Diu aixi:

“Pues el invierno y el verano, en Madrid solo son buenos, desde la cuna a Madrid, y desde
Madrid al Cielo.” (Quifiones, 1657)

Per aquest missatge, es tenen en compte diversos conceptes: en primer lloc, la repeticio.
Com ja és conegut en 'ambit publicitari, és clau la repeticié de paraules per mantenir-se en
la memoria del target. En segon lloc, la relacié amb el cel i un lloc elevat, aixi com la
superioritat en qualitat o importancia.

El segon, usa la repeticio de la paraula Top, la qual fa referéncia a alld que esta per sobre, tal
com és I'Sky Bar per la seva ubicacio a dalt d’'un edifici. Es tracta d’'un concepte modern molt
usat entre els joves. A més, es complementa amb el Brand Essence de Copeo.

27 \eure el Brainstorming a '’Annex 31, p.76.

2 \/eure les votacions a la taula rodona de 'Annex 28, p.74.
29 \Veure la definicio del public objectiu a 'Annex 16, p.58.

30 veure el Brainstorming a ’Annex 32, p.76.

31 Veure les votacions a la taula rodona de I'Annex 29, p.75.
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Es tracta d’'un missatge clar i memorable que crea interés en el public al qual va adregat. Crea
bon impacte, record i reflecteix els objectius plantejats en un inici. D’aquesta manera, es
condensa l'esséncia de l'establiment en poques paraules, facilitant-ne el reconeixement i
I'associacié amb la marca.

El restyling de la identitat de I'Sky Bar comporta canvis comunicatius tant a tall Online com
Offline.

Pel que fa als canvis Online, es tenen en compte les vies de comunicacié que ja usava el
local i també s’implementen nous canals. Aixi, la planificacié d’accions es fa emprant un
calendari editorial®? per les xarxes Instagram, Facebook i Tiktok.

En primer lloc, es parlara sobre I'lnstagram. Es tracta d’'un canal que exerceix un paper crucial,
ja que permet compartir contingut visual atractiu, interactuar amb els seguidors i promocionar
els esdeveniments a través d'anuncis pagats.

S'utilitza un to juvenil, modern i adaptat a tothom amb paraules senzilles i clares. Alhora, que
sigui corporatiu i formal pero evitant col-loquialismes i frases massa disteses. Sempre tenint
en compte l'esséncia de marca, els eslogans i els colors i tipografies establerts al
Brandbook®:.

S’actualitza el perfil de la xarxa social amb el nou logotip, amb la frase de I'esldgan, la ubicacié
i un telefon de contacte.

skybarcostabrava v ¢ €} =

SKT bﬂD 204 3827 478

publicaciones seguidores seguidos

SKY BAR

& "De Costa Brava al Cielo"
Info y reservas +34 622 30 29 45
Platja d’Aro, Costa Brava

C/Riera 32, Playa De Aro, Cataluna, Spain

(2 skybarcostabrava.com y 1 mas

Panel para profesionales
7428 cuentas alcanzadas en los Gltimos 30 dias.

Editar Compartir Correo electrénico
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+
b B GRS Il"lustraci6 7: Resultat de les
Il-lustracié 5: Resultat de la Il-lustraci6 6: Resultat de les fotografies difoses entre si del
nova biografia del perfil publicacions del perfil perfil d’Instagram de I'Sky Bar
d’Instagram de I'Sky Bar Costa d’Instagram de I'Sky Bar Costa Costa Brava. Font: elaboracio
Brava. Font: elaboraci6 propia Brava. Font: elaboracié propia, propia, extret d’ Instagram,
extret d’ Instagram, 2024. extret d’ Instagram, 2024. 2024.

Pel que fa a les publicacions, se segueix el calendari editorial esmentat en el qual es
distingeixen 2 campanyes: 'Opening del local i 'obertura de Setmana Santa.

32 Veure el calendari editorial a 'Annex 17, p.61.
33 Veure el Brandbook a I'Annex 12, p.47.
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A més, es defineix una estratégia general que esta formada per publicacions setmanals
dividides en:
- Dilluns: Publicacioé del cartell de la setmana i ancla al perfil perqué sempre es visualitzi
com a primera imatge.
- Dimecres: Publicacié de fotografies de clients amb I'objectiu d’estar al top of mind del
public.
- Divendres: Publicacié d'imatges del producte (copes, ampolles...) amb I'objectiu i
estratégia d’aconseguir la decisié de compra.
- Dissabte: Publicacié de fotografies dels clients més reconeguts a la zona remarcant
que s’obre aquest dia i les ofertes que es poden trobar.

Tanmateix, cada dia de publicacid es tracta de multiposts amb carroussel de 3 fotografies
difoses entre si, tal com s’observa a la il-lustracié 9 per tal de mostrar més professionalitat i
un estil de publicacions més acurades i cuidades.

Respecte al text de les publicacions, al final de cada una s’afegeix la ubicacid, un telefon de
contacte i els hashtags #SkyBar, #Copeo, #CostaBrava i #CostaBravaNights. Per crear
interaccido amb el public, s’'usen les eines que proporciona el mateix canal de comunicacio
com les comptes enrere, les caixetes de preguntes i caixetes de votacions. S’envien les
ofertes per missatge directe de forma creativa per cridar I'atencié (veure il-lustracié 10), es
creen recordatoris a stories, es publiquen enquestes i s’afegeixen enllagos a les mateixes
publicacions per donar-hi més visualitzacio, a la web corporativa i a la web externa de venda
d’entrades i llistes Forvenues.

SKYBARCOSTABRAVA SKYBARCOSTABRAVA

- .
< @ ]uqlt_canf:vas W O < Publicaciones < Publicaciones
=
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iEstamos ready para superar tus expectativas! &5 Veny Nos vemos este 23 de MARZO en el corazén de la
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20 de marzo

Il-lustracio 8: Exemple de Il-lustracié 9: Exemple de copy Il-lustracié 10: Exemple de

missatge creatiu enviant a una publicacid. Font: copy a una pupllgaCIo. Font:

promocions. Font: elaboracié elaboracié propia, extret d’ elaboracio propia, extret d’
Instagram, 2024. Instagram, 2024.

propia, extret d’ Instagram,
2024.
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Pel que fa a les campanyes®, destaquem I'objectiu de cada publicacié seguint el segiient
ordre: awareness, hype, mostra de producte, llangament de flyer, push, recordatori i avaluacié
final. Tal com s’especifica al calendari editorial, s'usa Facebook Meta Business Suite per la
programacio de publicacié de continguts i es fa el boost d’anuncis pagats.

A aquestes xarxes també es difon la carta VIP actualitzada®, amb els nous preus creats tenint
en compte llista de preus dels proveidors®, els quals, segons Jordi Martinez, director d’El
Secret, destaca que “malauradament tot esta pujant de preu i un dels sectors on més s’ha
incrementat és al mén de la nit.” (entrevista personal a Jordi Martinez, 2024).

Quant a Google My Business, s’actualitza el restyling perquée aparegui correctament a Google

i s'afegeix un enllag a la landing page de la nova web*’, la qual remet la informacié a un nou
correu electronic de lonos mail.

SKY BAR MEMBER

Il-lustracié 11: Landing page de la nova web de Sky Bar Costa Brava. Font: elaboracié propia, extret de
Skybarcostabrava.com, 2024.

Tanmateix, a TikTok es mostra aquest restyling amb la publicacié de nou contingut basat en
’humor amb l'objectiu d’establir una connexié genuina amb el public objectiu i crear una
atmosfera adequada per a la marca. També s’usa un llenguatge coherent a la xarxa més
informal.

Respecte a la difusio dels esdeveniments, s’usa I'eina Forvenues® per la creacié de llistes
amb els requisits necessaris aixi com les ofertes, la planificacié de les sessions i el control
sobre la quantitat de public per fer-ne una previsié del personal. Fent referéncia a aixo cal
destacar que els treballadors s’escullen amb un objectiu comunicatiu clar, ja que aquests s6n
els principals prosumers. Per aquest motiu, es trien de diferents localitats com a representants
d’Osona, Girona i Barcelona amb les edats del public objectiu. Seguint amb la difusid, s’'usa
WhatsApp per enviar la informacio dels esdeveniments i crear un vincle personal.

Per acabar, fent referéncia als canals Offline, s’aplica el restyling a diversos espais. Després
de I'aprovacio del pressupost®®, s’aplica el nou logotip a neons que decoraran el local. Tenint
en compte 'opinid de Pere Esteva: “Crec que el local en si ja esta bé, potser hi falta verd, hi

34 \leure’'n detalls a I'’Annex 34, p.79.

35 Veure la carta VIP actualitzada a I'Annex 22, p.68.

36 Veure els preus dels proveidors a 'Annex 21, p.67.

37 Veure els requeriments enviats al professional creador de la web a ’Annex 20, p.66.
38 \leure’n detalls a I'’Annex 33, p.78.

39 Veure el pressupost a I'’Annex 18, p.62.
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ha massa fusta blanca.”, el qual coincideix amb Jordi Martinez: “Jo, per exemple, ho faria un
local amb menys blanc, crec que n’hi ha massa i a la nit sempre és complicat. El decoraria
diferent.” es creu convenient afegir verd al local i es fa un jardi vertical el qual servira com a
photocall amb un dels neons a sobre. (Entrevista a Pere Esteva, 2024 i a Jordi Martinez,
2024)

»

Il-lustracié 12: Nou ne6 “De Costa Brava al Cielo” Il'lustracié 13: Nou neé “Sky Bar” en una de les
en procés de creacio. Font: elaboracié propia. parets. Font: elaboracio propia.

Tanmateix, es duu a terme el disseny de merchandising en samarretes*’ i targetes de rasca i
gana*', ja que gracies al Benchmark s’observa que cap altre local ofereix aquest estil de
promocio al carrer.

Aixi doncs, el restyling s’aplica a tot alld que envolta I'ambit comunicatiu de I'Sky Bar. Després
de l'aplicacio de tots els canvis i el llangament de les campanyes publicitaries a xarxes, es fa
I'Opening del local, al qual assisteixen més de 180 persones i el feedback obtingut és positiu.

40 \/eure I'evolucio del disseny del merchandising a I’Annex 23, p.69.
41 Veure I'evolucio del disseny de les targetes a I’Annex 35, p.79.
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6. CONCLUSIONS

Aquest projecte ha estat un procés integral que ha permés implementar una série de canvis
estratégics tant en la comunicacié com en la identitat visual de I'Sky Bar Costa Brava. Gracies
a una analisi exhaustiva del sector i del negoci, s'han aconseguit resultats significatius com la
creacio d'un nou logotip i una paleta de colors corporatius moderns i atractius, la millora de la
presencia digital a través de xarxes socials i I'optimitzacié de I'espai fisic amb elements
visuals, que han contribuit a reposicionar I'Sky Bar al mercat d'oci nocturn de Platja d'Aro.

Aquests canvis no només han permeés atreure un public més ampli i diversificat, sin6 també
ressaltar la importancia d'una estratégia de comunicacido coherent i alineada amb les
expectatives i preferencies del target. La implementacié d'un calendari editorial per a xarxes
socials i la creacié d'un manual d'estil han millorat notablement la coheréncia a la identitat
visual corporativa, aixi com la seva implementacio a les xarxes socials ha proporcionat més
visibilitat al local i ha millorat la interaccié amb els clients potencials demostrant la rellevancia
d'una preséncia digital ben gestionada.

Quant a I'estrategia de comunicacid, ha estat reforgada mitjangant I'optimitzacié del contingut
a les xarxes socials i I'aplicacié del restyling a tots els elements comunicatius tant a nivell
online com offline. A més de la creacié de noves plataformes com la web o el TikTok i I'Us de
les noves tecnologies ja treballades al mercat de I'oci nocturn com Forvenues. Aquestes
accions han millorat la visibilitat del local i la interaccié amb els clients potencials.

A més, la constant avaluacio i adaptacié del pla estratégic, basada en la retroalimentacio de
propietaris i clients, ha permés ajustar i millorar continuament les accions realitzades,
adaptant-se i assegurant aixi la seva efectivitat i pertinenga en un mercat dinamic i en canvi
constant. Aquest enfocament proactiu i flexible ha estat clau per a I'éxit del projecte.

En resum, el Restyling de I'Sky Bar ha demostrat com una renovacio6 integral que abasta tant
la identitat visual com l'estratégia de comunicacié pot revitalitzar i reposicionar un negoci al
sector de l'oci nocturn. Aquest projecte no només ha complert els objectius proposats, sin
que també ha establert una base solida per a futures iniciatives comunicatives pel local,
destacant la importancia d’una gestio efectiva i adaptable en un entorn competitiu.

Aquests canvis han contribuit significativament a reposicionar I'Sky Bar al mercat d'oci nocturn
de Platja d'Aro, incrementant el seu atractiu i capacitat per atraure un public més ampli i divers.
El projecte ha demostrat la importancia d’una estratégia de comunicacioé coherent i alineada
amb les tendéncies del mercat, aixi com la necessitat d’'una identitat visual forta i distintiva.
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