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1 Introduccio

El treball de final de grau plantejat té I'objectiu de presentar quins sén els elements
meés rellevants per a la marca-ciutat Barcelona i exposar quins sén els seus
aspectes més competitius.

En aquest treball es planteja una visié global dels elements que configuren la
marca-ciutat Barcelona a partir dels sector dels negocis, la societat del
coneixement, el turisme, la sostenibilitat i qualitat de vida i la cultura.

L’estudi d’aquests apartats té el propdsit de comprendre quina és la incidéncia de
la marca-ciutat Barcelona, analitzar els seus aspectes meés identificadors i
determinar la importancia de la marca-ciutat Barcelona com a mecanisme de
reactivacié economica.

L’area urbana de Barcelona concentra la major poblacié de ciutadans de tot el
territori catala. Tenint en compte la magnitud de la ciutat, les seves
infraestructures, el percentatge de poblacié que hi viu, la varietat d’agents socials,
economics i culturals que hi intervenen fan que sigui una marca-ciutat que destaca
en diversos ambits.

En aquest sentit, la recerca desenvolupada exposa les iniciatives i els projectes
més rellevants desenvolupats dins la marca-ciutat Barcelona a partir dels sectors
dels negocis, el coneixement, el turisme, la sostenibilitat i la qualitat de vida i la
cultura. L’estudi de cadascun d’aquests apartats té la finalitat de dimensionar la
marca-ciutat Barcelona i exposar quines oportunitats plantegen pel territori.

La recerca desenvolupada es troba dividida en dues parts. La primera part,
anomenada “Bases de la marca-ciutat Barcelona” ofereix un acostament teoric a la
gestié del terme marca-ciutat i els aspectes més rellevants en la seva creacio i
gestid ja que des de la investigacid es considera convenient entendre quins
mecanismes existeixen per tal de crear i gestionar la identitat i els valors associats
a la marca-ciutat.

De forma paral-lela, el primer bloc també conté una explicacié sobre els elements
més rellevants de la marca-ciutat Barcelona aixi com engloba alguns apunts
historics rellevants per I’ actual ciutat de Barcelona.

L’estudi plantejat també exposa les caracteristiques de la marca-ciutat Barcelona
des del punt de vista territorial.

Pel que fa el segon bloc, anomenat “Principals blocs de la marca-ciutat Barcelona”

planteja un desglossament de les principals iniciatives desenvolupades a la marca-
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ciutat Barcelona en I'ambit dels negocis a la ciutat, la societat del coneixement, el
turisme, la sostenibilitat i qualitat de vida i la cultura.

El desglossament plantejat permet determinar quins sén els aspectes més
rellevants en cadascun d’aquests ambits i exposar les principals accions
destinades a gestionar i promoure la marca-ciutat Barcelona.

En I'ambit dels negocis es mostren els principals agents de la ciutat de Barcelona,
al mateix temps que s’exposen els principals elements presents a la ciutat
destinats a millorar la situacid economica, per tant, es dona importancia als
programes de gestio del talent, la participacié publico-privada i les infraestructures
estratégiques dins la marca-ciutat Barcelona.

La societat del coneixement aplicada a Barcelona és un dels ambits que també
s’inclouen en la recerca. En aquest cas, es mostren les infraestructures més
rellevants per la investigacio i el desenvolupament i recerca a la marca-ciutat
Barcelona. L’estudi de les seves aplicacions i la seva incidéncia permet entendre
quin és el rol que exerceix la societat del coneixement per a la ciutat de Barcelona.
Un dels ambits amb major rellevancia a Barcelona és el turisme. En aquest apartat
s’exposen les principals iniciatives dinamitzadores del turisme a la ciutat, aixi com
s’estudien els aspectes turistics més rellevants de la marca-ciutat.

De forma complementaria, es planteja un seguiment dels principals congressos i
esdeveniments celebrats a la marca-ciutat Barcelona. Aleshores, aquesta recerca
permet entreveure amb quins valors s’associa la marca turistica Barcelona i
mostrar les oportunitats que es plantegen.

A més, es proposa un nexe entre la marca-ciutat Barcelona i els tres productes
turistics principals de la provincia de Barcelona. Aixi doncs, es considera
'ampliacié del concepte Barcelona i articular-lo amb I'oferta turistica del conjunt de
la provincia.

En I'ambit de la sostenibilitat i qualitat de vida es planteja un analisi de les
iniciatives dutes a terme per convertir Barcelona en una ciutat intel-ligent o smart
city. Aquest factor és forca rellevant pel progrés de la marca-ciutat Barcelona ja
que l'evolucié en matéria de sostenibilitat planteja una millora en la percepcio i el
posicionament de la ciutat.

Pel que fa la industria cultural de la marca-ciutat Barcelona es mostra la incidéncia
de la literatura, les séries de ficcio i el cinema ambientat a la ciutat. La recerca se
centra en la imatge que es desprén dels diferents documents ja que disposen

d’incidéncia en la forma com la ciutat de Barcelona és percebuda.
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Per tant, la recerca té el proposit de mostrar quins son els elements que permeten
la reactivacié economica de la marca-ciutat Barcelona a partir de cadascun dels

sectors esmentats.

1.1 Justificacio, interes i rellevancia de la recerca

En un context on la internacionalitzacié és tota una realitat, les ciutats volen
mostrar la seva imatge i prestigi arreu del mon, tot realgant els seus trets més
rellevants. Per aquest motiu, s’ha considerat oportu estudiar quins son els diferents
ambits que fomenten la construccié de la marca-ciutat Barcelona ja que es tracta
d’'una urbs propera i que destaca en diversos ambits a escala internacional.

La marca-ciutat Barcelona es tracta d’'una ciutat pensada pel mén actual i capag
d’acollir una amplia varietat d’agents. Tenint en compte aquesta realitat, s’ha
considerat oportd estudiar quins son els diferents ambits que fomenten la
construccié de la marca-ciutat Barcelona a partir dels negocis, la societat del
coneixement, el turisme, la sostenibilitat i qualitat de vida i la cultura. En el
seu conjunt, Barcelona és una important ciutat de referencia internacional atractiva
pels diferents publics ja que any rere any acull milers de visitants, inversions
estrangeres i disposa d’'una important tradicio empresarial.

La forma com es gestiona la imatge de les ciutats és un element d’interés ja que
permet entendre quina funcidé exerceixen els diferents ambits de la ciutat en el
procés de construccio i gestidé de la marca-ciutat. Les imatges relacionades amb
les ciutats es fomenten a partir de diferents agents i diverses plataformes, per tant,
entendre de quina manera s’adrega el discurs emeés per la ciutat i els seus agents
permet comprendre i dimensionar la incidencia de la marca-ciutat Barcelona i les
accions adrecades als diferents publics que interactuen amb la marca-ciutat
Barcelona.

Per aquest motiu, la recerca desenvolupada planteja un acostament teoric per tal
d’analitzar la importancia dels diferents agents que conformen la marca-ciutat
Barcelona. En aquest sentit, la recerca proposa un aproximament als conceptes de
promocio territorial, city branding i city marqueting per tal d’entendre els principals
atributs i aspectes més rellevants de la marca-ciutat Barcelona. La finalitat
d’exposar quines accions es desenvolupen a la marca-ciutat Barcelona des dels
ambits dels negocis, la societat del coneixement, el turisme, la sostenibilitat i
qualitat de vida i la cultura ha de permetre dimensionar els sectors més rellevants

de la ciutat i els principals atractius de la marca-ciutat Barcelona.
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2 Plantejament del problema d’investigacié

L’estudi de les accions desenvolupades en els diferents ambits de la marca-ciutat
té el proposit d’oferir una visié general dels sectors que conformen la marca-ciutat
Barcelona i entendre quines son les iniciatives utilitzades per millorar la seva
promocié a escala local i internacional.

Malgrat la separacié entre la varietat de sectors, es considera que els sectors
esmentats intervenen en la percepcido de la marca-ciutat Barcelona i els seus
efectes entre les diferents audiéncies, de tal manera que el discurs de la ciutat es
gestiona a partir de diversos canals, agents i valors rellevants per diferents

audiéncies.

2.1 Objectius i preguntes d’investigacio
La proposta de Treball de Final de Grau gira entorn la marca Barcelona i la gestio
d'imatge d’aquesta ciutat. L'objectiu general d’aquesta recerca consisteix en
dimensionar quins son els sectors que intervenen a I’hora de configurar la
marca Barcelona com una marca de referencia.
Per tal d’assolir aquest objectiu, la pregunta inicial de la investigacio és: quines
son les oportunitats que ofereix la marca-ciutat Barcelona per la ciutat?

- Recerca exploratoria
L’objectiu general de la investigacié conté un seguit d’objectius especifics els quals
permeten aportar una major profunditat a la recerca i oferir una visié panoramica

del tema principal.

2.1.1 Taula d’objectius especifics

En aquest apartat es mostren els principals objectius proposats per a la
investigacié classificats segons es tracti dels negocis a Barcelona, la societat del
coneixement a Barcelona, el turisme a la ciutat, la sostenibilitat i qualitat de vida i la

cultura a la ciutat.

OBJECTIUS

Ciutat per als negocis
-Descobrir quines accions duen a terme els principals agents de la ciutat per potenciar els
negocis ala ciutat de Barcelona.

Quines accions duen a terme els principals agents de la ciutat per potenciar els negocis a la ciutat
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de Barcelona?
Quines son les principals organitzacions creades per incentivar I'activitat emprenedora? A
quins publics es dirigeixen?
Quines mesures de promocio d’inversio estrangera a la ciutat es desenvolupen?
Quins clusters hi ha a 'area Metropolitana de Barcelona?
Quins son els sectors econdmics més estratégics de Barcelona?
Quines mesures pren I’Ajuntament de Barcelona per fomentar I'ocupacio?
Quantes empreses multinacionals tenen la seva seu a Barcelona?
Quines xifres hi ha d’activitat aeronautica al Prat? | d’activitat portuaria? Tren alta velocitat?
Quants parcs de negocis o infraestructures amb aquesta finalitat existeixen a Barcelona?
En quins punts es localitzen?
Quins son els elements clau pel creixement empresarial a la ciutat de Barcelona?
Quantes fires i congressos es duen a terme anualment a Bcn? Quants visitants aporten?
(nombre visitants, repercussio mediatica, acords relacionats amb els esdeveniments,...)
Quina incidéncia té el Barcelona Economic Triangle a la ciutat?

Societat del coneixement

-Descobrir quines iniciatives s’han creat per potenciar el model de I’economia del

coneixement a Barcelona.

Quines iniciatives s’han creat per potenciar el model de 'economia del coneixement a Barcelona?
De quins centres académics (universitaris i postuniversitaris) disposa la ciutat? Quina
reputacié tenen arreu del mén? ranquings, universitats corporatives.

Quines soén les principals infraestructures i parcs tecnoldgics de I'area metropolitana de la
ciutat? Hi ha relaci6 entre sector universitari-mon empresarial?

Quins son els organismes principals que s’encarreguen de l'aplicacié de I'economia del
coneixement?

Quins aspectes es poden potenciar de la ciutat de Barcelona? Analisi documents i plans

estratégics.

Turisme
-Descobrir quines accions s’han desenvolupat per potenciar el turisme a la ciutat de
Barcelona.
Quines accions s’han desenvolupat i es volen desenvolupar per potenciar el turisme a la ciutat de
Barcelona?
Quines organitzacions s’encarreguen de la gestié turistica de la ciutat?
Quines son les arees més visitades de la ciutat? Com es gestionen, capital public/ privat?
Quins atributs es busquen a la ciutat de Barcelona? (entrevistes en profunditat, visitants)
Quin perfil tenen els turistes visiten la ciutat? Dades: nacionalitat, mitjana despesa, dies
estada, raons de la visita,...
Existeixen certificats que acreditin la qualitat de la destinacié Barcelona?

Quina incidéncia té el turisme de creuers a Barcelona?

19




Sostenibilitat i qualitat de vida (Intel-ligéncia Verda)
-Descobrir quines iniciatives s’han creat per potenciar la sostenibilitat i la qualitat de vida a
la ciutat de Barcelona.
Quines iniciatives s’han creat i es volen crear per potenciar la sostenibilitat i la qualitat de vida a la
ciutat de Barcelona?
Quina incidéncia tenen les industries creatives a Barcelona?
Quines mesures estan prenent els agents de la ciutat per incentivar les energies
renovables? Quines entitats impulsen aquestes mesures?

A la ciutat es promou I'is d’energies renovables? En quins sectors?

Cultura
-Descobrir quines accions s’han dut a terme per fomentar la industria cultural a la ciutat de
Barcelona.
Quines iniciatives s’han creat per potenciar la industria cultural a la ciutat de Barcelona?
De quins atractius culturals disposa la ciutat?
Segons: Arquitectura, Gaudi, textos culturals on se citi directament el concepte Barcelona.
Naming Barcelona: empreses de prestigi que fan Us del nom Barcelona. Raons.
Olimpiades 1992: Us nom Barcelona.
Hi ha relaci6é entre marca Barcelona i FCB?

Opinié d’experts
-Descobrir quina és la perspectiva de futur de la ciutat en els diferents sectors esmentats, i
mostrar les linies d’actuacié que es volen seguir.
Quina és la perspectiva de futur de la ciutat en els diferents sectors que esmentats?
Quines previsions de futur aporten els plans estrategics de la ciutat en els ambits
estudiats? Com s’esta gestionant el procés de canvi?
Quins objectius generals persegueixen totes les arees?
Quines mesures s’han planificat per arribar als objectius establerts?
Quins aspectes cal corregir o modificar per arribar als objectius marcats als plans

estrategics?

- Metodologia i disseny del model d’analisi
-Caracteritzacio de la investigacio
El treball de final de grau plantejat té I'objectiu de descobrir quines soén les
oportunitats que ofereix la marca-ciutat Barcelona per a la ciutat. Per tal d’obtenir
una visié amplia de I'objecte d’estudi, s’ha decidit analitzar el paper exercit per la
ciutat a partir de diferents sectors: Barcelona ciutat per als negocis, Societat del
Coneixement, Turisme, Sostenibilitat i Qualitat de Vida i Cultura. Per tant, es vol
obtenir una visié general de la marca Barcelona i de la seva gestio per part dels
diferents agents que intervenen en la imatge de marca de la ciutat.
Per tal d’obtenir resultats relacionats amb I'objecte de recerca, s’han seleccionat

documents académics, documents informatius i plans estrategics d’organismes
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rellevants dins la ciutat, com ara I'Ajuntament de Barcelona, aixi com s’han
consultat diferents tesis relacionades amb la materia, és a dir, centrades en el city
branding, city marqueting, territorial branding. Al mateix temps, la importancia dels
mitjans de comunicacié en el procés de formacio d'imatge de marca d’una ciutat és
molt rellevant ja que els continguts relacionats amb la zona poden fomentar una
imatge de ciutat concreta. Aleshores, també s’han consultat noticies i documents
audiovisuals que mantenen relacié amb I'eix principal de la recerca, la marca-ciutat
Barcelona.

Centrant-nos en la finalitat de la recerca, ha estat basica ja que el seu objectiu ha
consistit en la recerca d’informacié relacionada amb el posicionament de la marca
Barcelona a partir de la documentacio dels diferents agents que hi intervenen, per
després, poder arribar a conclusions que responguin a la pregunta inicial
formulada. Aixi doncs, el treball se centra en la recerca de conclusions que
permetin comprendre la globalitat del fenomen observat.

Segons I'abast temporal del Treball de Final de Grau, s’ha seguit una investigacio
longitudinal, ja que es tracta d’'una recerca que s’estén en el temps, a més, cal
comentar que és del tipus prospectiva ja que les séries de temps es refereixen al
present i al futur. Tot i aixi, en determinats aspectes del treball s’han seleccionat
documents referents a un periode anterior al present.

La profunditat de la investigacié és descriptiva ja que s’expliquen les diferents
variables que intervenen en el posicionament de la ciutat Barcelona, i es prediuen
les tendéncies de cada sector. Tenint en compte que la perspectiva escollida és
positivista, la relacié amb I'objecte d’estudi sera de neutralitat i d'independeéncia.
Respecte les fonts d’'informacié consultades per a I'elaboracio del treball, les fonts
secundaries han disposat d’'una gran importancia ja que han facilitat el procés
d’obtencié d’informacio, al mateix temps que s’han seleccionat aquelles fonts que
disposessin d’un caracter informatiu rigords, és a dir, es trobessin relacionades
amb organitzacions institucionals de la ciutat de Barcelona, com ara Ajuntament de
Barcelona, PEMB (Pla Estratégic Metropolita de Barcelona), Barcelona Activa,
entre d’altres.

Tenint en compte el caracter de la recerca, la recerca ha combinat tecniques
guantitatives i qualitatives.

D’una banda, la recerca ha tingut una vessant quantitativa ja que l'analisi de
contingut ha tingut un pes rellevant a I'hora d’estudiar les diferents unitats d’analisi,

a més, s’han seleccionat les dades referents als diferents organismes relacionats
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amb la ciutat i la seva promocio. Tot i aixi, les técniques qualitatives s’han tingut
en compte a I'hora d’analitzar i extreure informacié dels diferents documents
consultats. En aquest sentit, s’han volgut obtenir dades provinents de les diferents
tecniques per aixi comprendre el posicionament de la marca-ciutat Barcelona d’una

manera més transversal i multidisciplinaria.

- Poblacioé i mostra

La poblacié de la investigacio esta formada per diferents tipologies de documents.
D'una banda s’ha consultat la literatura oficial, és a dir, tot el conjunt de
documents recolzats pels organismes oficials de Barcelona.

D’altra banda, també s’han consultat documents de literatura critica, és a dir,
emesos per un conjunt d’agents de la ciutat que no formen part dels organismes
oficials, perd que disposen d’un paper destacat a la ciutat.

Aleshores, s’han consultat diversos documents o publicacions que tracten sobre el
city branding, city marqueting o territorial branding, aixi com material audiovisual
relacionat amb la ciutat de Barcelona, plans estrategics, noticies i comunicats
relacionats amb la ciutat, els esdeveniments importants que han tingut lloc a
Barcelona.

En el cas de la literatura oficial, es tracta de documents governamentals
(relacionats amb I’Ajuntament de Barcelona), s’han seguit les seguents
condicions:

a) Documents signats o recolzats per una entitat important dins I'ambit de la
ciutat de Barcelona. Ex: Ajuntament de Barcelona, Barcelona Activa,
PEMB,...

b) Aparicio de fets noticiables o rellevants i coherents amb la recerca.

c) Data de publicacio recent, posterior a I'any 2000.

Pel que fa la literatura critica, s’estableix una classificacié segons es tracti de

documents academics, documents audiovisuals i premsa.

En el cas dels documents académics s’han seguit les seglents condicions:
a) Documents recolzats per una universitat o un centre educatiu.
b) Documents que mantinguin relacié amb el tema principal.

c) Documents filtrats per buscadors de tesis i documents académics.
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En el cas dels documents audiovisuals s’han seguit les seguents condicions:
a) Documents audiovisuals referents a la ciutat de Barcelona i a iniciatives que
hagin tingut lloc en el territori.
b) Videos que incorporin Barcelona com a eix principal de la noticia.
c) Videos corporatius on es potencii la imatge de Barcelona.
d) Tipologia de video: documental, entrevistes en profunditat, noticia,

videoclip, video corporatiu.

En el cas de la premsa s’han seguit les seguents condicions:
a) Diaris o publicacions que tractin de Barcelona com a eix de la informacio.
b) Publicacions provinents de I'area de Barcelona.
c) Noticies o material documental que tingui valor per a la investigacio.

d) Material escrit per periodistes o personalitats relacionades amb la ciutat.

Pel que fa la seleccio de la mostra, s’ha dut a terme de forma no probabilistica,
de tal manera que les conclusions obtingudes no son extensibles al total de la
poblacio, pero ajuden a projectar una idea del tractament que rep el tema principal
d’estudi en funcié de I'emissor. Més concretament, s’ha seguit una mostra
estrategica ja que els documents escollits provenen de les fonts més

representatives i rellevants relacionades amb el tema principal.

- Recol-leccio i processament de les dades

Les dades obtingudes s’han gestionat de tal manera que es proporcionin respostes
a les preguntes de la investigacié proposades. L’explotacio de les dades s’ha dut a
terme a partir de la lectura i la sintesi dels principals aspectes a destacar en
cadascun dels ambits que el treball planteja. Tal com s’ha exposat, s’ha consultat
la literatura oficial i la critica. El seguiment d’aquest métode de recerca ha permés
consultar diferents fonts i contrastar les dades per tal de donar resposta a les
preguntes d’investigacio inicialment plantejades. No obstant, cal tenir en compte
gue al tractar-se d’'una mostra no probabilistica les dades s’han seleccionat en

funcié dels criteris de I'investigador i de les preguntes d’investigacié plantejades.
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PRIMERA PART: BASES DE LA MARCA-CIUTAT
BARCELONA

3 Conceptes rellevants per a la marca-ciutat

Entendre la gestié de la marca-ciutat requereix I'estudi i la revisié dels conceptes
relacionats amb els conceptes marca, marca-ciutat, city branding, city marketing,
aixi com es relaciona la promocié territorial amb les marques associades als llocs,
el tractament de les identitats de les ciutats i les accions comunicatives destinades
a realcar els atributs dels llocs. Aleshores, en aquest apartat del treball es proposa

la conceptualitzacié dels conceptes esmentats.

3.1 El concepte marcaii els seus valors associats

Segons la definici6 de I'American Marketing Association (AMA), la marca és un
‘nom, terme, signe, simbol o disseny, o una combinacié de tots junts, que té per
finalitat la identificacié dels béns i serveis d’un venedor o grup de venedors per aixi
diferenciar-los de la competéncia.” [traduit de 'anglés]*

Aquesta definicié es troba centrada en la vessant corporativa de les marques ja
gue exposa que la marca engloba tots els elements que es troben relacionats amb
els productes o serveis i que serveixen per millorar el seu posicionament.
Aleshores, segons 'AMA tots els elements que s’identifiquen amb la identificacid
dels productes i serveis disposen de molta importancia per a les marques ja que
fan possible la seva diferenciacié respecte la competéncia.

Tal com sostenen Hankinson & Cowking (1993) totes les marques es diferencien
per la seva personalitat, que engloba un seguit d’atributs funcionals i valors
simbolics. Segons els autors, tant les propietats fisiques del producte com la
percepcidé que se’n desprén fomenten el posicionament d’'una marca o producte.
Per tant, les marques es troben recolzades per dues vessants diferenciades. D’'una
banda existeixen les caracteristiques funcionals del bé o servei, que permeten

identificar el producte i valorar-ne les seves propietats.

1 “Name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct
from those of other sellers." Source: The MASB Common Language Project.
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D’altra banda, els valors i atributs fomenten la personalitat de la marca i permeten
el seu posicionament a partir de determinats valors. Aleshores, es posa de
manifest que els valors i els atributs disposen d’'un pes molt rellevant a I'hora de
posicionar una marca, tot i aixi, no es pot oblidar que les caracteristiques
funcionals del bé o servei son decisives per recolzar un determinat posicionament.
Pel que fa la forma d’entendre les marques, Monerris (2008) sosté que la marca
consisteix en una percepcio significativa i organitzada al cervell del consumidor, de
tal manera que cada individu crea un seguit d’associacions conceptuals que tenen
un important grau d’influéncia en la percepcio que el consumidor té d’'un determinat
producte, servei i marca.

En el mateix sentit, De Chernatony & DallOlmo Riley (1998), afirmen que les
marques es tracten de creacions multidimensionals que incorporen valors. Aquests
valors tenen la funcié d’expressar i aportar significats als diferents productes o
serveis.

En general, les definicions exposades proposen una clara relacié entre marca i
valors. L’associacié de conceptes i valors amb una marca és un element a tenir en
compte ja que la gestié d’aquests significats contribueix a la imatge de marca en la
ment del consumidor.

Per aquest motiu, la gesti6 de marques és molt rellevant ja que tal com comenta
Riezebos (2003) la marca es converteix en un conjunt d’aspectes conceptuals que
es localitzen a la ment i que es desencadenen a llarg termini. L’eix que articula
aquest conjunt d’associacions es troba en el nom de la marca, el qual es troba
associat amb una série de valors, coneixements i significats.

Per tant, 'autor defensa que les marques, i els valors que engloben, precisen un
tractament planificat i una atencié prolongada en el temps ja que la seva trajectoria
es consolida a llarg termini. Tot i aixi, independentment dels valors, hi ha un seguit
de caracteristiques funcionals que han d’acompanyar al producte o servei.

Seguint aquest raonament, Simoes & Dibb (2001) expressen que les marques
disposen d’atributs fisics i psicologics, de tal manera que permeten la creacio
d’associacions de valors amb els productes. Aquestes connexions mentals que
s’estableixen entre la marca i els valors fan possible el procés de diferenciacio del
producte i conseqientment, permeten el posicionament de les marques en funcié
dels esquemes mentals existents.

En referencia el tractament de les marques, els autors exposen que cal fomentar

un seguit de relacions entre la marca i el producte o servei per aixi aconseguir que
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una marca disposi de valors. Tot i aixi, la funcié exercida per la marca també varia
segons I'experiéncia amb el producte o servei.

Centrant-nos en la importancia del posicionament de marca, San Eugenio (2011)
sosté que les imatges relacionades amb la marca sén molt rellevants ja que
esdevenen I'element principal a I'hora de configurar el posicionament de la marca a
la ment del consumidor. En aquest sentit, les imatges disposen d’'una funcié molt
destacada a la ment del consumidor ja que permeten destacar propietats del
producte o servei.

Aleshores, els valors funcionals i simbolics que engloben les marques permeten la
combinaci6 de les dimensions objectives i subjectives al voltant d’'un bé o servei.
Cal comentar que el posicionament d'un bé o servei gira entorn les seves

propietats funcionals, els seus atributs i els sentiments que generen al consumidor.

3.2 La relacio entre la marca corporativa i la marca-ciutat

Les ciutats, regions i paisos necessiten destacar els seus elements més
caracteristics per tal de diferenciar-se de la resta. Arreu del mén es pot observar
com cada cop més les ciutats disposen d’'un major interés en convertir-se en nuclis
de desenvolupament tecnologic, centres de creacié i captacio de talent, focus
d’inversions, importants punts turistics, icones culturals i referents de l'oci i el
temps lliure.

Tot aquest conjunt de sectors es presenten com arees capdavanteres i que
ofereixen moltes oportunitats a I'hora de transformar les ciutats en importants
nuclis de referéncia internacional. Segons 'TEUROPEAN INSTITUTE FOR BRAND
MANAGEMENT [EURIB] (2009:1) “Les ciutats, regions, provincies i paisos estan
aplicant cada vegada més tecniques de marqueting i branding per captar |'atencio
dels diferents publics. Aquest fet ha donat lloc a una seérie de termes nous:
promocié de ciutat, marqueting de ciutat, branding de destinacions, marca-lloc,
marca-ciutat, etc.” [traduit de I'anglés)?

En aquest context, la gestié de la imatge de marca-ciutat €s un aspecte que esta
adquirint una creixent importancia ja que permet que cada ciutat destaqui uns

valors caracteristics i una série d’avantatges relacionats amb la seva zona.

% “Towns, regions, provinces and countries are increasingly turning to marketing and branding techniques

to catch the attention of relevant stakeholders. This has given rise to a raft of new terms: city promotion,
city marketing, destination branding, place branding, city branding, etc.”
(EUROPEAN INSTITUTE FOR BRAND MANAGEMENT [EURIB], 2009:1)
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En el cas de les ciutats, els valors que se’'n desprenen es troben altament
condicionats per diferents agents com ara la cultura de la ciutat, les seves
tradicions, la qualitat de vida dels seus habitants, la percepcidé que els habitants
tenen de la ciutat, les condicions ambientals, I'opinié de diferents experts sobre la
ciutat, les entitats relacionades amb la zona, les organitzacions -culturals,
esportives, entre d’altres. Tots aquests elements estan clarament relacionats amb
la ciutat, i conseqiientment, amb la imatge de marca que transmeten. Es per
aquest motiu que el procés de creacié de la marca ha de captar 'esséncia dels
llocs per aixi enviar missatges coherents als destinataris d’aquesta comunicacio.
Quan es tracta de transmetre valors, cada ciutat aposta per un o diversos
conceptes i els gestiona de tal manera que es crea una sinergia molt forta entre la
propia ciutat, la ciutadania i els visitants, i els valors que s’han escollit per
identificar a la ciutat. En aquest sentit, Puig (2009) afirma que les ciutats amb una
imatge de marca poderosa tenen més facilitats a I'hora de projectar els seus valors
i destacar dins el panorama internacional. Segons l'autor convé que la marca ciutat
es pensi per a tots els publics, tant interns com externs, i mitjancant un procés de
dialeg i consens entre els diferents agents de la ciutat.

Segons Huertas (2010:4) la marca de ciutat és aquella que aporta un seguit de
valors a la ciutat per tal de millorar el seu posicionament, tot i aixi, es ressalta que
el discurs que els diferents agents de la ciutat emeten ha de ser coherent per aixi
realcar els valors de la marca-ciutat.

Per tant, convé trobar I'equilibri entre la promocié d'uns valors de manera
sintetitzada i diferenciadora sense caure en el risc d’estereotipar en excés la
imatge d’un territori i els seus significats ja que els estereotips han de servir per
facilitar el procés d’identificacio de la ciutat.

Aleshores, la combinaciéo d’uns valors associats al lloc solids i auténtics de la
marca-ciutat i una imatge de marca diferenciada, versemblant i que generi interés
sén elements claus per al posicionament de la marca-ciutat.

La investigacié defensa que una marca-ciutat necessita disposar d’'una varietat
d’'imatges relacionades amb un lloc mateix lloc ja que aquest fet és un sindnim de
riguesa i pluralitat. En tots els casos perd s’ha de tenir en compte la importancia
dels aspectes culturals a I'hora de projectar la imatge de marca-ciutat.

Aixi doncs, es recalca la importancia de destacar els valors propis de cada ciutat
per tal de relacionar-los amb cada marca-ciutat. En aquest sentit, Dinnie (2011:36)

manté que cal fer participar i connectar els principals actors de la ciutat per tal
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d'implementar una estratégia de la marca-ciutat ja que aquesta sinérgia i
cooperacio entre els diferents agents de la ciutat reforca la solidesa de la marca-
ciutat de forma plural i des dels diferents segments.

Cal comentar que part de la imatge de la marca-ciutat es forma a partir de diferents
aspectes quantificables i valorables. D’una banda, I'estat de les infraestructures i
equipaments, les xarxes de comunicacions existents, el nombre de visitants que
acull anualment, el nombre de centres culturals que aplega, els centres
universitaris dels que disposa, el nombre de congressos i fires que acull any rere
any, els punts d’interés més visitats o coneguts, el nombre d’edificis reconeguts per
la UNESCO, entre d’altres.

Malgrat la importancia de cadascun d’aquests aspectes, perd, les percepcions
relacionades amb cada ciutat condicionen notablement la seva imatge projectada
tant internament com externament. Es per aquest motiu que es detecta una
creixent necessitat de transmetre una imatge de la marca-ciutat coherent amb les
propietats i valors del territori, ja que d’aquesta manera s’emetra un discurs unificat
als diferents publics als quals s’adrega la ciutat, ja siguin habitants, visitants,
inversors o I'opinié publica en general.

Segons Huertas (2010) la marca-ciutat consta d’'una identitat de marca i una
imatge de marca. L'autora exposa que la identitat de marca es basa en els
aspectes que es volen transmetre a les diferents audiéncies. Aixi doncs, I'autora
sosté que l'element conceptual funcional de la marca-ciutat engloba tant les
caracteristiques reals com els atributs de cada ciutat.

Per tant, el grau d’acceptacié de la imatge de la ciutat pels diferents publics, la
percepcio dels elements funcionals i atractius de la ciutat, i la percepcio dels valors
emocionals soén els principals elements a tenir en compte per valorar la imatge de
marca en el seu conjunt. Aleshores, convé que la ciutat ofereixi una imatge de
marca coherent i destinada a realcar els seus principals valors i atributs que la
defineixen, de tal manera que si el procés es duu a terme de forma reiterada, es
destaquin els atributs associats amb la marca-ciutat.

El benefici emocional de cada ciutat gira entorn I'experiéncia personal, el gaudir de
la zona i viure I'esséncia del lloc. Aixi doncs, en molts casos els elements fisics,
com ara paisatges, edificis, museus i monuments actuen com a refor¢ d’aquesta
promesa al mateix temps que actuen com un dels eixos centrals de la imatge de
marca-ciutat. Per tant, les ciutats disposen de diferents maneres de diferenciar-se i

assolir un determinat posicionament.
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Tal com cita Kotler (1993) les imatges permeten sintetitzar i simplificar les
caracteristiques d’un lloc amb un seguit de conceptes. En aquest sentit, la nostra
ment recull els aspectes més essencials i els ordena per tal de configurar una
imatge de lloc determinada. Per tant, convé agrupar el discurs i potenciar els
aspectes més desitjables per a cada territori.

En tot procés de promocio de la marca-ciutat convé tenir en compte les diferents
audiencies a les quals cal adrecar el conjunt de missatges relacionats amb la
marca-ciutat. Per aguest motiu, convé implicar diferents agents socials com ara els
ciutadans, politics, empresaris, organitzacions de la ciutat i organismes de govern
per tal de originar un procés de dialeg plural, consensuat amb l'objectiu de
planificar el desenvolupament de la marca-ciutat.

Tenint en compte aquest fet, Puig (2009) defensa que el suport i la participacio
dels habitants del territori és un dels principals elements que permet generar un
missatge unificat, coherent i integrador pel conjunt de la ciutadania. Per norma
general, les ciutats volen ser percebudes com arees tolerants, obertes i
integradores. Per tant, si es vol fomentar el sentiment de pertinenca dels diferents
publics interns de la marca-ciutat, les diferents mesures politiques de promocio de

la ciutat han d’estar destinades al conjunt de publics interns.

Grafic 1: Esquema de la gestio de la marca-ciutat segons Fuentes
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Font: Fuentes Martinez, Sandra I. (2007: 80-97)
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L’esquema proposat per Fuentes (2007) mostra que la gestié de la marca-ciutat és
aplicable a la marca-pais. Aquest esquema és forca rellevant ja que mostra la
connexié entre els elements simbolics i perceptius de la ciutat, i els elements
objectius, de tal manera que es mostra de forma esguematica quins son els
principals agents que modelen la gestié de la comunicacio a la marca-ciutat.
Prestant atencié a aquesta figura, es mostra que la comunicacié ha de considerar
les variables de I'entorn, I'estructura de la marca i la construccié de lligams
emocionals amb la marca-ciutat.

Des de la investigaci6 s’entén com “entorn” el conjunt de caracteristiques
objectivables de la ciutat, és a dir, infraestructures, dades economiques,
percentatges d’ocupacio, entre d’altres, fomenten la imatge racional del lloc,
mentre que la construccié de valors i I'estructura de marca permeten modelar la
percepcié d’'una zona en funcio dels interessos dels principals agents.

Pel que fa l'estructura de la marca es mencionen els termes identitat, imatge i
reputacio. Aquests tres termes mostren que la part de percepcié de la marca-ciutat
és molt rellevant ja que si a una mateixa realitat objectiva, és a dir, la ciutat i les
seves infraestructures, serveis a la ciutadania, places hoteleres de la ciutat,... se li
afegeixen valors acceptats i compartits pel conjunt d’habitants, la imatge de marca
esdevé més competitiva i es modela un missatge que genera un major sentiment
de pertinenca entre la poblacio.

En relacié a aquest aspecte, Huertas (2010) sosté que la marca-ciutat disposa de
dues funcions principals. En primer lloc, serveix per identificar i atribuir una
simbologia a una determinada ciutat, mentre que en segon lloc afirma que la marca
ciutat ha de permetre una diferenciaci6 com a missio principal. Segons l'autora, la
imatge de marca i els seus significats es construeixen a partit de la suma de les
percepcions individuals, de tal manera que la percepcié de cada individu és Unica i
particular. Aquestes percepcions no es mantenen fixes, sind que amb les propies
vivéncies i les caracteristiques de I'entorn es poden modificar continuament.
L’esquema proposat per Anholt (2003) mostra els elements que intervenen en la
formaci6 de la marca-pais. Des de la investigacié es considera que hi ha un elevat
grau de semblanca entre la marca-ciutat i la marca-pais. Aixi doncs, s’ha optat per
la seva inclusié ja que els diferents ambits que es destaquen també es poden

aplicar a la marca-ciutat.
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Grafic 2: Esquema de la gestio de la marca-ciutat segons Anholt
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Font: de San Eugenio Vela, J., & Donaire, J. A. (2011:168)

Tal com es pot observar a la il-lustracio, s’exposa que la marca d’un pais, configura
i determina la seva imatge a partir de les variables del turisme, les persones, les
seves marques d’exportacio, la politica externa i interna, la investigacio i
immigracio i la cultura i patrimoni.

Segons Anholt (2003) aquest conjunt d’elements desprenen valors relacionats amb
el territori. En el cas de la ciutat, la cultura i el patrimoni engloben els principals
elements iconics i que es relacionen amb una destinacio. En el seu conjunt, la
majoria d’aquests ambits es troben relacionats amb el turisme ja que poden actuar
com a elements de reclam per a diferents visitants.

De forma complementaria a aquests aspectes, I'autor exposa que les marques
d’exportacié permeten traslladar la qualitat i els valors de la zona, i en el seu
conjunt, configurar esquemes mentals relacionats amb el lloc i els seus atributs.
Pel que fa les persones, l'autor es refereix a les personalitats de la zona i que
disposen de projeccio publica.

Aquest element és forcga rellevant ja que si s’associen diverses persones famoses
amb un territori, els diferents publics tendiran a crear associacions entre ciutats i
personalitats. En funcié del tipus d’associacio la imatge de la ciutat pot veure’s molt
beneficiada ja que si les personalitats que s’identifiquen amb la ciutat destaquen en
arees concretes o son referents en determinats ambits, es pot crear una sinérgia

positiva entre la marca-ciutat i el personatge famos.
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3.3 La Creative Class com a reclam per a la marca-ciutat

Els habitants es mostren com un dels principals agents a tenir en compte en tot
procés de formacio de la marca ciutat. Aquest aspecte és forca interessant ja que
meés enlla de crear associacions mentals entre els llocs i organitzacions, edificis,
imatges i costums, les persones poden contribuir al canvi d’actituds i percepcions
en les diferents audiéncies. Des de la investigacié es considera que I'associacio
entre personalitats i territoris pot repercutir de forma positiva en el
desenvolupament social i economic de les ciutats.

Florida (2005) ha estat el creador del concepte The Creative Class. L'autor exposa
gue la presencia de massa critica i grups intel-lectuals com ara artistes, escriptors,
cientifics, treballadors de sectors tecnologics a les ciutats esdevenen un
mecanisme important per atraure talent a la ciutat. En relacié a la seva teoria,
'autor destaca que hi ha una relacié entre els col-lectius que formen part de la
classe creativa i la preséncia d’industries de desenvolupament tecnologic i
innovador. Des de la investigacié es considera que aquesta teoria és forca
rellevant ja que el model d’habitants que habitin a una ciutat té incidéncia en la
percepcié d’'una marca-ciutat.

Si les ciutats volen gestionar la seva imatge a partir de valors com ara la tolerancia
i el desenvolupament, comptar amb el suport d’individus provinents de sectors
economics relacionats amb sectors d’alt valor afegit i que disposin de previsions de
creixement fomenta que les ciutats siguin percebudes com arees que incentiven la
innovacio, el progrés i el civisme.

Per tant, cal fomentar la creacié d’'un clima d’estabilitat, progrés i tolerancia per tal
de contribuir a la competitivitat de les ciutats. Més enlla de la propia economia, el
talent i la creativitat permeten que els individus impulsin un procés de millora del
capital huma de les ciutats.

Aixi doncs, es destaca que és molt important potenciar I'arribada de grups amb
formaciod, aixi com incentivar la participacié entre organs de govern i ciutadans,
millorar la participacio entre el sector public i privat, i convertir les ciutats en arees
atractives per intel-lectuals, artistes, treballadors qualificats i col-lectius heterogenis
ja que es podra aconseguir una ciutat més plural, dinamica, inclusiva i competent.
Tenint en compte els publics externs, ja siguin turistes, inversors, corporacions, o
opinié publica en general, el missatge que s’ha de proporcionar ha d’anar lligat
amb els valors percebuts pels propis usuaris, pero, sense oblidar els objectius dels

diferents agents de la ciutat.
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Es evident que la classe creativa representa una part de la marca-ciutat. No
obstant, tots els ambits que conformen la marca-ciutat disposen de molta
importancia ja que permeten aportar dades relacionades amb la percepcio de la
marca-ciutat. Aixi doncs, els indicadors i les diferents informacions relacionades
amb la ciutat permeten configurar imatges relacionades amb els llocs, tot emetent
un discurs basat en accions aplicades al territori, comunicacio generada per la
ciutat i que permeti millorar les expectatives dels diferents publics.

En el seu conjunt, els autors sostenen que no té sentit oferir missatges buits de
significats ni contradictoris ja que els principals ambaixadors de la marca-ciutat son
els publics interns, és a dir, ciutadans, i agents que experimenten amb la ciutat.
Per tant, tal com assegura Puig (2009), quan es redissenya una ciutat s’han de
considerar els valors auténtics i I'opinié dels diferents publics per aixi crear una

marca-ciutat de qualitat, propera i creible.

3.4 Ciutat externa i ciutat interna

La marca-ciutat disposa de major profunditat tant pel que fa el seus elements fisics
com les seves pautes de funcionament. En aquest sentit, Graham (2002) distingeix
entre la ciutat externa i la ciutat interna. Segons l'autor totes les ciutat, i
consequentment, les marques-ciutats disposen de dos variables que engloben tots

els elements: i) la ciutat externa; ii) la ciutat interna.

D’una banda, la i) ciutat externa és la que s’associa amb els edificis més
simbolics i amb l'aspecte visual de la ciutat, és a dir, el conjunt d’infraestructures,
xarxes de transports, centres d’ensenyament, museus, monuments més
representatius que hi ha les ciutats. Segons Graham (2002) la ciutat externa és
iconica ja que es relaciona amb un paisatge o un lloc d’interés i que serveix per a

diferenciar-se de forma visual.

Pel que fa la ii) ciutat interna, disposa d’'una major complexitat ja que engloba
significats i funcionaments socials. Es a dir, la ciutat interna es refereix als
organismes que s’encarreguen de les politiques ciutadanes i la integracio entre els
diferents col-lectius, per tant, es troba estretament relacionada amb els estils de
vida dels seus habitants, la qualitat de vida, la inclusié social dels individus, els

costums de la zona i els valors.
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En aquest context, la construccié de la marca-ciutat es presenta com un aspecte
complex ja que una marca-ciutat sera robusta quan hi hagi coheréncia entre el
discurs emeés i I'estructura de la ciutat interna i externa. La investigacié considera
rellevant aquesta forma d’entendre les ciutats ja que demostra que totes les ciutats
engloben significats molt més amplis que els visuals i arquitectonics, és a dir,
aquesta teoria exposa que les ciutats s’han d’entendre en el seu conjunt, tenint en
compte tant elements visuals com socials. Aquest aspecte permet exposar que
l'agregat de les variables objectives i els significats fomenten construccions

mentals que permeten entendre la ciutat en la seva totalitat.

3.5 Models de comunicacio de la marca-ciutat

Kavaratzis (2005) i Ashworth i Kavaratzis (2010) aporten una classificacio segons
els nivells comunicatius dels territoris. Aquest fet permet entendre els mecanismes
de comunicacio de la ciutat a partir de: i) la comunicacié primaria; ii) la comunicacié

secundaria; iii) la comunicacio terciaria.

i) La comunicacio primaria consisteix en la comunicacié que es genera degut a
les accions territorials d’'una ciutat. Aquestes accions de caire urba i paisatgistic
tenen la finalitat de modificar el paisatge de la ciutat, un exemple en podria ser la
remodelacié d’'un edifici singular a la ciutat, la creacié d’'un nou museu, entre
d’altres.

Segons San Eugenio (2011:114) la comunicacio primaria duu a terme “el retorn
comunicatiu com a resultat de I'accidé directa sobre la ciutat (resultat de I'accio
politica)”. L’autor afirma que la comunicacié primaria no té com a objectiu final la
comunicacid, sind que aquesta es deriva de l'acci6 territorial. Aleshores, s’opten
per estratégies de caire paisatgistic, infraestructurals, i consequentment, se’n
deriven documents escrits, audiovisuals,... que tenen la finalitat de transmetre
aquesta informacio.

Segons l'autor, aquest model comunicatiu és aplicable tant a ciutats, comunitats i
paisos. La investigacio accepta aquest punt de vista ja que tal com s’ha comentat
previament, les activitats de creacié d’'una marca territori es poden aplicar tant a
ciutats, comunitats com a paisos. Tal com citen Nogué i San Eugenio (2011:9) “El

paisatge encara juga un paper clau, no nomeés en la creacio d’identitats territorials,
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a cada escala, siné també a I'hora de mantenir i consolidar aquestes identitats.”

[traduit de 'anglés]®

i) La comunicacié secundaria engloba les accions comunicatives promogudes
des de la propia ciutat, és a dir, esta formada per tots els documents que es troben
recolzats per I'ajuntament o l'organisme que s’encarrega de la promocié del
territori.

Aquests mecanismes de comunicacié doncs, permeten que I'emissor gestioni la
forma com s’emeten els continguts relacionats amb la ciutat. La comunicacio
secundaria disposa d’'una voluntat de transmissié d’idees i valors de forma directa i
amb el proposit de fer arribar una informacié a una audiéncia.

En aquest cas els principals organismes del territori decideixen qué expliquen i
com ho expliquen, per tant, aquest tipus de comunicacio té una elevada carrega
simbolica a I'hora de configurar la imatge d’un territori a la ment de I'espectador.
Segons San Eugenio (2011:115) aquest tipus de comunicacié “es tracta d’'una
comunicacié buscada, volguda i, per tant, formal, intencional i induida.” L’autor
exposa que la comunicacio secundaria engloba accions de publicitat, de relacions
publiques, disseny grafic, entre d’altres. Per tant, les percepcions que vol projectar
la ciutat es materialitzen a partir de catalegs informatius, plans estrategics,

circulars de I'ajuntament, esdeveniments que tenen lloc a la ciutat, entre d’altres.

iii) La comunicacié terciaria consisteix en la creacid de continguts i missatges
que cadascun dels individus emet en relacid la ciutat. Per tant, el resso que el
conjunt de la societat fa relacionat amb la ciutat esdevé un mecanisme de
comunicacio pel territori.

En aquest sentit, Clark (2006) exposa que els esdeveniments poden actuar com a
reclams per a les ciutats ja que permeten oferir una imatge de la ciutat competent i
incrementar el ndmero de visites. Aleshores, els esdeveniments generen una
elevada cobertura mediatica molt important. Per tant, 'esdeveniment pot actuar

com un anunci per a la ciutat i afavorir les visites de diferents audiencies.

® “Landscape still plays a key role not only in creating territorial identities, on every scale, but also in

upholding and consolidating these identities.” Extret de Nogué i San Eugenio (2011:9)
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Pel que fa al cost d’aquesta estratégia de comunicacio, s’exposa que tot i que en
determinats casos hi hagi ciutats amb altres prioritats, es tracta d’'una inversi6 en
imatge de marca que pot resultar molt atractiva per a la ciutat i al seu flux de
visites, inversio, entre d’altres. Aixi doncs, com meés projeccio i prestigi tingui una
ciutat, la seva comunicacio terciaria gaudira d’'una major importancia. Tenint en
compte el que s’ha exposat, la comunicacio terciaria disposa d’un elevat valor ja
qgue engloba la subjectivitat i les opinions de totes les persones que mantenen o
han mantingut contacte amb una ciutat o area.

Per tant, el valor afegit de la comunicacio terciaria rau en el fet que els propis
usuaris utilitzen les seves impressions per referir-se al propi territori, fet que pot
condicionar les expectatives i la influenciar positivament en la percepcio global del
territori en cadascuna de les persones o usuaris.

Si els principals agents impulsors de la marca-ciutat son conscients de I'existéncia
d’aquests tres nivells comunicatius, es podra incentivar un flux comunicatiu que
repercuteixi positivament en I'activitat de la marca-ciutat. A trets generals, convé
tenir en compte la marca-ciutat s’ha de recolzar en els elements caracteristics del
lloc, els elements culturals i les tradicions del lloc, ja que tal com sosté Seisdedos
(2008) convé evitar crear identitats de lloc artificials i promoure els valors del
territori.

Es evident que aquest cicle és molt positiu per a la marca ciutat ja que quan els
propis habitants esdevenen “amfitrions” de la marca ciutat, el flux comunicatiu de la
ciutat esdevé plural, divers i positiu. Per tant, per fer que aquesta realitat sigui
possible cal que tots els agents de la ciutat se sentin particips de la construccio de
marca i s’han de gestionar palanques de canvi, és a dir, analitzar el posicionament
de la ciutat d’'una forma estratégica, determinar quins sén els punts febles de la

ciutat i millorar-los amb el consens ciutada.

3.5.1 Objectius de la marca-ciutat

Augmentar la competitivitat de la zona, millorar el posicionament de la marca-
ciutat, obtenir certificats de qualitat, incrementar el nombre de visitants, acollir
inversions, fomentar la industria cultural, atraure congressos i exposicions de caire
internacional acostumen a ser els principals objectius a aconseguir per una marca-
ciutat.

En la majoria de casos pero, abans de destacar en aquests ambits, els principals

organismes de la ciutat han de definir préviament quins valors i quins aspectes es
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volen ressaltar. Si es duu a terme un procés de definicio d’objectius de forma
ordenada, sera més facil assolir un posicionament coherent amb els objectius de la
ciutat i els seus diferents publics.

Aixi doncs, optar per un procés de didleg entre els propis ciutadans i els
organismes encarregats de la promocié del territori permetra crear una marca-
ciutat solida, robusta i amb unes bases ben establertes entre el conjunt de la
ciutadania.

En aquest sentit, cal tenir en compte que el procés de formacié de la marca ciutat
no és estatic, siné que es redefineix constantment. Segons (Dinnie, 2011:36): “Una
marca ciutat per ser efectiva necessita representar tots els seus grups d’interés
claus i ha de seguir sent viable i rellevant al llarg del temps. [traduit de 'anglés]*
Segons Puig (2009) la comunicacié de la ciutat ha de generar interés, ha de
quedar lluny de la propaganda politica, i ha d’incentivar la participacié ciutadana.
Cal comentar pero, que la comunicacid emesa per la ciutat no pot ser artificial i
buida ja que a llarg termini una manca de coheréncia entre el conjunt de la
comunicacid6 municipal i el sentiment de pertinenca de la poblaci6 pot
desencadenar una pérdua de credibilitat.

A partir de les argumentacions exposades, s’entén que els principals valors de la
ciutat han de ser beneficiosos per als habitants del territori i pels principals
organismes. No obstant, convé tenir present que la multiculturalitat esdevé un valor
afegit a les ciutats ja que fomenta la integracid de diferents col-lectius, tot
plantejant un model de una societat heterogénia, plural i diversa.

Segons Kavaratzis (2004) el branding de ciutats permet generar politiques que
afavoreixin el desenvolupament economic de les ciutats, al mateix temps que
permet que els residents se sentin identificats amb la ciutat on viuen. Per tant,
I'objectiu de la marca-ciutat consisteix en millorar la imatge de la ciutat a partir de
la participacié dels agents de la ciutat com ara ciutadans, empreses i organismes

de govern municipal.

3.6 Branding de ciutats i regions

Tal com s’ha comprovat, la marca-ciutat engloba el conjunt d’aspectes relacionats

amb la forma com ciutat és percebuda.

““Fora city brand to be effective it needs to represent all of its key stakeholders and it needs to remain
viable and relevant over time.” Extret de Dinnie, (2011:36)
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Berg (2009) defensa que la marca-ciutat s’encarrega de relacionar diferents
variables en la ment de I'espectador per oferir una imatge unificada i coherent. Es
per aquest motiu que el tractament de la imatge de la ciutat s’ha de gestionar
pensant en el futur de la seva gestidé i en el seu desenvolupament a llarg termini.
Segons Kavaratzis & Ashworth (2005:512) entenem el place branding com “I'entitat
completa de tots els productes del lloc, per tal d’aconseguir coheréncia en el
missatge enviat.” [traduit de I'anglés]’

En tots els casos la imatge de la marca-ciutat hauria d’englobar tot el conjunt dels
elements que es troben relacionats amb les urbs ja que si es vol obtenir
coheréncia, convé tenir en compte cadascun dels aspectes que formen part de la
ciutat. Per tant, el place branding permet crear les bases de la marca-ciutat. Tal
com esmenta Fernadndez-Cavia (2009) el branding esdevé un mecanisme de
transmissié conceptual i d’'imatges. Per tant, les imatges que es relacionin amb un
territori han de permetre millorar les percepcions de les audiencies.

Aleshores, es tracta de saber comunicar I'esséncia dels territoris i la ciutat, aixi
com transmetre els valors al conjunt de les audiéncies. La credibilitat és un
element clau a I'hora de garantir la durada d’'una marca-ciutat en el temps. L’autor
sosté que la promocié d’'una area geografica de forma puntual no és un cas de
branding, sind que la imatge i comunicacié del territori s’ha de dur de forma
habitual per tal de millorar el flux comunicatiu entre la zona i els habitants. Aquest
fet és forca rellevant ja que la comunicacio és un dels principals mecanismes de
significats dels llocs.

Per tant, tots els textos, visuals, audiovisuals, sonors, grafics, documentals, que es
refereixen, directament, o indirectament, a una area geografica també fomenten
una determinada percepcio per a cada lloc.

Seguint aquesta tendéncia, Kavaratzis and Ashworth (2005:3) afirmen que: “Els
eslogans i logotips poden ser instruments practics i utils per I'estratégia de place
branding, perd no son I'estratégia en si mateixos.” [traduit de I'anglés]®

Aixi doncs, el branding de ciutats serveix per generar un seguit d’expectatives a la

ment dels usuaris. El punt de vista exposat demostra que la marca-ciutat disposa

® “Rather, one could think of a place brand as “the whole entity of the place products, in order to achieve
consistency in the message sent” (Kavaratzis & Ashworth 2005:512)

6 “Slogans and logos may be useful practical instruments in a place branding strategy but they are not the
strategy itself.” (Kavaratzis and Ashworth, 2005:3) CITY BRANDING: AN EFFECTIVE ASSERTION OF
IDENTITY OR A TRANSITORY MARKETING TRICK?
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de dos components fonamentals, d’'una banda, la imatge i la percepcioé de la que
disposa cada ciutat, mentre que d’altra, la gestié de les expectatives dels usuaris i
ciutadans. La combinacié entre les dos dimensions de la marca-ciutat poden
contribuir a generar un elevat component afectiu que es basa en raons objectives i
subjectives. Respecte la implementacié del branding.

San Eugenio (2011:101) afirma que “[el city branding], en la major part dels casos,
€s una competéncia propia de la gestid publica del territori i, per tant, del poder
politic i de l'administracié publica.” En aquest context, “la distancia entre els
responsables politics i les tecniques propies del branding dificulta una correcta
conceptualitzacioé i visidé del que l'aplicaci6 d’aquesta técnica pot aportar als
territoris.”

Per tant, caldria gestionar el branding de cada ciutat a partir dels seus principals
actors ja que d’aquesta manera es podrien maximitzar els principals atractius de
cada sector d’'una forma creible i verag per les diferents audiéncies. Aixi doncs, si
hi ha col-laboracié entre els agents publics i privats de la ciutat, hi haura més
possibilitats de mostrar els punts forts d’'una ciutat, i consequentment, el conjunt de
la ciutat es veuria beneficiada d’aquesta model de participacié conjunta.

Pel que fa la visi6 proposada per Dinnie (2010) afirma que el city branding té
I'objectiu de detectar els diferents d’atributs de marca que conté una ciutat. A partir
d’aquest punt sera possible formar la base a partir de la qual es generaran
percepcions positives dirigides a multiples audiéncies. Segons Dinnie (2010) el
tractament de les percepcions d'un lloc és molt important a I'hora d’establir la
imatge de marca. Per aquest motiu, convé destacar cadascun dels aspectes
rellevants que conformen la imatge de la ciutat i que puguin ser transmesos a
diferents audiéncies.

Segons Go i Govers (2012) els diferents ambits que incideixen en la formacio de la
marca-ciutat giren entorn la vessant economica, politica i social de les ciutats. Pel
que fa I'ambit de 'economia s’engloben el conjunt d’accions relacionades amb la
competitivitat de la ciutat. En aquesta categoria es podrien incloure el nivell
d’'ocupacioé de la ciutat, les activitats laborals dutes a terme pels ciutadans, la
participacié entre el sector public i privat, entre d’altres. Es evident que aquests
indicadors només sOn representatius, perd serveixen per a dimensionar la
competitivitat de la ciutat.

Respecte les decisions politigues es refereixen a les mesures preses pels

organismes de govern de la ciutat. Aquesta area és forca complexa ja que

39



incorpora un seguit de variables relacionades amb la promoci6 de la ciutat, les
decisions que afecten al conjunt de la ciutadania i els diferents interessos dels
agents de la ciutat.

La vessant que es troba més relacionada amb la cultura de la ciutat es basa en les
costums i tradicions ja que actuen com a base dels valors de la marca-ciutat. En el
seu conjunt aquests tres aspectes son rellevants a I’hora de generar percepcions
relacionades amb la marca-ciutat ja que permeten configurar la manera com els
diferents publics perceben la ciutat i les seves diferents variables.

Tot i aixi, cal comentar que el model proposat per Go i Govers (2012) no té en
compte la importancia dels mitjans de comunicacio a I'’hora de formar i modelar la
imatge de la marca-ciutat. Aquest aspecte és forca rellevant ja que la imatge de
marca-ciutat es construeix a partir de diferents variables. Es cert que tant les
vessants econodmiques, socials i politiques disposen d’'un pes molt rellevant a I'hora
de configurar la imatge d’una ciutat. Malgrat aix0, tant la comunicacié generada
pels organismes de la ciutat com el tractament informatiu que s’ofereix de la ciutat
als diferents mitjans ajuden a reforcar les percepcions dels individus.

Les imatges generades en relacié un mateix lloc tenen molta importancia a I'hora
de configurar les percepcions i els esquemes mentals relacionats amb cada lloc.
En aquest sentit, les associacions conceptuals relacionades amb una zona so6n

molt poderoses ja que configuren la forma de percebre un mateix territori.

3.6.1 Tipologies de branding de ciutats i regions

El concepte de branding de ciutats o regions accepta diferents visions ja que
engloba diverses variables susceptibles de ser dividides en diferents categories.
Segons Kavaratzis (2005) existeixen tres tipologies de tecniques relacionades amb
el branding de ciutats, paisos i territoris. L’autor les classifica segons i) la
nomenclatura geografica, ii) el cobranding, i iii) el branding entés com a gesti6 de

lloc.

i) Nomenclatura geografica

Kavaratzis (2005) exposa que el grup de la nomenclatura geografica es duu a
terme si un producte o marca té el mateix nom d’'una area geografica sense que es
trobin directament relacionats. San Eugenio (2011:89) cita el cas del champagne i
la regio de Franca. Un altre exemple que segueix aquest principi podrien ser les

sabatilles esportives Munich i la capital de Bavaria.
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ii) Cobranding

El segon tipus de place branding consisteix en el cobranding o associacié de
marques entre productes i llocs. San Eugenio (2011:90) manté que aix0 succeeix
si “un producte fisic s’associa amb un lloc que transmet atributs beneficiosos per a
la imatge del producte”. San Eugenio (2011:90) exposa els exemples de tecnologia
alemanya, rellotges suissos, entre d’altres. En I'ambit alimentari, existeixen
diferents denominacions d’origen, en aquest cas, es relaciona directament un
producte amb una area determinada. La finalitat d’aquesta accié doncs, consisteix
en aportar a un producte els principals valors de la zona, per aixi incrementar la

notorietat i la qualitat percebuda del producte.

iii) Branding com a forma de place management

Pel que fa al tercer tipus de place branding, Kavaratzis destaca el branding entés
com una forma de place management. En aquest cas, es tracta de millorar la
percepcio de la ciutat a partir dels seus principals elements, per aixi obtenir una
millor reputacio i incentivar les visites i les inversions a la zona.

En el primer i segon tipus de place branding es mostra que quan s’estableixen
relacions entre béns i serveis i llocs, es crea una associacié conceptual entre dos
elements que en principi no estaven relacionats.

De forma involuntaria es tendeix a vincular els atributs d’'una area geografica amb
un producte o servei, aquest fet demostra que el posicionament de cada area
geografica, ja sigui pais, ciutat o regio, disposa de significats latents molt

poderosos i que condicionen les percepcions dels diferents publics.

3.6.2 Objectius del branding de ciutat i regions

La comunicacié és un dels principals elements del city branding ja que permet
incrementar les oportunitats de desenvolupament d'una ciutat i l'increment del
sentiment de pertinenca de la identitat local.

Segons la publicacié SAVIA (2008:1) “l'objectiu del branding de desti és crear una
marca mitjancant I'associacié d’'un conjunt de valors a un lloc, ja sigui una ciutat,

poble o nacid.” [traduit del castella]’

TeEl objetivo del branding de destino es crear una marca mediante la asociacion de un conjunto de
valores a un lugar, ya sea ciudad, pueblo o nacién.” (SAVIA, 2008:1)
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Per tant, es considera que les diferents visions del concepte city branding son
complementaries ja que les raons exposades permeten identificar la necessitat de
millorar 'economia de la zona i el grau d’identificacié amb la marca-ciutat.

Al seu torn, San Eugenio (2011:213) sosté que “la creacié de valor de marca en
I'ambit dels territoris es porta a terme mitjangant un conjunt d’atributs vinculats a la
identitat. Aquesta identitat rau en la uni6 de variables funcionals (clima,
infraestructures, urbanisme, patrimoni arquitectonic, etc.) i variables emocionals
(modernitat, innovacié, multiculturalitat, etc.)”. El contrast entre aquestes diferents
maneres de percebre el branding manifesta la importancia dels valors en la
formacio de la identitat d’'una zona, tot i aixi, I'objectiu final hauria de respondre a
unes necessitats relacionades amb la competitivitat de la zona, 'autoestima dels
seus habitants i la projeccié d’una imatge de ciutat més atractiva i eficient.

S’ha comprovat que hi ha molts punts en comu entre la gestié de la marca territori i
la marca-ciutat ja que es tracta de la gestio de la imatge d’un espai determinat. En
ambdos casos, des de la investigacio se sosté que les mesures de creacio de la
marca-ciutat es troben agrupades en el procés de branding.

3.6.3 Diferenciacié entre marca de lloc i marca corporativa

Tenint en compte les diferents definicions plantejades de marca, es poden establir
forca paral-lelismes entre les marques corporatives i les marques-ciutat ja que en
tots els casos es volen potenciar uns punts forts i destacar envers un “producte” i
es tenen en compte un seguit d’aspectes, com ara els valors de marca, el seu
posicionament, els diferents publics als quals es dirigeix i els competidors.

Els atributs del producte i els del lloc poden ser diferents, tot i aixi, Braun (2003)
mostra que la marca-ciutat pot ser percebuda com un mecanisme que permet
promocionar i expandir els valors de cada ciutat a partir d’'unes caracteristiques i
uns valors de marca unics i singulars.

En contrapartida, Hulberg (2006) exposa que és convenient que la marca-ciutat
sigui tractada com una marca corporativa. Segons l'autor, la diferenciacié permet
destacar envers els altres competidors, al mateix temps que la transparéncia
permet oferir una imatge de marca verag i coherent. Pel que fa el criteri de I'autor,
exposa que l'associacié de conceptes relacionats amb altres marques permet un
major grau de coheréncia informativa i permet la reduccié de costos en la promocié

de la marca-ciutat.

42



Paral-lelament Kavaratzis (2008:6) defensa que tant les marques de lloc com les
marques corporatives tenen for¢a aspectes en comu.

D’una banda, la seva intangibilitat ja que es projecten valors a partir d'imatges
relacionades amb la ciutat. Per aquest motiu, I'autor ressalta que tant la marca
corporativa com la marca de lloc han de pensar en un desenvolupament a llarg
termini ja que els valors i els significats que es transmeten requereixen un
seguiment en el temps per tal de mantenir la coherencia i crear una trajectoria
solida.

Al seu torn, Anholt (2008) afirma que els llocs gaudeixen d’imatges de marca que
es converteixen en eines que permeten I'avaluacio, tot i aixi, 'autor considera que
els territoris no sén propiament marques.

En general, Anholt (2008) defensa que els llocs no es poden promoure tan
facilment com les marques corporatives ja que disposen d’'una major complexitat
d’elements culturals i significats, de tal manera que la promocié dels espais
requereix un tractament diferent al de les marques corporatives. Per tant, tot i que
les tecniques que s'utilitzen per a la promocié de les marques corporatives i els
territoris puguin ser forga similars, es mostra una diferenciacié entre els valors d’un
lloc i un producte.

Seguint el raonament de Seisdedos (2007), es considera que gestionar la marca-
ciutat disposa de major complexitat que en el cas de productes o serveis, tot i que
segons l'autor les pautes i els principis de gestio de la imatge de marca son iguals.
No obstant, Ashworth i Kavaratzis (2009 i 2010b) consideren que el branding
corporatiu es pot aplicar a les ciutats i regions, pero cal saber destacar els valors
del territori i els seus principals atributs, ja que si la promocié d’un territori es
redueix a una imatge o disseny especific es pot generar una identitat mancada de
valors, poc coherent i buida de significats.

En tots els casos, pero, es defensa que el proposit principal consisteix en crear
atributs emocionals relacionats amb un producte o servei.

La forma com es diferencia tant el producte o servei ha de permetre el seu
posicionament i ha de ser facilment comprensible per les diferents audiéncies. Tot i
aixi, es demostra que el concepte de marca-ciutat s’ha de poder expressar en
diferents mitjans o plataformes, al mateix temps que el concepte que es proposa
ha de ser comprensible pel conjunt de les audiencies.

De forma concloent, San Eugenio (2011:215) determina que una marca de territori

necessita contemplar aquest conjunt d’objectius principals: “posicionament,
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sentiment de pertinenca i adscripcié per part de les comunitats locals, i, finalment,
ha d’exercir a manera de dispositiu generador de percepcions positives del territori
objecte de representacid”. Per tant, si es vol obtenir una marca-ciutat solida, convé
que hi hagi una sinérgia entre els diferents agents del territori ja que aixi es podra
millorar la gestio de la seva imatge a partir dels elements exposats.

Per tal de dur a terme aquest procés, Domeisen (2003:14) opina que la marca de
territori serveix per a realcar de forma interna i externa les caracteristiques de la
zona. Aquestes accions tenen el proposit de millorar la situacié del comerg, el
turisme i la captacié d’'inversions.

La promoci6é de territoris té la finalitat de realgar i projectar una imatge coherent
relacionada amb els valors de la regio, ciutat o pais. Aguesta activitat serveix per
millorar o mantenir la reputacio de les zones i crear interes per part de les diferents
audiéncies. Quan s'utilitza el terme audiéncia, es fa referéncia als publics. Segons
els tipus de publics, es pot distingir entre els publics interns, és a dir, habitants i
organitzacions que es troben compresos dins la zona, i els publics externs, grup
format per turistes, organitzacions que es plantegen entrar a formar part de la
ciutat, habitants potencials, i el conjunt de I'opinié publica.

Tenint en compte aquestes dues tipologies de publics, convé que la ciutat generi
un discurs capag¢ d’atraure I'atencié de les diferents audiéncies, sense deixar de
banda ni les costums, les tradicions, ni historia de la zona. Tot al contrari, en molts
casos tant les tradicions, els costums, com les fites historiques de la ciutat
serveixen com a reclam per a les diferents audiéncies. Es per aquest motiu que
conveé gue la marca-ciutat sigui capa¢ de generar un discurs destinat a millorar la
percepcio de la ciutat per part de les diferents audiencies.

En molts casos les ciutats opten per incorporar valors afegits a la seva imatge de
marca basats en aspectes rellevants per als diferents puablics. En aquest sentit, els
valors es potencien mitjangcant una gesti6 de la marca-ciutat basada en un
posicionament destinat a atraure l'interés de les diferents audiéncies. Aixi doncs,
els valors de la marca-ciutat serveixen per projectar una imatge de la ciutat
relacionada amb aspectes d’interés per a les audiéncies com per exemple el
disseny, la multiculturalitat, la innovacid, entre d’altres.

Si es té en compte el poder de les tradicions i costums de la zona i I'expressio de
valors enfocats a atraure les diferents audiencies, la marca-ciutat esdevé un nucli

d’interés tant pel seu contingut historic i cultural, com pels avantatges que proposa.
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En aquest sentit, la coheréncia comunicativa és un aspecte molt rellevant ja que
permet que el conjunt d’audiéncies es formin una imatge mental relacionada amb
la marca-ciutat forga similar.

Es evident que la informacio dirigida a les diferents audiéncies es pot adaptar per
tal d’oferir missatges especifics destinats a segments de mercat concrets. Per
exemple, una mateixa ciutat es pot adrecar a turistes, inversors, estudiants i
habitants potencials. Tots aquests col-lectius disposen d'una imatge mental
relacionada amb la ciutat.

Tot i aixi, convé que el discurs ofert per la ciutat disposi de determinats punts en
comu ja que d’aquesta manera la percepcido de la ciutat estara molt més ben
definida, al mateix temps que s’evitara mostrar un benefici emocional poc concret
de la ciutat. Aleshores, per tal d’atraure un major nombre de grups d’interés, cal
que des de la ciutat es desenvolupin estratégies comunicatives destinades a
'atraccié de diferents publics, ja que d’aquesta manera s’obtindra una major
varietat de publics interessats en la marca-ciutat.

De forma paral-lela a la comunicacié, s’entén que les infraestructures, els
equipaments de la ciutat, el seu disseny i les seves condicions han de respondre a
les necessitats de les diferents audiéncies.

Des de la investigacio es considera que la promocio i gestid de la marca-ciutat no
és un fenomen recent, siné que al llarg del temps s’han dut a terme accions per
millorar la imatge de marca dels territoris i de les ciutats.

Tot i aixi, 'existéncia d’'un context més competitiu precisa que les ciutats defensin
la seva imatge per tal de ser percebudes com nuclis d’interés, i consequentment,
atraure un major nombre de turistes, inversors i habitants.

L’interés de les ciutats i territoris a destacar s’exemplifica amb I'existéncia de
ranquings internacionals sobre les ciutats i paisos ideals per a fer-hi negocis, per
anar-hi a viure, per visitar,...Aleshores, es demostra que la imatge que les ciutats
projecten tant a I'interior com a I'exterior influencia notablement la percepcio de les
diferents audiéncies.

Per tant, en funcié del posicionament de cada ciutat, les activitats i el tipus de
public que assisteixi a la ciutat variara notablement. Algunes ciutats han optat per
realcar la seva imatge mitjancant campanyes publicitaries i comunicatives. En tots
els casos el proposit d’aquestes accions ha consistit en l'atraccio de publics

rellevants per a la ciutat, com ara, inversors, turistes, habitants, entre d’altres.
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3.7 City Marqueting

El concepte marqueting es basa en el conjunt de tecniques que tenen la finalitat de
fomentar les vendes d’un producte o servei. Aquestes accions de promocid i
comercialitzacio permeten destacar els punts forts dels productes o serveis que es
promocionen, tot generant una opinié favorable destinada a millorar la percepcio
de la marca. El marqueting per tant, intenta realcar els beneficis dels productes o
serveis i posicionar-los amb el proposit de destacar i assolir una posici6 més
avantatjada.

El city marqueting es basa en l'aplicacié de mesures per potenciar la marca-ciutat.
En primer lloc s’ha de desenvolupar el procés de branding ja que d’aquesta
manera es podran identificar els trets fisics o identitaris que permeten diferenciar la
marca-ciutat, per posteriorment gestionar-los i incrementar el potencial de la ciutat.
Per tant, la gesti6 de la marca-ciutat requereix els processos de branding i
marqueting.

Partint del concepte de marqueting, és convenient centrar I'atencié en la definicié
proposada per Elizagarate (2003). Segons Elizagarate (2003) el proposit del city
marqgueting consisteix en respondre a les demandes dels ciutadans i de la regié, al
mateix temps que ha de servir per a millorar la qualitat de la ciutat i la seva posici6é
competitiva. Aquest punt de vista permet captar una de les idees principals, ja que
el marqueting de ciutats ha de servir per millorar al posicionament de la zona,
sense oblidar el sentiment de pertinenga dels ciutadans. La intervencio i el suport
dels ciutadans es mostra com un element molt rellevant ja que tal com s’ha
esmentat, la principal audiéncia que ha de donar suport a les politiques de la ciutat
esta formada per tota la ciutadania.

Pel que fa la visi6 de Puig (2009) manté una estreta relacié amb la vessant del
marqueting que ha estat exposada ja que es recalca la importancia de la
ciutadania en el procés de gestio de la marca-ciutat. Aixi doncs, Puig (2009)
comenta que “el city marqueting [...] és el continu de relacions entre municipalitat,
ciutadans, organitzacions plurals, altres ciutats, institucions i organitzacions
nacionals i internacionals. [...]. Segons l'autor, la comunicacio, el city marqueting,
explica el que som, fem i aconseguim, transmet confianga.” (Puig, 2009:1) «traduit

del castella» [traduit del castella]®

8 “E| citymarketing para mi es [...] el continuum de relaciones entre municipalidad, ciudadanos,
organizaciones plurales, otras ciudades, instituciones y organizaciones nacionales e internacionales...
Porque la ciudad funciona: esta donde queremos que esté, vamos a permanecer e, incluso, vamos a
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Aleshores, la comunicacié es planteja com un dels principals mecanismes de
potenciacié de la marca-ciutat ja que permet captar I'esséncia dels llocs i fer-la
arribar a diferents audiéncies. En aquest sentit, el marqueting de ciutat o city
marqgueting engloba tots els mecanismes de promocio i gestié de la marca-ciutat ja
que té l'objectiu d’explotar la imatge corporativa de la ciutat i convertir-la en una
destinacio atractiva per les diferents audiencies.

Pel que fa el concepte de marqueting exposat per Kotler (2002), defensa que el
marqueting aplicat als territoris es basa en el procés de disseny d’'una zona amb el
proposit de satisfer les necessitats i expectatives del seu mercat objectiu. L’autor
exposa que és convenient que els interessos dels ciutadans i les empreses arribin
a acords ja que d’aquesta manera sera més facil que s’estableixi el marqueting de
territori de forma paral-lela a les necessitats dels diferents publics.

Aixi doncs, es defensa que una vegada s’hagi completat aquesta fase, la zona
gaudira d’una posiciéo més estrategica. Al llarg d’aquest procés pero, és convenient
qgue es defensin els atributs naturals i potencials del territori ja que aixi la marca-
ciutat ressaltara els seus elements culturals caracteristics i podra reafirmar la seva
identitat davant els diferents publics.

A grans trets, els autors defensen que per a millorar la imatge de la marca-ciutat
convé dur a terme publicitat i promocié de la zona, aixi com transformar I'aspecte
de la ciutat incentivant I'art, la regeneracio cultural i la creaci6 de monuments que
atreguin linterés dels propis habitants i els visitants. Es considera doncs, que la
preséncia d’art és un bon mecanisme per atraure l'interés de determinats publics i
regenerar el teixit urba de la ciutat. De forma paral-lela, des de la investigacio es
defensa que les ciutats han d’incentivar la organitzacié d’esdeveniments de gran
repercussié com serien concerts, espectacles, gires d’artistes internacionals, entre
d’altres ja que la participacié entre els sectors publics i privats permeten millorar la
competitivitat de les diferents indUstries de la ciutat.

Aleshores, la suma dels elements arquitectonics i culturals permeten projectar
imatges poderoses de la ciutat ja que quan un mateix lloc es mostra plasmat des
de diferents suports, per diferents agents i destinats a diferents audiéncies, en
conjunt es crea una construccié simbolica plural, poliédrica i capa¢ de fomentar

percepcions més enlla del propi lloc.

subir: a mejorar nuestro posicionamiento. La comunicacion, el city marketing, cuenta lo que somos,
hacemos y logramos, transmite confianza.” Puig (2009:1)
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De totes maneres, el missatge enviat esdevé més efica¢ quan els mateixos valors i
atributs que es volen relacionar amb la marca-ciutat es mostren de forma plural,
dinamica, coherent i diversa. Aquesta forma de comunicacié aporta una major
riquesa de significats i pot provocar que diferents publics se sentin més interessats
ja que els missatges seran meés individualitzats i especifics per a segments de
poblacio concrets.

Segons el criteri de Kavaratzis i Ashworth (2005:2) “El marqueting, per tant, es
troba indubtablement orientat al consumidor, pensant en el producte, la companyia
i la manera com “fa negoci” segons el punt de vista del consumidor. En el city
marqueting i especialment en el cas dels residents de la ciutat, I'orientacié al
consumidor hauria de ser com els residents troben la ciutat en que viuen, quin
sentit li troben, quins elements fisics, simbolics avaluen per tal de fer la seva
valoracié de la ciutat.” (2005:2) [traduit de I'anglés]®

En relaci6 a aquest aspecte, Fernandez-Cavia (2009) sosté que el marqueting
aplicat a la gestié de ciutats, regions o paisos ha fomentat la percepcié que la
imatge que cada territori projecta a escala internacional és un dels seus recursos
més importants ja que pot condicionar la percepcié de les diferents audiencies.
Segons l'autor, aquest aspecte no es limita a I'obtencié d’ingressos turistics o un
major nombre d’inversions a la zona, sind que es tracta d’'un cas que afecta a la
globalitat de la ciutat i que pot arribar a condicionar les perspectives i percepcions
dels habitants de la ciutat.

Per tant, les imatges de cada ciutat han de mantenir relacié amb els atributs de
cada territori, al mateix temps que han de resultar atractives i versemblants per a
les diferents audieéncies. Tal com cita Dinnie (2011:36) “Aquest enfocament permet
que el lloc es construeixi en tots els seus punts forts i alinear i implicar tots els
actors en el seu desenvolupament de marca de ciutat.” [traduit de 'anglés] *°

Per tant, de nou es posa de manifest que la imatge de marca ha d’estar

ampliament acceptada pel conjunt de la poblacié de la ciutat.

o “Marketing thought is undoubtedly consumer orientation; thinking about the product, the company and
the way we ‘do business’ from the consumer’s viewpoint. In city marketing and especially in the case of the
city’s existing residents, consumer’s orientation would have to be how the residents encounter the city they
live in, how they make sense of it, which physical, symbolic or other elements they evaluate in order to
make their assessment of the city.” (Kavaratzis and Ashworth, 2005:2) CITY BRANDING: AN EFFECTIVE
ASSERTION OF IDENTITY OR A TRANSITORY MARKETING TRICK?

0 «Such an approach will enable the place to build on all of its strengths and to align and involve all of the
stakeholders in its city brand development.” Extret de Dinnie (2011:36)
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3.7.1 Finalitat del city branding i city marqueting

Una vegada exposats els conceptes relacionats amb la marca-ciutat, city branding
I city marqueting, s’estableixen moltes similituds i connexions de significats i arees
d’actuacio dels diferents termes. Aquest fet es deu a la multidisciplinarietat dels
conceptes, aixi com la juxtaposicié d’objectius. A tall de resum, el proposit final del
city branding i el city marqueting, es basa en millorar el posicionament i la
competitivitat de la marca-ciutat tot potenciant-ne els seus valors i atributs.

Tot i aixi, tant el city branding com el city marqueting es tracten d’etapes
relativament diferenciades ja que el city branding es basa en la creacié de les
bases de la marca-ciutat, mentre que el city marqueting vetlla per la gestio, la
coherencia i I'efectivitat al llarg d’aquest procés. Es considera que aquestes dues
etapes sOn necessaries i es retroalimenten ja que per gestionar una marca primer
s’ha d’haver definit una identitat, pensada amb i pels ciutadans, capac¢ de ressaltar
uns valors principals.

Al llarg de I'explicacié s’han establert punts en comu amb el tractament dels llocs
com a marques corporatives, tot i que es ressalta la vessant cultural de la ciutat
com un dels seus principals actius. Les visions plantejades del terme marca posen
de manifest que tal com passa amb els béns i serveis, els llocs, ja siguin, ciutats,
regions o paisos haurien d’explotar els seus atributs, de forma similar a les
marques, és a dir, tenint en compte els elements fisics i els valors que es
desprenen de cada territori. Per tant, es tracta d’aprofitar les potencialitats de les
marques corporatives i acostar-les a la gestio de paisos, regions i ciutats.

Abans pero, convé potenciar una identitat de lloc forta, incentivar la participacio
amb els diferents organismes de la ciutat, per tal de crear un procés de dialeg
entre els principals agents, col-lectius i organitzacions de la ciutat. Per aix0, és
rellevant mantenir un flux comunicatiu que fomenti la participaci6 amb els
ciutadans, apostar per uns valors de ciutat i defensar-los, defensar la tolerancia, el
respecte i la inclusié social.

En tots els casos queda clar que el tractament de les imatges de la marca-ciutat ha
de servir per destacar els valors de la ciutat, realcar els seus atributs i

desenvolupar un lligam emocional amb els diferents publics.
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3.8 Contextualitzacio general de la marca-ciutat Barcelona

En aquest apartat del treball es mostren algunes de les dades més rellevants
relacionades amb la marca-ciutat Barcelona. L’exposicié d’aquestes dades permet
dimensionar la magnitud de la ciutat de Barcelona i els principals elements que

configuren el seu teixit social, economic i cultural.

Grafic 3: Dades d’interés de la ciutat de Barcelona

Poblacid a la chutat (01.01 2011)
Poblacidn en la ciudad

Nombre de fires | salons
Nimero de ferias y salones

City's population 1.615448  Trade fairs =T)
PoblaciG Amhlt Metropolith Nombre de museus | espals d’exposiclo

Poblacién Ambito Metropolitana Mimero de museos y espacios de exposicion
Population of Metropolitan Area 4.777.042  Museums and exibition spaces 69
Poblacit de Catalunya (01.01.2011) Idiomes catald | castella

Poblacidn de Catalufia Idiomas cataldn y castellano
Population of Catalonia 7539618  Language Catalan and Spanish
Superficie de la clutat Moneda / Currency Euro
Superficie de la ciudad
Citv's surf 101,4 K Edificis declarats “Patrimoni de la

'y’ surface area Humanitat® per la UNESCO

Edificios declarados “Patrimonio de la
Altitud Humanidad” por la UNESCO
Altitud / Altitude (plaga de Sant Jaume) 13 m Buildings on UNESCO's World Heritage list 9
Longitud de platges (asa Batlid, Casa M “La Pedrera”, Gasa Vicans,
Longitud de playas g;m.dsiff ;1"' ﬁm gg‘i IESATH
. Ui A, il Isica

Tatal length of beaches 458 km Catalna, Park Giell  Sagrada Famila.
Jardins I parcs urbans “Patrimonl Cultural Immaterial de la
Jardines y parques urbanos Humanitat® per la UNESCO
Gardens and urban parks M “Patrimonio Cultural Immaterial de la

Temperatura mitjana maxima / minima
Temperatura media maxima / minima
Maximum / minimum average

temperature 21.2°C F 15,5°C
Carril bici
Carril bici
Cycle lane 1815 Km

Font: Barcelona Turisme. (2012:7)

Humanidad™ por la UNESCO

On UNESCO's “Intangible Cultural Heritage

of Humanity" list 2
“Els Castells" / Human towers

Diata meditarrania / Dieta Mediterrdnea /
Mediterranean Diet

Font elaboracié propia a partir de dades de
I'Ajuntament de Barcelona, I'INE, I'descat, I'ICUB
i Fira de Barcelona.

Tal com s’exposa al document Estadistiques de turisme a Barcelona i provincia

(2012), la ciutat de Barcelona disposa de 1.615.448 habitants, tot i que la seva
area metropolitana concentra un total de 4.777.042 habitants. El conjunt de la

poblacié de Catalunya és de 7.539.618 habitants, per tant, es mostra que més de
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la meitat de la poblacid catalana es troba compresa dins la zona de I'Area
Metropolitana de Barcelona.

Pel que fa I'extensié de Barcelona, la ciutat ocupa 101,4 km?2. Els equipaments de
la ciutat engloben 71 jardins i parcs urbans. La temperatura mitjana de la ciutat es
troba al voltant dels 21,2-15,5°C. Pel que fa al seu litoral, Barcelona disposa de
4,58 km de platja, a més, a Barcelona hi ha un 181,5 km de carril bici. Anualment
la ciutat acull 57 fires i salons, aixi com disposa de 69 museus i sales
d’exposicions. Els idiomes parlats a la ciutat sén el catala i el castella.

El document Barcelona visié 2020 (2010) mostra que la densitat de poblacio de la

ciutat és de 4.994 habitants per quildmetre quadrat. En relacié al panorama
europeu, es tracta de la sisena regié metropolitana meés gran de la Unié Europea,
per darrere de Londres, Paris, Essen, Madrid i Mila. La qualitat de vida és un dels
principals aspectes a destacar de la marca-ciutat Barcelona ja que es tracta de la
ciutat europea posicionada com una urbs de referéncia en compatibilitat entre vida
laboral i familiar. En el seu conjunt, Barcelona esdevé una ciutat competitiva, plena
de significats i seu d’institucions de prestigi internacional. La diversificacié de la
ciutat permet que aquesta area disposi d’'un elevat reconeixement en moltes
disciplines i ofereixi un model optim per a 'arribada de diferents tipus de publics.

Els principals elements que incentiven aquesta percepcié de Barcelona soén la
diversitat cultural, el prestigi de la zona, la implicacié d’agents publics i privats i la

creacio d’iniciatives a la ciutat amb un elevat component innovador i mediterrani.

3.8.1 L’ economia de Barcelona i els seus principals sectors

Tal com s’exposa a Barcelona visié 2020 (2010) 'economia de Barcelona disposa

de molta importancia en el conjunt de 'economia catalana. El document destaca
que el pes del PIB de la ciutat sobre el total de Catalunya és del voltant al 30%,
mentre que la poblacio de la ciutat representa al voltant del 22% de tot Catalunya.
Els serveis sén un dels principals sectors economics de la ciutat, tot i aixi, la
industria és un sector important per a 'economia de la ciutat.

Durant el periode comprés entre 2006 i 2008, les exportacions de la ciutat
representaven més del 60% de les exportacions catalanes. Aquest fet justifica la
importancia de la ciutat dins el territori en I'ambit econdmic i social. En el seu
conjunt, Barcelona és percebuda com una ciutat dinamica i canviant ja que disposa

de dinamisme economic i de xarxes generadores de projectes empresarials. En
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aquest context, 'economia del coneixement esta adquirint un pes creixent en el
desenvolupament de la ciutat. Cal tenir present que sectors com la logistica, la
industria audiovisual, I'energia, I'aeronautica, la biomedicina, la remodelacié
urbanistica, permeten oferir projectes amb majors visions de futur i un major valor
afegit. Per tant, el correcte desenvolupament d’aquestes grans arees d’actuacio
poden tenir repercussions molt positives per al posicionament de la marca
Barcelona.

Un dels elements més atractius de la ciutat de Barcelona es caracteritza per
'agrupacié d’empresaris, organitzacions, centres de recerca tecnologica i
cientifica, escoles universitaries de prestigi i infraestructures que permeten que la

ciutat esdevingui un focus d’atraccio del talent i 'ocupacio.

3.8.2 Infraestructures més rellevants de Barcelona

Les infraestructures son molt rellevants per a la competitivitat de Barcelona. En
aquest sentit, I'aeroport del Prat permet acollir més de 60 milions de passatgers, a
més, la linia d’alta velocitat (AVE) millora les connexions de la ciutat amb altres
punts de I'estat espanyol. Pel que fa el Port de Barcelona, és el port més gran del
Mediterrani i un dels principals port europeus degut al seu elevat transit de
mercaderies i passatgers. Les activitats portuaries tenen molta rellevancia per a
'economia de la zona ja que al port s’hi duen a terme gran part de les importacions
i exportacions. Respecte la mobilitat dins de la ciutat, 'empresa dedicada al
transport és TMB (Transports Metropolitans de Barcelona). Les principals vies de

mobilitat urbana dins la ciutat son Gran Via, Diagonal i Meridiana.

3.8.3 Qualitat de vida a la ciutat comtal

Barcelona és la ciutat amb més qualitat de vida d’Europa. Aquest fet disposa de
molta importancia ja que és un element que atrau a turistes, inversors i fomenta la
competitivitat de 'economia. El clima mediterrani, les hores de sol, la gastronomia i
la conciliacié entre vida social i vida familiar mostren una bona percepcié de la
ciutat. Tenint en compte les condicions climatologiques i ambientals de la ciutat
fan que la seva area metropolitana sigui percebuda com un indret optim per a

desenvolupar-hi activitats comercials i per a viure-hi.
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En el seu conjunt, Barcelona és percebuda com una area competitiva, urbana i
amb un elevat nivell de qualitat de vida pels seus habitants. Tal com sosté Palou
(2013) els principals atributs de la marca-ciutat Barcelona es basen en el concepte
ciutat Mediterrania, I'obertura de la ciutat al mar i la preséncia de patrimoni cultural
i artistic de la ciutat. En aquest sentit, I'espai public de la ciutat esdevé un
mecanisme pensat per incrementar la qualitat de vida dels ciutadans, és a dir,

audiéncia interna de la ciutat, i els visitants i turistes.

3.8.3.1 Model de comerg a la Barcelona d’avui

Barcelona és una ciutat marcadament metropolitana, tot i aixi, €s capa¢ de
mantenir un esquema de funcionament en que el comerg al detall es manté vigent.
En aquest sentit, Barcelona acull un total de 40 mercats municipals, xifra que
contrasta amb la presencia de centres comercials als diferents punts de la ciutat.

Al document La Ruta dels Mercats a Barcelona (2011) es mostra la distribucié dels

mercats dins la ciutat de Barcelona.

La preséncia de mercats urbans comporta que el comer¢ al detall sigui una activitat
dinamica i capa¢ d’oferir un tracte més proper als diferents tipus de clients. Tot i
que aquesta dada pugui semblar poc rellevant, es considera que I'existéncia
d’establiments i infraestructures relacionades amb el comerg de proximitat millora
la percepcio dels ciutadans i el petit comerg ja que es fomenta un Us dels espais
comercials com a punt de trobada, reunié i cohesié social.

Per tant, els mercats permeten millorar la qualitat de vida tant dels habitants com
els turistes dins de la ciutat, al mateix temps que permeten potenciar els aliments
propis del territori i projectar costums gastronomics relacionats amb la ciutat de
Barcelona.

Els mercats de Barcelona es troben repartits entre els diferents barris de la ciutat,
tot i aixi, convé destacar que un dels mercats més pintorescs de la ciutat és el

mercat de la Boqueria, ubicat a les Rambles.

Il-lustracié 1: Imatge corresponent al mercat de la Boqueria. Consultat el 20 /juny / 2013 a
Cometobarcelona (2011).
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El mercat de la Boqueria esdevé una icona per si mateixa ja que el seu estil
modernista, la seva ubicacié céntrica i la seva oferta cosmopolita el converteixen
en un punt d’atraccié de turistes, habitants i visitants de la ciutat de Barcelona. En
aquest sentit, el mercat de la Boqueria esdevé I'exemple més iconic de la vida del
mercat a la ciutat. No obstant, hi ha altres elements que potencien 'associacio

entre la marca-ciutat Barcelona i la qualitat de vida.

3.8.4 Turisme a la Barcelona Mediterrania

El turisme és una de les principals activitats economiques de la ciutat de
Barcelona. Tenint en compte el context internacional, la capital catalana és la

sisena ciutat més visitada del mén ja que tal com s’exposa a Barcelona en xifres

2012 (2012) cada any s’hi realitzen 12 milions de pernoctacions i 2,65 milions de
creueristes fan escala a la capital catalana.

Tal com s’exposa a l'article Desti predilecte de la Mediterrania (2009), “Barcelona

s’ha convertit en el primer port especialitzat en aquest tipus de turisme (turisme de
creuers) de la Mediterrania i cinqué del mon.” Pel que fa als principals atractius de
la ciutat, es comenta que els principals elements que “la seguretat, la qualitat del
servei, les bones comunicacions i I'atractiu de la ciutat han propiciat que gairebé
tots els creuers que naveguen per la Mediterrania occidental tinguin a Barcelona
com a escala o com a port base.”

Pel que fa la proposta turistica de la marca-ciutat es basa en I'arquitectura, la
cultura, l'oci, I'esport, i la diversitat. El turisme de la ciutat de Barcelona es troba
molt relacionat amb l'oferta cultural i arquitectonica de la ciutat, aixi com amb les
caracteristigues ambientals i climatologiques de la ciutat.

Tot i aixi, el turisme a la ciutat no es pot considerar una activitat relacionada
exclusivament amb I'oci, siné que Barcelona disposa de potencial turistic en 'ambit
dels negocis, el turisme meédic i d’'investigacio i el turisme de luxe. Aquest fet es
justifica amb les tendencies de mercat i amb I'evolucié del consum en aquests
sectors. Aleshores, convé destacar que el turisme és una activitat que presenta
noves oportunitats amb la gesti6 de la marca-ciutat Barcelona ja que permet
desenvolupar nous segments de mercat. Es per aquest motiu que convé que tota
activitat promocional de la ciutat sapiga com realcar els valors de la ciutat a partir

dels elements iconics de la ciutat.
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3.8.4.1 Patrimoni arquitectonic de la ciutat

El paisatge d’'una ciutat disposa de molta simbologia i acull un seguit de significats
poderosos relacionats amb la marca-ciutat. En aquest sentit, Barcelona é€s una
ciutat rica en patrimoni ja que disposa de 9 edificis declarats Patrimoni de la
humanitat per la UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organitzation). Els edificis de Barcelona declarats Patrimoni de la humanitat per la
UNESCO son:

- Casa Batllo

Il-lustracié 2: Imatge corresponent a la Casa Batll6. Consultat el 20 /juny / 2013 a Conocer Barcelona
(2013).

- Casa Mila (La Pedrera)

Il-lustracié 3: Imatge corresponent a la Casa Mila. Consultat el 20 /juny / 2013 a Wikimedia (2013).
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- Casa Vicens

Il-lustracié 4: Imatge corresponent a la Casa Vicens. Consultat el 20 /juny / 2013 a Cultural Travel Guide
(2013).

- Cripta de la Colonia Giiell

Il-lustracié 5: Imatge corresponent a la Cripta Guiell. Consultat el 20/ juny/ 2013 a Vision cultural (2009).
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- Hospital de la Santa Creu i Sant Pau

Il-lustracié 6: Imatge corresponent a I'hospital de la Santa Creu i Sant Pau.. Consultat el 20/ juny/ 2013 a
Barcelona wikimedia (2011).

- Palau Giiell

- )

Il-lustracié 7: Imatge corresponent al Palau Giell. Consultat el 20 /juny / 2013 a Gaudi Club (2012).
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- Palau de la Musica Catalana
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Il-lustracié 8: Imatge corresponent al Palau de la Musica Catalana. Consultat el 20 /juny / 2013 a Viajes
turisticos (n.d)

- Parc Giiell

Il-lustracié 9: Imatge corresponent al Parc Giiell. Consultat el 20 /juny / 2013 a Wikimedia (2013)
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- Sagrada Familia

fiict g A s e

Il-lustracié 10: Imatge corresponent a la Sagrada Familia. Consultat el 20 /juny / 2013 a Crazy beautiful
nature (2013)

Totes aquestes construccions permeten que la ciutat projecti una imatge
relacionada amb la qualitat, I'estética, el disseny i la cultura. En el context actual
aquests atributs sén molt poderosos ja que permeten que la ciutat sigui un focus
d’interés i pugui atraure diferents audiéncies.

Tal com es mostra a Barcelona visi6 2020 (2010), el contrast existent en

I'arquitectura de la ciutat fa que es generi un dialeg entre espais i que es potencii
una imatge plural, cosmopolita i rica de la ciutat.

En aquest sentit, Barcelona disposa de personalitats en 'ambit de I'arquitectura de
Barcelona. En destaca Oriol Bohigas, Carles Ferrater, Ricard Bofill, Oscar
Tusquets, Vicente Guallart, Alfons Mila i Josep Antoni Coderch. Pel que fa als
arquitectes més joves es destaca Borja Ferrater, Jordi Vidal, Anna Puigjaner, Clara

Sola-Morales i Esther Rovira.

3.8.4.2 Patrimoni cultural de la ciutat

Les ciutats riques en patrimoni i cultura es presenten com una area atractiva per
als diferents publics de la ciutat. En general, les ciutats que disposen d’'una oferta
cultural variada i diversa tenen la capacitat de despertar l'interés de diversos

segments de poblacié. En aquest sentit, Barcelona disposa d’'una bona xarxa de
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museus d’artistes de projeccio internacional. Del total de museus de la ciutat, els
més rellevants son:

- Museu d’historia de la Ciutat de Barcelona

- Museu Picasso de Barcelona

- Museu Nacional d’Art de Catalunya

- MACBA (Museu d’Art Contemporani Barcelona)

- Fundacié Joan Mir6

- Museu d’Arqueologia de Catalunya-Barcelona

- Museu de la Masica

- Museu Maritim de Barcelona

- Caixaforum Barcelona

La preséncia de museus a la ciutat és un fet molt rellevant ja que permet
posicionar la ciutat de Barcelona com una area d’atraccié de talent i innovacié
cultural i artistica. Les peces exposades en aquests centres culturals permeten
actuar com a reclam de la marca-ciutat, al mateix temps que fomenten I'associacié
conceptual entre la marca-ciutat Barcelona i I'art. Malgrat la importancia dels
museus perd, s’ha de tenir en compte el potencial de Barcelona com a ciutat
integradora de la cultura. En aquest sentit, Barcelona cada any acull desenes
d’espectacles, festivals de musica, concerts i gires nacionals i internacionals.
Aquest seguit d’esdeveniments serveixen per a realgar la preséncia de la ciutat en
el panorama internacional. Moltes gires internacionals d’artistes tenen lloc a
Barcelona, de tal manera que la marca-ciutat planteja una oferta cultural amplia,
massiva i concreta al mateix temps.

Des de la investigacié es considera rellevant la participacio de diferents agents ja
gue la potenciacié cultural de Barcelona es duu a terme tant per agents publics
com privats. El resultat es trasllada en el posicionament d’una ciutat cosmopolita i
capac¢ d’atraure publics diversos i interessats per les diferents manifestacions
culturals i artistiques.

A grans trets, 'oferta de museus, gires internacionals, concerts, esdeveniments
culturals, presentacions i exposicions a la ciutat permet captar I'atencié de diferents
tipus de publics interessants en aquesta vessant de la marca-ciutat. Aixi doncs, a
la marca-ciutat de Barcelona s’hi desencadenen un seguit d’associacions positives

per a ubicar la ciutat comtal com una area innovadora i atractiva per a la vida
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cultural. De forma paral-lela, Barcelona disposa del reconeixement de la UNESCO
pel seu Patrimoni Immaterial, es tracta de:

- Els castells

- La dieta mediterrania

Per tant, tots els elements exposats en 'ambit de la cultura fomenten la percepcio
de Barcelona com una area lider en produccio cultural i capag¢ d’atraure una massa

critica interessada per 'art, I'oci, la cultura i el coneixement.

3.8.5 Investigacio i recerca ideada a Barcelona

Barcelona disposa de centres académics i de recerca de prestigi internacional.
Aquest fet comporta que Barcelona sigui la cinquena millor ciutat dins I'escala
mundial per instal-lar-hi un negoci.

El document Barcelona visié 2020 (2010) exposa que els principals aspectes que

fomenten la competitivitat de la zona sén el Sincrotr6 Alba, el Parc Cientific de
Barcelona, el Parc de Recerca de la UAB, els parcs de recerca de la UPC, ESADE
Creapolis, IESE, Campus de Comunicacioé del Poble Nou (UPF), Parc Tecnologic
del Vallés, Barcelona Graduate School of Economics, Institut de Salut global i Mare
Incognito.

Al mateix temps, Barcelona disposa de centres de recerca en alimentacio,
fotdnica, investigacio de materials, energia, entre d’altres. En el seu conjunt, totes
les industries capdavanteres en el sector de les noves tecnologies i en la
investigacié s6n molt importants per a la ciutat de Barcelona ja que permeten
fomentar el potencial de la ciutat.

La ciutat disposa d’organismes impulsors de 'economia que tenen el proposit de
generar valor afegit en les activitats de la zona. En aquest sentit, tant el 22@ com
I'entitat Barcelona activa son institucions que tenen la finalitat de millorar la
competitivitat de la zona, al mateix temps que vetllen per la formacié de la
ciutadania i per la qualitat del teixit comercial i emprenedor de la ciutat. Aixi doncs,
aguestes entitats permeten que la zona de Barcelona sigui un nucli generador i

atractor del talent.

3.8.6 Competitivitat i personalitats, corporacions i organismes relacionats
amb la marca-ciutat Barcelona

L’estreta relacio existent entre la investigacioé i les industries comercials permet que

a Barcelona s’hi desenvolupin projectes amb una marcada vocacio internacional. A
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més, la presencia de multinacionals com ara Mango, HP, Freixenet, Roca, Abertis,
Gas Natural, entre d’altres, comporta que Barcelona sigui percebuda com una area
amb una importancia econdmica rellevant en la seva zona d’influéncia. El terme
Barcelona esta esdevenint un concepte relacionat amb els significats eficacia,
qualitat 1 prestigi. Aquesta associacido conceptual s’exemplifica amb iniciatives
dutes a terme per determinades empreses privades.

Els valors de la marca-ciutat Barcelona que Estrella Damm projecta es troben
altament relacionats amb la vessant Mediterrania de la marca-ciutat Barcelona, aixi
com es connota una relacio entre la qualitat de vida, el concepte Barcelona i els
productes de I'empresa. De forma paral-lela, cal destacar que aquesta organitzacié
patrocina esdeveniments musicals i culturals, artistes grafics, passarel-les de moda
I esdeveniments estretament relacionats amb la ciutat. Aixi doncs, es mostra un
exemple de la sinergia basada en la potenciacié de la marca-ciutat Barcelona i la

seves capacitats d’explotacié en I'ambit privat.

BARCELONA

Il-lustracié 11: Imatge corresponent al cartell “The Beer of Barcelona” d’Alex Trochut. Consultat el 20 /juny
/2013 a Ok Athens (2013)

La imatge corresponent al cartell The Beer of Barcelona dissenyat per Alex Trochut

mostra els elements més iconics de la ciutat, al mateix temps que els relaciona

amb una estética modernista, els colors corporatius de la cervesa i els conceptes
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associats a la marca-ciutat Barcelona. Per tant, es posa de manifest que la
participacié entre agents publics i privats fomenta la reputacié de la marca- ciutat
de Barcelona, al mateix temps que es crea un impacte de marca beneficiés pels

agents privats.

3.8.6.1 Entitats i personalitats relacionades amb la marca-ciutat Barcelona

Les ciutats s’acostumen a identificar amb icones com ara edificis, museus,
escultures, pintures, llocs, costums. Tot i aixi, les persones amb projeccié publica
d’'un territori exerceixen una funcié rellevant a I’hora d’associar un territori o ciutat
amb valors. En el cas de la marca-ciutat Barcelona, destaquen un seguit de
personalitats que beneficien la reputacié del territori ja que permeten la construccié
de la marca-ciutat Barcelona realgant conceptes variats i aspectes rellevants per a
diferents publics.

Les personalitats considerades més importants provenen de diferents ambits com
ara la cuina, l'art, el periodisme, I'esport, 'arquitectura, la industria audiovisual,
entre d’altres. Es destaca la preséncia de Ferran Adria, el dissenyador Toni Miro,
Custo Dalmau, la cineasta Isabel Coixet, el cantant Josep Maria Serrat, Montserrat
Caballé, l'artista Antoni Tapies, l'actor Joel Joan, l'escriptor Quim Monzé, el
cientific Eduard Punset, el publicista Lluis Bassat, el tenor Josep Carreras, entre
d’altres. Les personalitats esmentades representen diferents ambits de la marca-
ciutat Barcelona, tot i aixi, es considera que l'associaci6 de persones amb
projeccid publica i un territori concret permet reforgar el potencial de la ciutat des
de diferents ambits. A més, des de la investigacio es considera que la preséncia de
persones amb projeccié mediatica a Barcelona permet incrementar linterés per la

ciutat tant pels publics interns com pels publics externs.

3.8.6.2 Futbol Club Barcelona

El Barca és una entitat esportiva que gaudeix d’'una projeccio internacional gracies
als éxits i victories obtingudes en molts partits, aixi com pel model de joc dut a
terme. ElI FCB (Futbol Club Barcelona) va ser fundat el 1899, des d’aleshores ha
disposat d’una gran importancia mediatica. Amb el pas dels temps s’ha creat una
sinérgia entre aquest club esportiu i la ciutat de Barcelona ja que els valors que es
desprenen de l'equip aporten molts significats i conceptes que influencien

positivament la forma d’entendre la ciutat comtal.
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La celebracio de partits comporta I'arribada massiva de seguidors i aficions tant del
propi Bargca com dels equip rivals, per tant, el Barca €s un element que atrau
visitants a la ciutat i fomenta la imatge de la marca-ciutat Barcelona. Cal tenir en
compte que el naming d’aquesta entitat esportiva incorpora Barcelona, per tant,
s’estableix una associacio conceptual entre I'equip del Barca i la marca-ciutat.

Des de la investigacio es creu que la relacid conceptual entre el FCB i la marca-
ciutat Barcelona beneficia a les dos entitats ja que el Barca esdevé un reclam per
la ciutat de Barcelona, al mateix temps que els aspectes relacionats amb el joc
d’equip concedeixen significats positius relacionats amb la marca-ciutat Barcelona.
En aquest sentit, aquesta organitzacié esportiva actua com a un bon generador
d’'imatge de la ciutat ja que permet generar un cercle virtués entre els conceptes
Barca i Barcelona.

En general, les victories del Bargca repercuteixen positivament en la imatge de
Barcelona, els valors relacionats amb I'esportivitat es traslladen al concepte de
ciutat i gran part de linterés que desperta la forma de jugar a futbol del Barga
comporta una creixent atencié en alguns aspectes relacionats amb Barcelona. Pel
que fa la percepcio del concepte Barca i la seva relacié amb la ciutat, els jugadors
del club esportiu actuen en gran part d’'ambaixadors del club, i consequientment de
la ciutat, de tal manera que és interessant entendre com funcionen les
associacions conceptuals relacionades amb la marca-ciutat Barcelona, el Barca i
els valors relacionats amb la practica esportiva del Barca, és a dir, la cooperacio,
I'esforg, el sacrifici i el triomf.

En aquest sentit, el cuiner Ferran Adria, referent internacional en el mon de la

gastronomia va comentar al programa El convidat de TV3 (2012), emés el dia 10

de desembre de 2012: “Jo séc dels que penso que hem de fer servir Barcelona per

donar a coneixer Catalunya, Barcelona és una marca increible. Tu vas per el moén i
dius: Barcelona, perdona, Barcelona, Barga i ja ho tens obert casi tot. T'obre les
portes. El Barga, jo a vegades, s’han emprenyat amb mi per dir que no haurien
d’haver posat “Qatar Foundation”. Hauriem d’haver posat Catalunya. | si costava
50 milions d’euros eren els diners millor invertits del mén. Per qué no ho van fer?
Per qué no son valents. Per qué aix0 era bo per Catalunya.”

Aquesta afirmacié doncs, posa de manifest que Barcelona i el Barca sén dos
conceptes que es troben estretament lligats, ja que tenen la capacitat
d’'incrementar la projeccio internacional de la marca-ciutat Barcelona. Tot i que el

Barca és un dels maxims referents de l'esport a Barcelona, la ciutat disposa
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d’altres organitzacions i equipaments de molt prestigi en les diferents disciplines
esportives. Tot i aixi, és evident que el Futbol Club Barcelona exerceix una
important tasca en la percepcio de la marca-ciutat Barcelona per part dels diferents
publics.

El document Barcelona visié 2020 (2010) destaca que Barcelona disposa

d’institucions, infraestructures, esdeveniments i personalitats en I'ambit esportiu
que permeten incrementar la reputacio de la ciutat. Pel que fa els principals eixos
relacionats amb la marca-ciutat Barcelona es destaca I'estadi de Montjuic, el Palau
de Sant Jordi, el Futbol Club Barcelona, el RCD Espanyol, el Trofeu Compte de
Godo de Tennis, el Centre d’Alt Rendiment (CAR) de Sant Cugat, el Gran Premi de
Formula 1 i de motociclisme del Circuit de Catalunya.

Pel que fa als esportistes relacionats amb la marca-ciutat Barcelona i que denoten
qualitat i excel-lencia en les seves disciplines sén Andrés Iniesta, Johann Cruyff,
Gemma Mengual, Pau Gasol, Dani Pedrosa, Lionel Messi, Mireia Belmonte, entre
d’altres. A més, convé destacar que 'AMB és l'area urbana amb un nombre més

elevat de llicencies esportives dins el panorama europeu.

3.9 Antecedents de la marca-ciutat Barcelona

El terme marca-ciutat Barcelona és un fenomen d’aparicié recent que designa un
seguit de valors relacionats amb el modernisme, la innovacio, la cultura, el talent i
la qualitat. Tal com s’ha exposat préviament, la gestié de la marca-ciutat requereix
un organisme que reguli la percepcié dels diferents publics per aixi crear un discurs
unificat i coherent relacionat amb la ciutat.

El discurs emeés per la ciutat no pot actuar de forma independent, sind que ha
d’englobar els ambits d’actuacié proposats per a la ciutat, a continuacié doncs, es
mostren els principals aspectes relacionats amb la gestio de la marca Barcelona.
Des de la investigacio s’ha considerat que els eixos principals de la promocié de la
marca es basen en I'area dels negocis, la societat del coneixement, el turisme, la
sostenibilitat i qualitat de vida i la cultura.

Tot i aixi, es proposa una seguiment sobre la trajectoria de la ciutat per tal de
comprendre la seva evolucid en els diferents ambits que composen la marca-
Barcelona. En el seu conjunt, la marca-ciutat Barcelona engloba un ampli conjunt

de significats, percepcions i conceptes al seu voltant.
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En aquest sentit, la gestio dels elements relacionats amb la imatge de marca
permeten configurar imatges mentals, associacions de conceptes i millorar les
percepcions relacionades amb el territori. Aquest aspecte €s molt rellevant ja que
el tractament dels espais i les mesures relacionades amb la competitivitat del

territori son factors que beneficien les ciutats.

3.9.1 Apunts historics de la ciutat

Al llarg dels segles, Barcelona ha estat un escenari complex, una ciutat que ha
acollit diversitat de col-lectius, que ha experimentat lluites socials, ha viscut etapes
de prosperitat economica, d'expansio, dictadura, prestigi, reconeixement i
diversitat. Tot i que part del seu progrés es troba altament relacionat amb la seva
ubicacié estratégica, al cor del Mediterrani.

Els factors territorials més importants pel seu desenvolupament han estat la
connexié maritima amb el Mediterrani, la seva proximitat geografica amb el
continent Europeu i Africa i les connexions aeroportuaries. En aquest sentit, la
seva ubicacié disposa d’'un elevat component competitiu. No obstant, els factors
culturals, artistics, economics i socials han permés el desenvolupament de la

marca-ciutat Barcelona en la seva totalitat.

3.9.1.1 Drassanes de Barcelona

Les primeres drassanes de Barcelona es van construir entre les acaballes del
S.Xlll'i la primera meitat del S.XIV. Aquest edifici d’estil gotic tenia finalitats militars,
més concretament, servia com a arsenal de les galeres de I'armada del Rei
d’Arago.

L’edifici de les Drassanes Reials de Barcelona es va incloure en el Registre de
Patrimoni Historic, Artistic i Cientific de la Generalitat de Catalunya l'any 1937. A
més, va ser declarat Monument d’interés historic, cientific i artistic el 5 de maig de
1976. La relacio de la ciutat amb el mar és molt rellevant, en aquest sentit, el Port
de Barcelona és un organisme que disposa de molta importancia a I'hora de

gestionar el comer¢ de I'area de Barcelona.

3.9.1.2 L’eixample d'Ildefons Cerda

L’eixample d’lldefons Cerda és un dels millors exemples de la remodelacio
urbanistica a la ciutat de Barcelona. El disseny elaborat per I'enginyer ha contribuit

a la identificaci6 de Barcelona com una area pionera en desenvolupament
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urbanistic. El model creat per Cerda I'any 1860 disposa de molta importancia en
'aparencga de Barcelona ja que la configuracié de la zona de I'Eixample ha permeés
una distribucié dels carrers de forma geometrica i estructurada.

Cerda va establir que els carrers havien de tenir una amplada minima de 20
metres, repartits en dues voreres de 5 metres cadascuna i una calgcada de 10
metres. A més, el seu model urba es caracteritza per I'is de xamfrans de 45° i una
estructura quadrada de 113,33 metres. Un dels aspectes caracteristics de Cerda
es basa en la construccié d’'un carrer més ample cada cinc.

La finalitat dels xamfrans de 45° consistia en facilitar la carrega i descarrega de
mercaderies sense afectar al ritme del transit. Pel que fa a les vies que disposen
de major importancia a la ciutat, sén Gran Via, Diagonal i Meridiana. Aquests tres
carrers permeten connectar la ciutat de forma més eficient, al mateix temps que
agilitzen la circulacié dins de la ciutat.

Cerda va dissenyar un model urbanistic per a Barcelona basant-se en les
previsions de creixement de la ciutat. L’estructura urbanistica creada a Barcelona
és un cas rellevant de la innovacié en un context on el vehicle encara no estava
implantat, per tant, 'enginyer va crear una proposta efica¢ per distribuir el trafic i
oferir una millor qualitat de vida als habitants de la ciutat. A més, Cerda va
incentivar la col-locacié d’arbres arreu de la ciutat. Aixi doncs, des dels primers
plantejaments de I'espai public de Cerda es va optar per un model urbanistic basat
en l'eficiencia i en les arees verdes.

Els valors que es desprenen del model urbanistic de 'Eixample avui en dia encara
son vigents ja que la distribucidé de I'espai incorpora elements que tenen el proposit
de millorar la qualitat de vida dels seus habitants. Tenint en compte la
sobreocupacié que patia el districte de Ciutat Vella, el model de Cerda (1859) va
suposar una solucié innovadora, pensada per a les necessitats de la ciutat, els
seus habitants i en la seva qualitat de vida.

La creacio d’illes de cases amb espais interiors tenia el proposit d’'incrementar el
benestar dels habitants a la ciutat, al mateix temps que es volien traslladar les
avantatges de la vida rural a la ciutat. Aixi doncs, I'enginyer va impulsar un model
de ciutat completament innovador i pensat en la qualitat de vida dels seus

ciutadans.
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Il-lustraci6 12: Imatge corresponent al projecte de I'Eixample, d’lldefons Cerda. Consultat el 12 /abril /
2013 a Carlos Baron (2006).

3.9.1.3 Revolucié Industrial a Barcelona i la Burgesia
La Revolucié Industrial va ser un procés decisiu a I'hora de canviar les pautes

demografiques i economiques a les ciutats. El procés de la Revolucié Industrial a
Barcelona va provocar una transformacié molt important en determinades arees de
la ciutat. En primer lloc, el desenvolupament de la Revolucié Industrial va
comportar una important ocupacio de sol amb finalitats industrials ja que I'activitat
manufacturera va tenir molta incidéncia dins de la ciutat. En aquest context la
ubicacio de les fabriques a Barcelona disposaven de forca incidéncia.

Tal com sosté Palou (2013) a finals del S.XIX el model capitalista estava establert
a la ciutat. En aquest context de prosperitat economica per les elits de la ciutat es
volia potenciar la identitat de la ciutat a partir de I'urbanisme, fent d’aquest recurs
una manera de projectar la identitat de la ciutat i establir 'esséncia Mediterrania de
la ciutat. Aquesta forma de potenciar la ciutat es va desenvolupar a partir de la
identitat llatina, el port, la riquesa i la idea politica de rerefons.

En aquest context, la preséncia de fabriques i diferents organitzacions industrials a
Barcelona va fomentar el posicionament de la ciutat com una area com un
important nucli productiu i amb un marcat caracter industrial. Tal com sosté Fuster
(2004:90) la introduccié del vapor a la ciutat a 'any 1832 va comportar que
Barcelona esdevingués una ciutat completament industrial. Aquest fet va tenir

repercussions tan socials com urbanes. En relacié a aquest aspecte, I'autor afirma
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que la palanca de canvi que va fer possible aquesta transformacié va ser la
maquina de vapor, mentre que la industria téxtil en va ser el principal sector.
Malgrat la incidéncia de les primeres maquines de vapor a la ciutat, el
desplegament de l'activitat industrial a la ciutat va quedar parcialment afectat per
'incendi de la fabrica de la Bonaplata a I'any 1835. Tot i aixd, Fuster (2004)
destaca que durant I'etapa de 1840-1860 hi va haver una important concentracio
industrial a Barcelona. Aquest fet va comportar que la ciutat esdevingués l'area
catalana i espanyola amb una major concentracié de maquines de vapor. S’estima
que la ciutat aplegava al voltant del 70% de les maquines de vapor de tot
Catalunya en aquella epoca. Aixi doncs, aquesta dada permet dimensionar la
importancia de la industria de Barcelona en relacio el territori catala.

Cal tenir en compte que durant el procés de la Revolucid Industrial hi va haver
moltes desamortitzacions a la ciutat, fet que va permetre la instal-lacié de fabriques
a la ciutat. Per tant, durant aquest periode hi havia una major disponibilitat de
parcel-les per a la construccié de centres industrials.

L’autor exposa que durant els anys compresos entre 1832 i 1848, tot i I'elevada
mortalitat infantil causada per epidemies com ara el colera, el tifus, i altres
malalties relacionades amb les condicions higiéniques i d’habitabilitat precaries, es
va produir un important creixement de la poblaci6 a la ciutat de Barcelona.
Consequentment, el nombre d’infrahabitatges va augmentar a mida que
augmentaven les fabriques i els treballadors, és a dir, I'aparicié de noves fabriques
va comportar la creacio d’habitatges destinats al proletariat.

Fuster (2004:93) exposa que al barri de Sant Pere hi havia tallers que es van
mecanitzar a posteriori. A l'area del Raval, més concretament a I'entorn de Sant
Pau del Camp, es van concentrar les fabriques de filatura mecanitzades. Les
dades exposades per I'autor, mostren que la densitat del Raval es va doblar entre
el 1832 i el 1839, aquest fet posa de manifest que el creixement de la poblacié va
ser notori. Tenint en compte aquest conjunt de canvis socials i economics, les
creixents diferéncies entre la burgesia i el proletariat van provocar que hi hagués
un major nombre de conflictes relacionats amb les desigualtats socials entre
aquests dos col-lectius.

Amb el pas dels anys, I'evolucio de la industrialitzacié a Barcelona ha comportat
que actualment encara hi hagi arees de la ciutat on convisquin elements
paisatgistics provinents d’aquesta época, en qué la industria textil era una de les

principals activitats economiques de la ciutat. El Poblenou és una de les zones de
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Barcelona en qué hi ha hagut forces fabriques, no obstant, el tancament de moltes
de les primeres fabrigues ha permeés la remodelacié del barri per allotjar-hi
equipaments publics, com ara els equipaments del 22@, destinats a la innovacié
de la ciutat. En general, el sector industrial de la ciutat ha influit en el teixit
urbanistic i social de la ciutat ja que amb el pas dels anys ha comportat una

creixent arribada de poblacio provinent de diferents territoris.

3.9.1.4 El Metro de Barcelona: la revolucié subterrania

Les millores tecnologiques derivades de la 22 Revolucié Industrial i els canvis
demografics que van experimentar les ciutats durant aquesta etapa, van comportar
la necessitat de crear un sistema capac¢ de transportar una gran quantitat de
ciutadans a diferents punts de la ciutat. En aquest sentit, la construccié de
sistemes ferroviaris subterranis va permetre agilitzar els desplacaments dins la
ciutat i evolucionar en materia de xarxa de transports. La primera ciutat que va
incorporar un sistema de metro va ser Londres (Metropolitan Railway, 1863). Al
mateix any, s’'inaugura el ferrocarril de Barcelona a Sarria, tot i aixi, el metro no es
va soterrar fins el 1929.

A Barcelona a 'any 1924, es va inaugurar la primera linia de metro coneguda amb
el nom de Gran Metro, que unia les estacions de Lesseps i Catalunya. La distancia
entre l'inici i el final d’aquests dos punts és de 2.470 metres, en el trajecte hi havia
un total de 4 estacions. A I'any seglent es van inaugurar les estacions de Fontana,
aixi com també es van dur a terme obres d’ampliacié del Gran Metro, en aquest
cas, es van crear les estacions de Placa Catalunya i Liceu. Punts separats per 878
metres de distancia. Al 1926 es va inaugurar la segona linia del metro d’aleshores,
que anava de la Bordeta fins a Plaga Catalunya. (punts separats per 3.948 metres i
9 estacions). Posteriorment, al 1932 es van dur a terme reformes a l'estacié de
Placa Catalunya.

Durant els anys de la Guerra Civil i la immediata postguerra espanyola el
desenvolupament de la xarxa de metro de Barcelona queda aturada, tot i aixi, a
partir dels anys 50 i 60 es va reprendre l'activitat. La década dels 70, 80 i 90 es
caracteritzen per un augment notable en I'ampliacié de la xarxa de metro de la

ciutat de Barcelona.
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Il-lustracié 13: Imatge corresponent al metro de Barcelona. Consultat el 19 / abril / 2013 a Wefer (2013).

Segons les dades del 2011, la xarxa de metro de Barcelona consta de 165
estacions, 141 de les quals corresponen a Transports metropolitans de Barcelona,
i 24 a Ferrocarrils de la Generalitat de Catalunya. Al llarg dels anys aquesta xarxa
de transports ha evolucionat fins a arribar a un total de onze linies i la xifra de
432,1 milions de passatgers cada any, és a dir, 1.183.836 passatgers per dia.
Aquestes dades evidencien la importancia d’aquesta xarxa de transport dins la

ciutat i la seva creixent evolucio.

3.9.1.5 El Liceu: aparador cultural de la ciutat

El Gran Teatre del Liceu ha estat un signe de la burgesia catalana ja que en el seu
moment d’esplendor era un centre social i artistic de molta importancia dins el
panorama cultural de la ciutat. Cal exposar que el Liceu va ser el teatre d’dpera
més gran d’Europa durant els seus primers cent anys.

Tenint en compte aquesta dada, convé centrar I'atencio en aquest edifici ja que ha
estat un dels centres culturals més rellevants a la ciutat de Barcelona i I'encarregat
de projectar l'interés de les elits barcelonines per la cultura. Aquesta institucié es
va crear I'any 1837, tot i aixi, no va ser fins a 'any 1847 en qué es va inaugurar
I'edifici ubicat a la Rambla de Barcelona.

Entre les décades de 1840 i 1850, la ciutat de Barcelona es caracteritzava per una
etapa de bonanca economica. En aquest context, la burgesia percebia el Liceu
com un centre d’exhibicio i reconeixement social. Pel que fa els géneres artistics
que s’hi representaven, en destaca la sarsuela, la dansa classica, els concerts i els

recitals.

71



Il-lustracié 14: Imatge corresponent al Liceu de Barcelona. Consultat el 19 / abril / 2013 a Explora
Barcelona (2012).

Anteriorment s’ha exposat que la importancia de la burgesia a la ciutat de
Barcelona era evident. Aquest fet es justifica amb el creixent nombre de fabriques i
el desenvolupament de I'activitat industrial a la ciutat, que va comportar que hi
hagués una elit burgesa interessada en promoure les activitats culturals a la ciutat.
Tot i la importancia de la cultura per a la societat barcelonina, en un context de
desigualtats socials entre empresaris i proletariat, la tensid entre aquests
col-lectius es va exemplificar al Liceu al 1893, quan I'anarquista Santiago Salvador

va cometre un atemptat bomba al Liceu.

3.9.1.6 Modernisme: definicio del caracter i estil barceloni

El modernisme va ser un moviment cultural i artistic que es va desenvolupar a
escala europea i internacional a les acaballes del S.XIX i al comencament del
S.XX. Aquest moviment va rebre diferents noms en funcié del pais d’acollida, en el
cas de Franca i Belgica va rebre el nom d’Art Noveau, mentre que als Estats Units
es coneix amb el nom de Tiffany i a Anglaterra rep el nom de Modern Style.
Malgrat que aquestes corrents estetiques mantenien molts punts en comd, el
modernisme catala, comprés entre els anys 1885 i 1920, va ressaltar dos aspectes
fonamentals.

D’una banda, aquesta corrent estética troba en la ciutat de Barcelona el seu eix
principal. Pel que fa als primers plantejaments turistics de la ciutat de Barcelona,
Palou (2013) exposa que el mar, l'arquitectura i el modernisme van esdevenir els
aspectes centrals de la ciutat. Cal tenir en compte que Barcelona volia ser
percebuda com una ciutat llatina i europea, al mateix temps que des dels seus

primers plantejaments la marca-ciutat volia esdevenir la Paris del sud.
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En aquest context, els modernistes defensaven la importancia de Barcelona com a
eix del catalanisme, que tenia el proposit de transformar la societat catalana
mitjancant la creaci6 estética i ornamental. D’altra banda, aquesta corrent
proposava una modernitzacio i obertura de Catalunya cap a Europa.

En general, els ideals del modernisme tenien el proposit de convertir la ciutat de
Barcelona en una ciutat pensada pel mén i capa¢ d’integrar la cultura i la
transformacio estetica.

Aquesta forma de percebre la ciutat es trasllada a diversos camps culturals com
ara la creacio artistica i arquitectonica. En el cas de l'arquitectura, es va proposar
I'us de materials innovadors, la creativitat i la remodelacié estilistica pensada per a
expressar els valors de la ciutat. Tenint en compte els aspectes esmentats, queda
palés que es tracta d’'un moviment urba i marcadament burgés.

Tal com se cita al documental Modernisme: una historia de destruccio (2012),

aquest moviment cultural no sempre ha gaudit de suport, siné que al llarg del S.XX
aquesta forma de percebre I'art i 'arquitectura ha estat fortament atacada per part
d’alguns intel-lectuals catalans. ElI material audiovisual posa de manifest que el
modernisme va trencar la monotonia de la ciutat, ja que va incentivar la diversitat
artistica i arquitectonica de la ciutat. En contrapartida, a Espanya el fenomen
modernista no es va estendre degut al sentiment generalitzat de pessimisme
derivat de la pérdua de les colonies d’ultramar del 1898.

Al seu torn, Catalunya després d’'una etapa de decadéncia vivia un nou cicle de
renaixement, Segons Borja de Riquer (Catedratic d’Historia Contemporania de la
Universitat Autobonoma de Barcelona) “els intel-lectuals de Barcelona volien convertir
Barcelona en Paris del sud”. Aixi doncs, a mida que Europa plantejava una nova
forma d’entendre les ciutats, Barcelona volia ser percebuda com una area moderna
i capdavantera, capa¢ de combinar I'esséncia cosmopolita, moderna i tradicional
de la ciutat. En aquest sentit, la ciutat es comenca a emmarcar-se i escollir uns
atributs que permetran establir les bases de la marca-ciutat Barcelona actual.
Barcelona és la ciutat modernista més important del mon gracies a una generacio
d’arquitectes que treballaven amb una visi6 conjunta.

Tal com sosté Mireia Freixa, (Catedratica d’Historia de I'Art de la Universitat de
Barcelona) la visio conjunta entre arquitectes i obradors va permetre desenvolupar
peces Uniques i amb una personalitat molt marcada per la bellesa en les formes.
Per tant, les arts aplicades van desenvolupar-se de forma notoria, al mateix temps

que s’apostava per I'ls de combinacions cromatiques capaces de despertar
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I'interés del conjunt de la ciutadania. En el seu conjunt, el moviment modernista va
fer possible la prosperitat de I'Eixample.

En un context d’esplendor econdomica i cultural, la burgesia estava interessada en
viure a I'Eixample per tal d’exhibir els seus béns immobles i les seves condicions
economiques. En general, aguest col-lectiu estava interessat en l'ostentacio i la
decoraciéo ornamentada, fins i tot, provocadora. Aquest cert grau de rivalitat va
provocar que els edificis modernistes fossin originals, aixi doncs, el secret del
modernisme es basava en fer cases diferents, capaces de cridar I'atencio i de
generar debat i admiracio entre els habitants. Un dels exemples més rellevants del

moviment modernista és I'edifici conegut com La Pedrera.

Il-lustracié 15: Imatge corresponent als edificis modernistes més representatius de Barcelona. Consultat
el 20/ abril / 2013 a Flickr (2010)

El moviment cultural del modernisme ha influit en I'estética de la ciutat ja que tant
I'arquitectura com les escultures de la ciutat de Barcelona demostren la
importancia d’aquest corrent estetic i cultural a la ciutat. L'exemple més
estretament relacionat amb Barcelona és Gaudi, aquesta icona de I'arquitectura
confereix a la ciutat una estética elaborada, propera, de qualitat i fortament
relacionada amb el territori.

Els principals edificis de Gaudi son la reforma de la Casa Batllg, la Casa Mila o
Pedrera, la sagrada Familia, entre d’altres. Pel que fa I'Hospital de Sant Pau de
Doménech i Montaner és un dels edificis més atractius de la ciutat.
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En general, tots els elements arquitectonics i culturals que es conserven del
modernisme disposen d’un alt valor per a la marca-ciutat Barcelona ja que aquests
elements es troben estretament lligats amb el territori i sén susceptibles de ser
projectats internacionalment. Malgrat el pas dels anys, han esdevingut una de les
icones més rellevants de la ciutat de Barcelona i de la cultura catalana.

No obstant, cal destacar el canvi de percepcions relacionades amb el modernisme.
Segons el documental Modernisme: una historia de destruccio (2012) el canvi

radical en la forma de percebre I'art modernista es va originar a I'estranger degut al
reconeixement de Gaudi en una exposicio de la seva obra a Nova York el 1952.
Tot i aixi, resulta paradigmatic que el Modernisme sigui un dels principals reclams
de la ciutat de Barcelona, quan fins fa relativament poc els seus ciutadans el
consideraven un element que restava qualitat urbanistica i arquitectonica a la
ciutat.

Segons Oriol Bohigas, Gaudi ha permes el reconeixement del modernisme.
L’arquitecte i autor conclou que “sense modernisme no hi hauria ciutat de
Barcelona.” Per tant, el modernisme és un dels elements culturals i visuals més

atractius, diferenciadors i relacionats amb la marca-ciutat Barcelona.

3.9.1.7 Exposicions universals a Barcelona (1888 i 1929): primeres plataformes

de promocio de la marca-ciutat

Durant els ultims segles, una part important del reconeixement i els merits
obtinguts per les ciutats, es projecten a [l'exterior mitjancant I'organitzacio
d’esdeveniments de caire internacional. En aquest sentit, Barcelona va organitzar
dos esdeveniments de projecci6 internacional amb la finalitat de realcar les seves
caracteristiques i exposar els diferents avencos de la ciutat i el teixit industrial i
cultural de la seva zona d’influéncia.

Els esdeveniments als que es fa referéncia sén I'Exposicié Universal de Barcelona
(1888) i 'Exposicid Internacional de Barcelona (1929). La projeccié de la ciutat a
'exposicié Universal de 1929 va permetre mostrar al conjunt de la comunitat
internacional el potencial de la ciutat. Aquest fet és molt rellevant ja que les accions
d’aquest tipus tenien la finalitat de millorar la competitivitat i el posicionament de la
marca-ciutat.

Aquest esdeveniment va permetre millorar la projeccié de Barcelona, al mateix
temps que va suposar una millora en els equipaments de la ciutat. A mida que la

Revolucio Industrial es va establir als paisos industrialitzats, hi va haver un creixent
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nombre d’exposicions universals. Cal tenir en compte que el primer esdeveniment
d’aquestes caracteristiques es va dur a terme a Londres a I'any 1756, tot i aixi,
durant les seguents decades aquesta forma de projectar la ciutat va esdevenir molt

rellevant. En el cas de Barcelona, va dur a terme la seva primera exposicio

universal I'any 1888.

114 EXPOSICION INTERNACIONAL DE BARCELONA 1929 .

Il-lustracié 16: Imatge corresponent al recinte de I’'Exposicié Universal de Barcelona (1929). Consultat el 7
/ maig / 2013 a Akpool.(n.d)

Pel que fa I'Exposicié Internacional de Barcelona de I'any 1929, es va dur a terme
a Montjuic i va ocupar una superficie de 118 hectarees. Aquest acte va comptar
amb la participacio d’Alemanya, Beélgica, Dinamarca, Frang¢a, Hongria, ltalia,
Noruega, Romania, Suissa, tot i aixi, America del Nord i Japd, també van
participar, tot i que ho van fer en expositors de caire privat.

Tenint en compte la diversitat de paisos participants, s’entén que aquest
esdeveniment disposava molta importancia a I’hora de projectar la imatge de la
ciutat. Al 1888 es va remodelar el Parc de la Ciutadella, i la remodelacio de la
Placa Espanya. Aquest esdeveniment va servir per potenciar la tasca dels nous
arquitectes de la ciutat, aixi com es van donar a conéixer noves formes d’entendre
I'arquitectura com ara el Racionalisme de Mies Van Der Rohe. Les construccions
més rellevants d’aquest periode son el Palau Nacional, la Font Magica, el Teatre
Grec i 'Estadi Olimpic
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3.9.1.8 Universitats corporatives a Barcelona: prestigi i talent a Barcelona

Els diferents esdeveniments de projeccié internacional van permetre fomentar el
coneixement de la marca Barcelona arreu del mén. De forma paral-lela, I'esplendor
de la ciutat derivada del comer¢ i la burgesia, van fomentar la necessitat de
disposar de centres academics relacionats amb el mén dels negocis. Centrant-nos
en la historia de les principals escoles de negoci de la ciutat de Barcelona, es
destaca ESADE i IESE.

L’escola de negocis ESADE va néixer a I'any 1954 amb el proposit de formar
directius i professionals del mon dels negocis capacitats per liderar empreses i
organitzacions. Una vegada es va signar el conveni amb la companyia de Jesus, a
'any 1958, el centre académic va comencar a desenvolupar la seva activitat.
L’oferta académica del centre es va ampliar durant les décades seglents. Un dels
exemples més rellevants d’aquesta evolucié han estat la incorporacié d’estudis
destinats al desenvolupament d’habilitats directives, actualment anomenat
Executive Education.

Pel que fa al centre IESE de Barcelona, es va instal-lar a Barcelona al 1958.
Aquesta escola de negocis també es dedica a la formacié d’empresaris i directius
amb una visié holistica de les organitzacions. L’'IESE disposa d’'una important
xarxa de centres repartits a les principals ciutats d’arreu del mén com Xangai,
Nova York, Sao Paulo, Munic, entre d’altres. Aquesta distribucié mostra la
importancia de la competitivitat per a les escoles de negocis.

Les dues institucions academiques ofereixen programes MBA (Masters of
Business Administration). Aquestes titulacions disposen d’'una important projeccié
internacional i sén garantia de qualitat formativa.

Per tant, la preséncia d'escoles amb reconeixement internacional suposen un
element molt rellevant per a la marca-ciutat Barcelona ja que destaquen el
potencial de la ciutat per formar i atraure talent. Al document Barcelona en Xifres
(2011) s’afirma que tant IESE com ESADE es troben en una posici6 molt
avantatjada a escala europea, més concretament, 4a i 7a posicid respectivament,
mentre que ocupen el lloc 9¢é i 21¢ en la llista mundial 2011 de MBA realitzada pel
Financial Times.

Segons el ranquing 2011 d’MBA a temps complet de 'Economist Intelligence Unit,
'IESE ocupa la segona posicidé europea i la plaga numero deu en el ranquing

mundial, mentre que ESADE es troba en els llocs 5e i 17€é respectivament.
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3.9.1.9 Gestio turistica i Jocs Olimpics de Barcelona 1992: La gran oportunitat.

El turisme a la ciutat de Barcelona ha passat per diferents estadis. Al 1981 es va
fundar el Patronat Municipal de Turisme. Aquest organisme va estar creat amb la
finalitat de vetllar per la imatge turistica de la ciutat, al mateix temps que tenia
l'objectiu de posicionar Barcelona com una area estratéegica per al
desenvolupament del turisme i les activitats relacionades amb aquesta activitat.

Un dels principals fluxos de turisme que va arribar a Barcelona va ser degut a la
celebracié dels Jocs Olimpics. Els Jocs Olimpics de Barcelona de 1992 van ser la
252 edicié de I'era moderna d’aquests esdeveniments esportius. Aquest acte va
disposar de molta importancia per a la ciutat ja que de nou, tota la comunitat
internacional va estar pendent de Barcelona com a punt de referéncia esportiva
durant els dies que van durar les celebracions esportives.

La celebracié de les olimpiades va comportar la remodelacié urbana de la ciutat.
Una de les principals accions que es va dur a terme va ser I'obertura de la ciutat al
mar, per tant, la forma com la ciutat va gestionar els seus recursos aporta
informacio valuosa sobre la forma com la ciutat volia ser percebuda.

En aquest sentit, els agents organitzadors de la ciutat van optar per oferir un model
de ciutat que ressaltava el component mediterrani de la ciutat. El tractament
colorista de la cerimonia d’obertura va servir per expressar uns valors de ciutat
relacionats amb el progrés, la qualitat, 'esséncia Mediterrania i la proximitat del
territori. Els documents analitzats exposen que la candidatura de Barcelona va ser
una excel-lent manera de fomentar la imatge de la ciutat.

Un cop acabats els Jocs Olimpics el sector public i el sector privat van decidir crear
el Consorci de Turisme I'any 1993. Segons Palou (2013) “Ideoldgicament és molt
encertat que hi hagi coresponsabilitat entre aquests dos sectors ja que el model de

turisme i les marques turistiques han d’anar fomentades pels dos sectors.”

Il-lustracié 17: Imatge corresponent a les celebracions dels Jocs Olimpics de 1992 a Barcelona. Consultat
el 5/ juny / 2013 a Historia de las Olimpiadas (2012).
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Tal com s’exposa, es va requerir la nominacié olimpica de la nova Barcelona. A
partir d’aquest punt, es van desenvolupar estrategies territorials i ciutadanes per
millorar el posicionament de la ciutat. Tal com expressa Josep Miquel Abad,
(President del COOB’92) “suposavem que Barcelona ho tenia quasi tot, tot i que
vist amb perspectiva entenem que Barcelona no tenia quasi res.”

Durant els Jocs Olimpics de 1992, el component cultural disposava de molta
importancia, ja que la celebracié d’aquest esdeveniment esportiu va comportar la
creacid de peces musicals de prestigi internacional amb que exploten el
component de Barcelona. Un dels exemples més representatius és la peca
anomenada “Barcelona” interpretada per Montserrat Caballé i Freddie Mercury.

La seleccié de dos artistes va ser molt util per tal d’exposar el concepte Barcelona
ja que va dotar de més rellevancia la ciutat en l'imaginari col-lectiu. Cal comentar
que la soprano Montserrat Caballé és una icona de I'dpera clarament identificada
amb la ciutat de Barcelona, al mateix temps que Freddie Mercury ha estat una
icona de prestigi internacional.

Per tant, la interpretacié d’una pega que tracti de Barcelona i que sigui interpretada
per dues personalitats permet que el concepte de ciutat prengui un major
protagonisme.

A més, durant els diferents actes relacionats amb els JJOO es van implicar
diversos artistes com ara Los Manolos, El tricicle, La fura dels Baus, Peret,.. Aixi
doncs, en el seu conjunt es va fomentar una imatge de marca-ciutat plural, rica i
integradora.

Paral-lelament, cal comentar que la participacid entre agents publics i privats va
permetre disposar de més recursos i involucrar a un gran nombre de ciutadans.
Respecte la imatge corporativa de I'esdeveniment, el Cobi va ser una icona molt
relacionada amb els valors de Barcelona. De forma paral-lela, el logotip emprat per
'esdeveniment va aportar valors del nou concepte de Barcelona. Per tant, els
elements iconics de la ciutat, van permetre emmarcar la marca-ciutat Barcelona a
les audiéncies d’arreu del moén, incrementar el seu potencial i associar la ciutat
amb el concepte Mediterrani, urba i cosmopolita.

Per tant, tots els elements exposats van fer possible que els Jocs Olimpics de
1992 fossin un excel-lent mecanisme per projectar una imatge de la ciutat
cohesionada i moderna. Des de 1992 els visitants s’han triplicat i Barcelona ha

adquirit un bon posicionament en I'ambit de I'activitat econdmica i la cultura. Tal
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com exposa Palou (2013) tant les Olimpiades de 1992 com la celebracié de I'any
Gaudi al 2002 van suposar una important posada en valor pels atributs de la ciutat.
Pel que fa les principals accions paisatgistiques derivades dels Jocs Olimpics de
1992 van ser l'obertura de la ciutat cap al mar, la renovacié d’equipaments, aixi
com la construccié de les torres de comunicacié de Collserola i Montjuic, la creacié
de I'estadi Olimpic, el Palau Sant Jordi i la construcci6 del Port Olimpic.

Una vegada finalitzat aquest esdeveniment, al 1993, es va crear el Consorci
Turisme de Barcelona, format per I'Ajuntament de Barcelona, la Cambra Oficial de
Comerc, Industria i Navegacio de Barcelona i la Fundacié Barcelona Promocio.
Totes aquestes entitats es van agrupar amb el proposit de millorar la imatge
estratégica de la marca-ciutat entre els diferents publics més rellevants. Per tant, la
col-laboracié entre diferents agents i sectors de la ciutat de Barcelona mostra que

la gesti6 en el desenvolupament de la marca-ciutat.

3.9.2 La Barcelona actual: dels origens al present.

Tal com se cita a Barcelona Ciutat del Coneixement: Economia del Coneixement,

Tecnologies de la Informacid i la Comunicacio i Noves Estrategies Urbanes (2004)

a partir de 1986 Barcelona va passar per un procés de transformacié de caire
economic i territorial, de tal manera que al 2003 va esdevenir la sisena ciutat
europea més rellevant.

Actualment la marca-ciutat Barcelona gaudeix de molta importancia entre les
diferents audiéncies ja que es tracta d’'una urbs plural, competitiva i capdavantera
en sectors estrategics. En el seu conjunt, la percepcido de la ciutat es troba
estretament lligada amb el modernisme, l'estil de Gaudi, el disseny de qualitat, la
qualitat de vida, la competitivitat i I'oci.

De forma paral-lela a les seves caracteristigues geografiques, economiques i
socials, part d’aquesta percepcié de la ciutat es fonamenta gracies als diferents
agents que ofereixen missatges relacionats amb la ciutat de Barcelona.

Barcelona és un dels eixos principals en els diferents mitjans de comunicacié, tant
pel que fa al tractament informatiu com en I'is de I'espai per a ambientar-hi series
de ficcio, pel-licules, obres literaries, peces musicals que parlin de la ciutat, entre
d’altres. Aquesta dualitat comporta que el territori de Barcelona tingui molta
importancia mediatica i de resso en els mitjans de comunicacio tant autonomics

com estatals.
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A més, gran part dels esdeveniments que tenen lloc a Catalunya i que disposen de
projeccié nacional i internacional es troben relacionats directament amb la marca-
ciutat de Barcelona. Aquest fet doncs contribueix al posicionament de Barcelona
en l'imaginari col-lectiu com una de les arees més innovadores i capdavanteres del
territori catala i espanyol.

El turisme és una indUstria molt potent per a la ciutat de Barcelona ja que any rere
any aquesta ciutat és visitada per milions de turistes. Els atributs que es relacionen
amb la ciutat sén variats, tot i aixi, hi ha elements que fomenten la percepcio de la
ciutat com una area innovadora, moderna, competitiva i rica en cultura i

arquitectura.

3.9.2.1 Principals aspectes competitius de la marca-ciutat Barcelona

Pel que fa les principals raons per invertir a Barcelona, el document El sector TIC a

Barcelona (2012) exposa que els aspectes més avantatjosos per a Barcelona son
la seva ubicacid, les seves infraestructures que permeten el comerg i 'arribada de
visitants i mercaderies, és a dir, el port i 'aeroport, aixi com es recalca la proximitat
geografica de Barcelona amb Franca i Africa.

Segons El sector TIC a Barcelona (2012:7), I'area de Barcelona agrupa vora el

70% del PIB de Catalunya, per tant, es tracta de “la sisena aglomeracié urbana
europea i la cinquena concentracié industrial d’Europa.” Aixi doncs, aquesta dada
permet dimensionar la preséncia de Barcelona en el conjunt d’Europa i Catalunya.
Tal com expressen les dades corresponents a I'any 2010, Catalunya va obtenir el
36% d’inversio estrangera del conjunt de I'estat espanyol. D’aquest 36%, el 90% es
va destinar a Barcelona. Per tant, aquest percentatge mostra la rellevancia de
Barcelona i I'interés que genera entre els inversors internacionals.

Tal com s’exposa a El president del Mobile World Congress recomana a Barcelona

que faci d’aparador de la ‘vida connectada” (2013) Barcelona disposa d’una

projeccio en 'ambit de la telefonia mobil. Aquest fet es troba estretament relacionat
amb I'esdeveniment MWC. Segons Hoffman, el president de I'entitat responsable
del GSMA, “Barcelona s'ha de convertir en un gran aparador de les
telecomunicacions que faci recuperar linteres de la resta del moéon per les
empreses europees.” Aixi doncs, Barcelona disposa de potencial per ser una ciutat
de negocis a escala internacional, i aquest fet es pot incentivar gracies a la

indUstria de la telefonia mobil.
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Barcelona concentra gran part de lactivitat comercial, turistica i empresarial.
Aquest fet es deu a diferents raons, tot i aixi, un dels principals aspectes que fan
gue Barcelona sigui un referent en qualitat de vida a escala internacional és el
model de conciliacié laboral i familiar.

Pel que fa la mobilitat interna de la ciutat es destaca la xarxa de transports
metropolitans, és a dir, les linies d’autobusos existents i la xarxa de metros. Aquest
element permet gestionar la mobilitat dins la ciutat i agilitzar els trajectes.

A més, la preséncia de centres educatius i escoles amb una clara vocacio
internacional genera un major interés a diferents publics ja que permet oferir una
formaci6 de qualitat i competent a escala internacional.

Les industries relacionades amb la logistica, la industria aeroespacial, els centres
de recerca, la innovacio tecnologica i la formacid fan que Barcelona sigui
percebuda com una ciutat estratégica i competent. En aquest sentit, les principals
infraestructures sén el Sincrotré Alba, el Parc Tecnologic del Valles i el Parc de
Recerca de la UAB.

Un dels elements a destacar de la gestiéo de la marca Barcelona és el model de
participacié entre els agents publics i privats. Aquesta combinacié de sectors

permet crear sinérgies i millorar I'efectivitat de les accions dutes a terme a la ciutat.
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3.10 La ciutat de Barcelona i els seus barris

L’estructura de la ciutat de Barcelona es troba classificada en diferents districtes, al

mateix temps, cadascun dels districtes engloben un seguit de barris. En aquest

apartat del treball es mostraran les dades més rellevants de cada zona de la ciutat

per tal de dimensionar la magnitud dels barris i comprendre la seva incidéncia en el

conjunt de la ciutat.

Els districtes de Barcelona soén:

Ciutat Vella Gracia Horta - Guinardé MNou Barris
1 el Raval 28 Vallcarca i els Penitents 33 Baix Guinardd 44 Vilapicina-Torre Liobeta
2 el Gotic 29 el Coll 34 Can Bam 45 Porta
3 |a Barceloneta o 30 la Salut 35 el Guinardd 46 el Turd de la Peira
4 Sant Pere, Santa Caterina i la Ribera 31 Vila de Gracia 36 la Font d'en Fargues 47 Can Peguera
32 el Camp d'en Grassot i Gracia Nova 37 el Camel 48 la Guineueta
38 la Teixonera 49 Canyeles
L'Eixample 39 Sant Genis dels Agudells 50 les Roquetes
40 Montbau 51 Verdun

41 laVall dHebron 52 la Prosperitat
42 la Clota 53 la Trinitat Nova
43 Horta 54 Tomre Bard

5 el Fort Pienc
6 la Sagrada Familia
7 la Dreta de [Eixample

8 Antiga Esguerra de I'Eixample 55 Ciutat Merdiana
9 Nowva Esquerra de I'Eixample 56 Vallbona
10 Sant Antoni
Sant Andreu
Sants-Montjuic
57 la Trinitat Vella
1 el Poble Sec 58 Baro de Viver

12 la Marnna del Prat Vermell 59 el Bon Pastor

13 la Marina de Port 60 Sant Andreu
14 la Font de la Guatlla 61 la Sagrera
15 Hostafrancs 62 el Congrés iels Indians
16 la Bordeta 63 Mavas
17 Sants-Badal
18 Sants
PM Parc de Montjuic
FP Zona Franca-Port Sant Marti
&4 el Camp de lArpa del Clot
65 el Clot
Les Corts 66 el Parcila Llacuna del Poblenou
19 les Cots gg Lﬁgj:nktinlgmpim del Poblenou
%‘i m‘gmm i Sant Ramon 69 Diagonal Mar i el Front Maritim del Poblenou

70 el Besosi el Maresme
71 Provencals del Poblenou
72 Sant Marti de Provengals

Sarria - Sant Gervasi 73 laVemedaila Pau

22 Vallvidrera, Tibidabo i les Planes
23 Samia

24 les Tres Torres

25 Sant Gervasi-Bonanova

26 Sant Gervasi-Galvany

27 el Putgeti Famd N

BARCELONA  §f —=— 1 —

Il-lustracié 18: Imatge corresponent als barris i districtes de Barcelona. Consultat el 5/ abril / 2013 a
wikipedia (2012).
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3.10.1 Ciutat Vella

Els barris que conformen el districte de Ciutat Vella son: El Raval, El Gotic, La

Barceloneta, Sant Pere, Santa Caterina i la Ribera.

Il-lustracié 19: Imatge corresponent al districte de Ciutat Vella de Barcelona. Consultat el 19/ juny/ 2013
a_Ajuntament de Barcelona (2013).

Il-lustracié 20: Imatge corresponent als barris del districte de Ciutat Vella de Barcelona. Consultat el 19/
juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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El districte de Ciutat Vella és el centre historic de la ciutat de Barcelona. Aquest
districte es troba comprés a l'oest de I'Eixample, a I'est amb el mar, al nord amb
Sant Marti i al sud amb Sants-Montjuic. La zona ocupada pel districte es correspon
amb el territori emmurallat durant els segles XIV i XIX, més concretament, aquesta
area de la ciutat va estar emmurallada fins a I'any 1859. El principal aspecte a
comentar d’aquest barri és la diversitat étnica. Una de les zones més dinamiques
d’aquest districte és la Barceloneta, barri creat a mitjans del S.XVIII.

Pel que fa el barri del Raval, és una zona de la ciutat que va viure activament la
transformacio de la ciutat durant la Revolucié Industrial, aquest fet va comportar
una important transformacié social i estructural del barri. El barri Gotic és un dels
barris més antics, aixi com Sant Pere, Santa Caterina i la Ribera, que concentren

gran part de patrimoni medieval de la ciutat.

3.10.2 I'Eixample

Els barris que conformen el districte de 'Eixample sén:
El fort Pienc, la Sagrada Familia, la Dreta de I'Eixample, I'antiga Esquerra de

'Eixample, la Nova Esquerra de I'Eixample i Sant Antoni.

Il-lustracié 21: Imatge corresponent al districte de I'Eixample de Barcelona. Consultat el 19/ juny/ 2013 a
Ajuntament de Barcelona (2013).
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Il-lustracié 22: Imatge corresponent als barris del districte de I'Eixample de Barcelona. Consultat el 19/
juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).

L’eixample és un dels principals districtes de Barcelona ja que es troba ubicat al
centre de la ciutat. El districte de I'Eixample va ser creat per lldefons Cerda, qui va
proposar un nou model de ciutat basada en I'obertura d’espais i en la qualitat de
vida dels ciutadans. L’Eixample acull gran part dels edificis modernistes de
Barcelona, aquest fet comporta que sigui una de les arees més admirades de la
ciutat. Al districte de I'Eixample hi ha edificis de gran valor arquitectonic per la
marca-ciutat Barcelona com ara la Casa Mila i la Casa Batll6. Pel que fa I'obra més
representativa de Gaudi es tracta de la Sagrada Familia.

De forma paral-lela, a 'Eixample hi ha edificis modernistes d’altres prestigiosos
arquitectes com Lluis Doménech i Montaner, arquitecte de I'hospital de la Santa
Creu i Sant Pau i Josep Puig i Cadafalch, arquitecte de la Casa Amatller.

Cal comentar que tant la Sagrada Familia com I'hospital de la Santa Creu i Sant

Pau son dos obres considerades Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO.
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3.10.3 Gracia

Els barris que conformen el districte de Gracia son:

Vallcarca i els Penitents, El Coll, La Salut, Vila de Gracia, Camp d’en Grassot i

Gracia Nova.

3

N

Il-lustracié 23: Imatge corresponent al districte de Gracia de Barcelona. Consultat el 19/ juny/ 2013 a
Ajuntament de Barcelona (2013).

Il-lustracié 24: Imatge corresponent als barris del districte de Gracia de Barcelona. Consultat el 19/ juny/
2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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El districte de Gracia va ser independent de la ciutat de Barcelona fins a I'any
1897. Aquest districte de la ciutat conté diferents punts d’interés, tot i aixi, la zona
més destacada del barri de la Salut és el Parc Guell, obra d’Antoni Gaudi que va

ser declarada patrimoni de la humanitat des del 1984.

3.10.4 Horta Guinardo

Els barris que conformen el districte d’Horta i Guinardé sén:
Baix Guinardd, Can Baré, El Guinardd, La font d’en Fargues, el Carmel, La
Teixonera, Sant Genis dels Agudells, Montbau, Vall d’'Hebroén, La Clota i Horta.

Il-lustracié 25: Imatge corresponent al districte d’Horta Guinardé de Barcelona. Consultat el 19/ juny/
2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).

Il-lustracié 26: Imatge corresponent als barris del districte d’Horta-Guinard6 de Barcelona. Consultat el
19/ juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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El districte d’'Horta-Guinard6é es va annexar a la ciutat de Barcelona I'any 1904.
Antigament aquest districte es tractava d’'un municipi independent, per aquesta ra6

la seva estructura territorial obeeix a raons historiques i urbanistiques.

3.10.5 Les Corts

Els barris que conformen el districte de Les Corts soén:

Les Corts, la Maternitat i Sant Ramoén i Pedralbes.

A

N

Il-lustracié 27: Imatge corresponent al districte de Les Corts de Barcelona. Consultat el 19/ juny/ 2013 a
Ajuntament de Barcelona (2013).

Il-lustracié 28: Imatge corresponent als barris del districte de Les Corts de Barcelona. Consultat el 19/
juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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Anteriorment el districte de les Corts també era un municipi independent. Aquesta
zona va passar a formar part de la ciutat de Barcelona a I'any 1897. Els elements
més rellevants que hi ha en aquest districte de la ciutat son la Colonia Castells,
ubicada a les Corts, la zona universitaria, les instal-lacions del Futbol Club
Barcelona i cementiri. Pel que fa al barri de Pedralbes, conté el monestir de

Pedralbes i concentra un gran nombre d’habitatges de luxe.

3.10.6 Nou Barris

Els barris que conformen el districte de Nou Barris son:
Vilapicina i La Torre Llobeta, Porta, tur6 de la Peira, Can Peguera, La Guineueta,
Canyelles, Les Roquetes, Verdum, La Prosperitat, La Trinitat Nova, Torre Baro,

Ciutat Meridiana i Vallbona.

4.

S

Il-lustracié 29: Imatge corresponent al districte de Nou Barris de Barcelona. Consultat el 19/ juny/ 2013 a
Ajuntament de Barcelona (2013).

Il-lustracié 30: Imatge corresponent als barris del districte de Nou Barris de Barcelona. Consultat el 19/
juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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El districte de Nou Barris es va annexar a la ciutat de Barcelona I'any 1897. Cal
comentar que aquest districte ha estat un important punt d’acollida per a la
immigracio arribada a la ciutat de Barcelona durant els anys 1950 i 1960.

Pel que fa les seves caracteristiques geografiques, Nou Barris es troba a la serra
de Collserola, per tant, I'estética del paisatge es troba condicionada pel relleu. Nou
Barris té una important tradicié associativa ja que durant la década del 1960 i 1970
les agrupacions veinals van exercir pressio per millorar les condicions i

equipaments del barri.

3.10.7 Sant Andreu

Els barris que conformen el districte de Sant Andreu son:

La Trinitat Vella, Bar6 del Viver, El Bon Pastor, Sant Andreu, La Sagrera, Congreés i

els Indians, Navas. |

Il-lustracié 31: Imatge corresponent al districte de Sant Andreu de Barcelona. Consultat el 19/ juny/ 2013
a_Ajuntament de Barcelona (2013).

Il-lustracié 32: Imatge corresponent als barris del districte de Sant Andreu de Barcelona. Consultat el 19/
juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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El districte de Sant Andreu es troba a I'est de la ciutat comtal. Aquesta zona de
Barcelona acollira I'estacio de tren de la Sagrera, per aquest motiu les previsions
per aquesta zona de la ciutat sén favorables ja que es considera que l'arribada de
l'alta velocitat tindra efectes positius per I'economia del districte. Un aspecte a
destacar de Sant Andreu és la preséncia de cases d’'indians, és a dir, empresaris
que van tornar a Catalunya després d’haver fet fortuna a América. Aquest fet

comporta que una part del districte disposi de major varietat arquitectonica.

3.10.8 Sant Marti

Els barris que conformen el districte de Sant Marti son:
El Camp de I'Arpa del Clot, El Clot, El Parc i la Llacuna del Poblenou, La Vila
Olimpica del Poblenou, el Poblenou, Diagonal Mar i Front Maritim del Poblenou, El

Besos i el Maresme, Provengals del Poblenou, Sant Marti de Provencals, La

Verneda i la Pau. |

Il-lustracié 33: Imatge corresponent al districte de Sant Marti de Barcelona. Consultat el 19/ juny/ 2013 a
Ajuntament de Barcelona (2013).

Il-lustracié 34: Imatge corresponent als barris del districte de Sant Marti de Barcelona. Consultat el 19/
juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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El districte de Sant Marti comprén una de les arees de Barcelona que impulsa
diversos canvis de caire estructural, més concretament, en destaca la creaci6 del
districte 22@, una area d’innovacié empresarial que té el propdsit de convertir
Barcelona en una ciutat lider en 'economia del coneixement i 'emprenedorisme i
la qualitat de vida. Pel que fa la seva data d’annexié a la ciutat de Barcelona també
va ser al 1897. Actualment al districte de Sant Marti es duen a terme millores en
equipaments i remodelacié d’infraestructures destinades a fomentar I'activitat
economica i formativa de la zona. Les principals accions desenvolupades al territori
consisteixen en l'allargament de la Diagonal fins al Forum, la remodelacié de la
Placa de les Glories, entre d’altres.

El districte de Sant Marti disposa d’una important tradicidé industrial, tot i aixi, la
década de 1960 i 1970 [lactivitat industrial del districte va experimentar un
important retrocés. Actualment s’intenta dur a terme una remodelacié urbana amb

el proposit de transformar els equipaments i donar nous usos al barri.

3.10.9 Sants-Montjuic

Els barris que conformen el districte de Sants Montjuic son:
El Poble Sec, La Marina del Prat Vermell, La Marina de Port, La Font de la Guatlla,
Hostafrancs, La Bordeta, Sants-Badal, Sants, Zona Franca i Montjuic.

Il-lustracié 35: Imatge corresponent al districte de Sants-Montjuic de Barcelona. Consultat el 19/ juny/
2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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Il-lustracié 36: Imatge corresponent als barris del districte de Sants-Montjuic de Barcelona. Consultat el
19/ juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).

El districte de Sants-Montjuic és el més gran de la ciutat, tot i aixi, hi ha aquest
districte conté zones molt extenses no habitades com ara el Port de Barcelona, la
Zona Franca i la muntanya de Montjuic. Aquest districte disposa del nucli historic
de Sants. Una de les peculiaritats del districte de Sants-Montjuic és la presencia de
I'area de Montjuic, aquesta superficie acull diversos complexes esportius i firals de
Barcelona, a més, es tracta d’'una important zona ecologica per la ciutat de
Barcelona degut a I'elevat grau de vegetacié.

Pel que fa el barri d’'Hostafrancs disposava d’'un comer¢ actiu i dinamic ja que es
tractava d’'un dels principals accessos a la ciutat. Cal explicar que el barri de Sants
va experimentar un important creixement degut a l'arribada de les industries de
vapor. Aquest fet va permetre un important desenvolupament a la zona. La data

d’annexié d’aquesta zona de la ciutat és el 1897.
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3.10.10 Sarria-Sant Gervasi

Els barris que conformen el districte de Sant Gervasi son:

Vallvidrera, Tibidabo i les Planes, Sarria, Les Tres Torres, Sant Gervasi-Bonanova,

Sant Gervasi- Galvany i el Putget i Farro.

Sarria -
St. Gervasi

o

Il-lustracié 37: Imatge corresponent al districte de Sarria-Sant Gervasi de Barcelona. Consultat el 19/
juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).

Il-lustracié 38: Imatge corresponent als barris del districte de Sarria-Sant Gervasi de Barcelona.
Consultat el 19/ juny/ 2013 a_Ajuntament de Barcelona (2013).
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El districte de Sarria-Sant Gervasi és una de les zones més exclusives de la ciutat
de Barcelona. La zona de Sant Gervasi disposa de moltes zones verdes, al mateix
temps que es tracta d’'una part de la ciutat destinada a usos residencials, a més, en
aquest districte hi ha centres educatius i sanitaris de molt prestigi. Per tant, es
tracta d'una zona residencial que acull els sectors amb més possibilitats
economiques de la ciutat de Barcelona. Cal destacar que des del districte de Sant
Sarria es va agregar a Barcelona el 1921, tot i aixi, el barri de Vallvidrera-les
Planes i Sant Gervasi de Cassoles van annexionar-se a Sarria el 1890 i el 1897
respectivament.

Una de les peculiaritats del districte és que des de Sant Gervasi es pot accedir al
parc de Collserola. A més, en aquesta zona de la ciutat s’hi troben el parc
d’atraccions del Tibidabo, el temple del Sagrat Cor, 'Observatori Fabra i la torre de

Telecomunicacions de Collserola.
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SEGONA PART: PRINCIPALS BLOCS DE LA MARCA-
CIUTAT BARCELONA

4 Barcelona ciutat per als negocis

Barcelona és una ciutat que ofereix moltes possibilitats de negoci, tant la seva
ubicacié com la seva tradici6 comercial fomenten la reputacié de la marca-ciutat
Barcelona com un dels eixos comercials més rellevants de la peninsula ibérica, el
sud d’Europa i una de les principals arees competitives a escala internacional.

Els principals agents destacats en I'area del desenvolupament econdmic i social
de la ciutat sén lentitat Barcelona Activa, Barcelona Creixement i el 22@.
Aquestes entitats han desenvolupat diverses plataformes destinades a incrementar
el flux de negocis a la ciutat i la inversié estrangera. En aquest sentit, es destaquen
diverses iniciatives dedicades a la millora del teixit economic de la ciutat.

Es tracta de la Cambra de comerg, el Barcelona Economic Triangle, el programa

Do it in Barcelona, entre d’altres. Segons el reportatge La Marca Barcelona (2012)

cal fer Us de la marca Barcelona per atraure inversio, posar en valor un actiu el
valor de la marca-ciutat Barcelona ja que actualment “la marca-ciutat Barcelona es
troba estretament relacionada amb els conceptes de modernitat, agilitat,
mediterrani, cultura, moda i innovacio”.

Tal com cita Martorell (2012) a La Marca Barcelona (2012) [TV3] “si es compara el

posicionament de la marca-ciutat Barcelona que té Barcelona al mon amb altres
ciutats que no sén capital d’estat la situacié de la marca Barcelona és privilegiada.”
De forma paral-lela, exposa que el Futbol Club Barcelona ha desenvolupat una
important tasca de promoci6 de la marca-ciutat.

Aixi doncs, Martorell (2012) exposa que la marca-ciutat Barcelona disposa d’una
important projeccio a escala internacional. El conjunt d’agents socials que conviuen
a la ciutat de Barcelona tenen un elevat grau d’'importancia a la generacié de la
marca-ciutat. Per tant, convé que els diferents publics prenguin consciéncia del seu

rol per tal de definir estratégies de posicionament de la marca-ciutat Barcelona.
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4.1 Principals agents economics promotors de la marca-ciutat

Barcelona

4.1.1 Barcelona Activa: fomentant I'ocupacio

Barcelona Activa és una entitat relacionada dedicada al foment de l'impuls a
I'activitat econdmica i a la promocié de les activitats desenvolupades a Barcelona.
Pel que fa les seves arees d’actuacio es troben relacionades amb la competitivitat
de les empreses del territori de I'area metropolitana de Barcelona. El principal
organisme que ddéna suport a aquesta entitat és I'Ajuntament de Barcelona. Tal

com s’exposa a Barcelona Activa, 20 anys activant futur (2006) aquest organisme

va ser creat al 1986 amb l'objectiu de millorar la competitivitat de 'economia de
Barcelona i incrementar la seva projeccio.
La tasca desenvolupada per aquesta organitzacié ha estat avalada per diferents

entitats de prestigi internacional. Segons la Memoria d’activitats 2011 (2011)

organitzacions com ara la Comissio Europea, la xarxa de ciutats Eurocities i
I'Organitzacié pel Comerg¢ i el Desenvolupament Economic (OCDE) han acreditat el
model de gestié d’aquesta iniciativa. Per tant, els diferents programes oferts per
aquesta entitat plantegen un model d'economia de la ciutat basat en la
competitivitat i el foment de I'ocupacié. Pel que fa les seves principals plataformes
tenen la finalitat de formar oferir atencié als emprenedors i millorar el potencial de
la ciutat de Barcelona en sectors amb un alt valor afegit.

Tal com s’exposa a Memdria d’activitats 2011 (2011) Barcelona Activa ha

organitzat més de 2.400 projectes empresarials i vora 14.000 persones han rebut

I'atencié d’aquest organisme. Segons les dades de Barcelona Activa (2011) cada

any se supervisen més d’un miler de projectes i empresarials i de suport a I'activitat
emprenedora. Pel que fa al pressupost de Barcelona Activa, durant I'exercici 2011
va ser de 42 milions d’euros.

Els sectors en qué Barcelona Activa ha intervingut en destaca el sector de les TIC,
la biotecnologia, les industries audiovisuals, el comer¢ i la sostenibilitat. De forma
paral-lela s’han desenvolupat innovacions destinades a impulsar sectors
estrategics com les TIC i les biotecnologies.

Un dels elements que demostren la seva importancia és el conjunt d’actors que hi

intervenen. Al seu inici aquesta plataforma va ser iniciada per I'Ajuntament de
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Barcelona, tot i aixi amb el pas dels anys s’han afegit diferents agents provinents
dels sectors public i privat.

Segons la Memoria d’activitats 2011 (2011) algunes de les entitats més rellevants

que han col-laborat amb aquest organisme son Microsoft, la Caixa, la Cambra de
Comerg, la Generalitat de Catalunya, entre d’altres. Per tant, la col-laboracié entre
els diferents agents permet incrementar el potencial de Barcelona Activa. De forma
paral-lela, el seu model ha servit per establir organismes similars a altres regions
del mén com ara Buenos Aires, Roma, Bilbao, entre d’altres ciutats d’arreu del
mon.

Els principals programes duts a terme al llarg de la trajectoria de Barcelona Activa
sén els vivers d’empreses Glories, la barcelonanetactiva, el centre per a la
iniciativa emprenedora, els premis Barcelona d’Ofici Emprenedoria, el dia de
'emprenedor, la creaci6 d’una linia de suport a dones emprenedores, el
cibernarium, el Barcelona negocis i el foment d’escoles taller.

En el seu conjunt, aquests programes organitzats per Barcelona Activa tenen la

finalitat d’incrementar el potencial de la ciutat i fomentar la formacié de ciutadans.

Tal com s’exposa a Memodria d’activitats 2011 (2011) les principals arees
d’actuacié de l'organisme giren entorn la creacié empresarial, la divulgacié i
capacitacio tecnologica, el foment de les relacions economiques internacionals i la
promocio6 territorial. Per tant, son iniciatives destinades a millorar la competitivitat

del territori i fomentar el creixement economic de la ciutat.

4.1.2 Almogavers Business Factory: activant I'emprenedorisme

L’Almogavers Business Factory és un projecte que permet desenvolupar iniciatives
i projectes emprenedors mitjangant la participacié entre agents publics i privats.

Actualment, Barcelona Activa duu a terme programes destinats a la creacio
d’empreses, al creixement empresarial, a l'ocupacio, al capital huma, a la
divulgacio i captacio tecnologica, a les relacions economiques internacionals, els
sectors estrategics i la promocié territorial i turisme. Tots aquests programes
responen l'objectiu de proporcionar respostes i plantejar iniciatives capaces de
millorar la situacio de la ciutat. Aleshores, les principals arees d’actuacio es troben

lligades amb els sectors amb major previsio de creixement.
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Grafic 4: Principals activitats desenvolupades per Barcelona Activa durant el 2011

Resum d'activitat 2011

Activitat Impacte
Barcelona Activa
Total participacions 275.020 9.400 llocs de treball generats
Creacio d’empreses
Persones emprenedores ateses 13.483 1.700 empreses creades, 3.200 llocs de treball
Tramitacions electroniques de noves empreses 331
Total participacions 36.566
Creixement empresarial
Empreses participants 2.322 23,3 milions d’euros aixecats amb suport
municipal
Empreses incubades 139 Empreses incubades: 43 milions d’euros
facturacié any, 742 llocs de treball
Ocupacio
Persones ateses total 21.724 5.400 persones inserides
Participants formacio 7.684 2.100 inserits formacio
Persones aturades contractades 2.515 800 inserits contractacié
Total participacions 80.064
Capital huma
Persones en accions Progrés Professional 6.856 72% desenvolupa millor la seva feina
Total participacions 74.989

Cibernarium

Persones en formacié tecnologica 12.895 74% iniciacio ha utilitzat coneixements de
cerca de feina

Total participacions

Font: Grafic corresponent a les dades de participacio en els programes de Barcelona Activa. Dades
extretes de Memoria d’activitats 2011 (2011) de Barcelona Activa (2011)

Les diferents categories del quadre mostren les principals arees d’actuacio de
I'entitat. Pel que fa les incidéncies dels programes, cal comentar que els efectes
produits per aquesta entitat mostren resultats rellevants pel que fa la contractacio.

Tal com es mostra a la Memoria d’activitats 2011 (2011), els equipaments més

rellevants de Barcelona Activa sén el Centre per a la Iniciativa Emprenedora
Glories, la incubadora d’empreses Glories, el Parc Tecnoldgic Barcelona Nord, el
22@, és a dir, el centre per al desenvolupament professional, Can Jaumeandreu,
el Centre de Formacié Tecnologica per a professionals i pimes, entre d’altres. En
aquest sentit, s’han desenvolupat diversos projectes per millorar la situacio laboral.
Un dels programes més representatius, es tracta de I'Activa’t per a I'ocupacio,

promogut per Barcelona Activa.
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Tal com es mostra a Barcelona ofrece recursos para encontrar trabajo (2010), una

de les principals actuacions de I'entitat Barcelona Activa es basa en l'oferta de
cursos i sessions de suport per orientar i assessorar les persones aturades o amb
intencié de crear un projecte empresarial. Per tant, Barcelona Activa esdevé un
dels principals eixos destinats a millorar la situacié socioeconomica de la ciutat.

Segons Barcelona Visié (2010), I'Oficina de Gestio Empresarial (OGE) s’encarrega

de proporcionar documentacié de caire administratiu tant de forma presencial com
telematica, de tal manera que es permet reduir el temps d’espera per a dur a terme
tramits. Un dels elements a destacar és I'existéncia de documentacié trilingte, aixi
doncs, es permet un major nivell d’accessibilitat al conjunt de la poblacio i es

fomenta 'arribada d’empresaris i inversors internacionals.

4.1.3 Barcelona Global: competitivitat i lideratge

L’entitat Barcelona Global és una associacio de caire privat que té el proposit de
fomentar la consolidacié de la marca-ciutat Barcelona en I'ambit dels negocis i la
competitivitat. En aquest sentit, la implicaci6 d’agents socials provinents de
'empresa i 'emprenedorisme permet potenciar una imatge atractiva de la marca-
ciutat Barcelona per tal de desenvolupar-hi projectes i iniciatives de caracter
empresarial.

Tal com s’exposa a Barcelona global (2013), les principals linies d’actuacio

d’aquest organisme es basen en la implicacié dels principals agents de la ciutat, la
manca d’afiliacié amb cap partit politic i el model de gestié public i privat. A grans
trets, s’exposa que el principal aspecte a destacar d’aquesta iniciativa es basa en
I'establiment d’objectius a assolir per la marca-ciutat Barcelona. Pel que fa als
membres d’aquesta entitat s’exposa que hi intervenen les empreses i
organitzacions que disposen de més notorietat i poder de decisio al conjunt de la
marca-ciutat Barcelona.

Les principals activitats dutes a terme per l'entitat Barcelona Global son la
potenciaci6 de la marca-ciutat Barcelona a escala internacional mitjangant
'incentiu a l'arribada d’inversors estrangers a la ciutat i la potenciacio de
'emprenedorisme i la recerca. Per tant, la potenciacio de la marca-ciutat Barcelona
es veu afavorida per la preséncia d’aquesta entitat. Tal com s’exposa a Barcelona
alobal (2013) la marca-ciutat Barcelona disposa d'un elevat grau de reconeixement
a escala internacional en I'ambit del turisme, el patrimoni, la qualitat de vida i la

cultura. No obstant, convé que el sector dels negocis sapiga aprofitar aquesta
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associacié de conceptes. En aquest sentit, I'entitat Barcelona Global ha registrat la
marca Barcelona en categoria de “marca-col-lectiva”. La finalitat d’aquesta accio es
basa en gestionar la forma com es promou la ciutat i el nom que es fa de la
identitat corporativa de la ciutat.

Tal com s’exposa a Barcelona global (2013) els principals organismes que vetllen

per la gestio de la marca Barcelona son les entitats locals, els agents encarregats
de la internacionalitzacio i els diferents agents socials que intervenen en aquest
procés. La finalitat d’aquesta plataforma es basa en aconseguir un model de
participacié publico-privada i incentivar la imatge de Barcelona com una ciutat lider

en I'establiment de negocis.

4.1.4 Cambra de Comerc¢ de Barcelona: economia i comerg

La cambra de comer¢c de Barcelona és una entitat que vetlla per la promocié
economica de la ciutat, al mateix temps que incentiva la competitivitat de
'economia i el desenvolupament sostenible. Aquesta institucié va ser creada I'any
1886 per tal de defensar els interessos del comer¢ a la ciutat i millorar les
condicions de la ciutat en matéria d’industria, comerg i navegacié. Pel que fa la seu
d’aquesta institucio es troba a la llotja del mar.

Actualment les seves arees d’actuacid giren entorn la internacionalitzacié de
'empresariat de Barcelona, la promocio de la ciutat i la potenciacié dels negocis.

Tal com s’exposa al Pla d’Accié Internacional (2011) la principal finalitat d’aquest

programa consisteix en desenvolupar la competitivitat internacional per tal
d’establir relacions de caire comercial. Pel que fa les seves principals arees
d’actuacié es basen en l'assessorament en matéria d’exportacié i la informacio
sobre tramits relacionats amb I'activitat empresarial.

Cal destacar que la internacionalitzacio permet a les empreses créixer i ampliar els
seus segments de mercat, per tant, es tracta d’'un organisme amb una clara

vocacio internacional. Tal com s’indica al Pla d’Accié Internacional (2011) durant el

2011 un total de 215 empreses van recorrer a aquesta institucié per tal de rebre
assessorament en matéria de consells per a I'exportacio. Aixi doncs, es tracta
d'una entitat util per 'empresariat de la ciutat ja que I'expansié de les seves
activitats fomenta la percepcié de competitivitat economica per a la marca-ciutat
Barcelona. L’entitat Cambra de Comer¢ de Barcelona ha posat en marxa diversos

projectes com ara el Projecte Barcelona-Plug & Play Techcenter, el MIT SPAIN,
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entre d’altres. En la majoria de casos, la finalitat d’aquestes iniciatives es basa en
I'establiment de relacions internacionals i fomentar el networking entre diferents
paisos.

El programa MIT SPAIN es basa en l'acolliment d'un estudiant del MIT
(Massachussets Institute Technology) per part d'una empresa seleccionada de tal
manera que es fomenta lintercanvi d’experiéncies i l'atraccido del talent a
Barcelona. Pel que fa la iniciativa Barcelona-Plug & Play Techcenter consisteix en
la col-laboracié entre empreses del sector TIC de Barcelona i entitats de Sillicon
Valley. En ambdds casos el principal proposit d’aquests programes es basa en la

promocié exterior i la millora de les metodologies de treball.

4.1.5 El Consorci: fomentant el desenvolupament

El Consorci és una institucié creada al 1916 amb Il'objectiu de potenciar la
competitivitat de Barcelona i la regié de Catalunya. Tenint en compte la informacio
de l'espai web, els principals motors d’aquesta institucié sén el sector immobiliari,
logistic i tecnologic. Aquesta plataforma gestiona infraestructures industrials,
comercials i de serveis. Pel que fa les activitats dutes a terme per aquesta entitat,
en destaca la recerca i el desenvolupament, la gestié d’espais industrials i
d’oficines, i centres de serveis.

Aquesta entitat també ha organitzat esdeveniments del sector logistic, immobiliari, i
aeronautic. Segons la informacié proporcionada, aquesta entitat aposta per un
model de l'economia del coneixement com a via per generar ocupacio i
incrementar la competitivitat. Pel que fa als principals projectes urbans relacionats
amb l'economia del coneixement, el Consorci ha desenvolupat I'Edifici Torre
Telefénica Diagonal 00, I'edifici Media-Tic, I'edifici del Banc de Sang i Teixits,
I'edifici CAC, l'edifici Eureka-1, El Parc de Recerca Biomédica de Barcelona,
I'Edifici Nexus | i ['edifici Nexus Il. Aixi doncs, tenint en compte la informacié
presentada, es deixa entreveure que aquesta entitat es troba estretament
relacionada amb la recerca feta a ’AMB, al mateix temps que coordina i fomenta el

model de 'economia del coneixement com a eix de competitivitat.

4.2 Programes de captacio d’habitants estrangers a Barcelona

La projeccio exterior de la ciutat és molt important ja que permet mostrar a

diferents audiéncies les mesures aplicades per fomentar el desenvolupament
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economic i social de la ciutat. En aquest sentit, cal comentar la participacié de
I'ajuntament de Barcelona a congressos i reunions sectorials. Tal com se sosté a

Nou pas important en la projeccié de Barcelona i Catalunya al mén (2012)

'Ajuntament de Barcelona ha participat en diverses fires per tal de projectar
'economia de Barcelona i del territori catala a escala internacional.

En el seu conjunt, la imatge que es vol transmetre de la marca-ciutat Barcelona
gira entorn la innovacio, el talent i les infraestructures del territori per tal d’avancar
en matéria d’eficiéencia i sostenibilitat. Aixi doncs, incentivar les inversions
estrangeres a l'area de Barcelona esdevé un objectiu molt rellevant per a la

competitivitat social i economica a la regio metropolitana de Barcelona.

4.2.1 Do it in Barcelona

El programa Do it in Barcelona es tracta d’'una iniciativa destinada a facilitar els
tramits 1 les condicions per tal que empresaris, emprenedors i estudiants
estrangers desenvolupin les seves activitats i s’instal-lin a Barcelona. Els
organismes impulsors d’aquest projecte son Barcelona Activa i I'agéncia de
Desenvolupament Local de I'’Ajuntament de Barcelona.

Segons l'Informe Territorial de la Provincia de Barcelona (2012) el principal

avantatge d’aquesta plataforma es basa en el servei d’assisténcia, la consultoria i
'analisi dels projectes empresarials que es volen ubicar a Barcelona per tal de
fomentar larribada de talent i aprofitar totes les oportunitats que la ciutat
proporciona. Pel que fa la data d’inici d’aquest programa va ser I'any 2009.
L’aplicacié d’aquesta mesura és de gran importancia pel conjunt de la societat
barcelonina ja que permet el posicionament de Barcelona com una ciutat plural i
oberta a l'arribada de publics internacionals, al mateix temps que permet relacionar
la ciutat amb I'economia del coneixement, la formacié de qualitat el creixement
empresarial.

Les diferents arees del projecte Do it in Barcelona consisteixen en I'assessorament
per tal d’establir un negoci o comengar una activitat a la ciutat. Els principals
atractius del programa es basen en el servei d’assessorament i el suport en
anglés. Aquest element és molt rellevant ja que es tracta d’'un programa clarament
destinat als publics estrangers. Aixi doncs, aquest programa serveix per incentivar
'arribada d’empresaris, emprenedors i estudiants estrangers a la mateixa vegada
que s’optimitzen i es donen a conéixer les principals facilitats i oportunitats que la

ciutat de Barcelona ofereix.
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El programa Do it in Barcelona desenvolupa una funci6 de promocié de la
competitivitat ja que des d’aquesta plataforma es produeix material informatiu
adrecat al public internacional. Un dels mecanisme utilitzats per exposar els
avantatges d’aquesta plataforma son els videos testimonials.

Des de la investigacid s’han seleccionat dos dels testimonis del programa
Barcelona Activa. Es tracta dels casos de la Cecilia Tham (2012) i Thomas
Roggendorf (2012). Es considera que la presencia de testimonis acreditant el
model de suport a l'activitat emprenedora permet oferir una imatge relacionada
amb [l'eficiéncia i la professionalitat dels projectes relacionats amb [I'entitat
Barcelona Activa, a la vegada que els testimonis aporten un major nivell de
credibilitat i proximitat als receptors. Segons Cecilia Tham (2012)* “comencar una
companyia a qualsevol part del mén no és facil, perd aqui [a Barcelona] hi ha molta
ajuda’.

Per tant, Tham (2012) percep que la funcié de Barcelona Activa és molt rellevant
per tal de crear una empresa, aixi com es recalca la importancia de
'assessorament legal en materia d’establiments de negocis. A més, un dels
principals avantatges que considera rellevant és la importancia de I'assessorament
en anglés pels publics internacionals.

Pel que fa el punt de vista de Thomas Roggendorf (2012)*? exposa que “Barcelona

€s una ciutat ideal per comencar un negoci, hi ha una bona comunitat amb
emprenedors, inversors i desenvolupadors i tots aquests elements agrupats a un
mateix un lloc fan que puguis comengar un negoci molt bé”. A més, destaca la
importancia del mentors de les empreses ja que s’encarreguen del seguiment dels
projectes empresarials i el seu desenvolupament.

La captacié del talent internacional esdevé un mecanisme per incrementar la
competitivitat de la ciutat, fomentar el creixement empresarial i posicionar
Barcelona com una urbs lider en materia d’emprenedorisme i innovacié, formacio

de qualitat i diversitat cultural i social.

4.2.2 Welcome to Barcelona

Un dels aspectes derivats de I'arribada d’habitants d’arreu del mén és la necessitat

d’'obtenir assessorament en materia dels equipaments existents a Barcelona, aixi

1 “Starting a company anywhere in the world is not easy, but there’s a lot of helping here.”

12 4| think that Barcelona is a great city to start-up a business, there is a good community with
entrepreneurs, investors, developers and this really puts together a place where you can start-up a
business very well.”
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com els horaris, les adreces d’interés i les institucions internacionals presents a la
ciutat.

En aquest sentit, Welcome to Barcelona (2011) ofereix dades destinades al public

internacional per tal que es pugui instal-lar a Barcelona tenint nocions basiques
sobre el context de la ciutat, els seus aspectes del dia a dia meés rellevants i les
diferents institucions que hi ha al seu abast. Les dades proporcionades giren
entorn els equipaments de la ciutat, les principals adreces d’interés, nocions
basiques sobre mitjans de transport a la ciutat i informacié basica. Per tant, el

programa Welcome to Barcelona (2011) esdevé una eina per facilitar I'arribada a la

ciutat i la integracio dels residents internacionals.

4.3 Clasters de I'Area Metropolitana de Barcelona

La importancia dels clusters s’entén degut a la capacitat d’agrupacié del teixit
empresarial. Convé fomentar aquestes associacions ja que permeten incrementar
la productivitat de la ciutat de Barcelona.

Tal com s’exposa a Treballs i conclusions de la Comissid de Prospectiva

2009/2010 (2010:25) Barcelona disposa de molts sectors economics molt
diversificats, tot i aixi, la manca d’'una major coordinacié6 comporta la pérdua
d’oportunitats per a la marca ciutat.

En aquest context, la gestié dels recursos i els diversos sectors presents a I'area
de Barcelona plantegen un seguit de reptes per tal de millorar i establir-se com a
sectors capdavanters per 'economia del s.XXI.

Segons s’exposa a Clusters i _competitivitat, el cas de Catalunya (1993-2010),

Porter (2009) defineix els clusters com “concentracions geografiques de
companyies interconnectades, proveidors especialitzats, empreses de serveis i
institucions associades.” En aquest context, I'agrupacié empresarial per diferents
sectors es presenta com un metode de treball i organitzacio util per tal de
concentrar tecnologia, recursos, capital huma i mercaderies. En el cas de
Barcelona hi ha diversos cllsters que permeten posicionar Barcelona com una
ciutat lider en diferents sectors. Els clusters més destacats sén el cluster
alimentari, el tecnologic, el de la formacio, el sanitari, el de la moda, el turistic i
cultural i el de la logistica.

En aquest sentit, El sector TIC a Barcelona (2012) exposa que el teixit economic

de Barcelona es troba ampliament diversificat ja que agrupa diversos clisters i

agrupacions empresarials de diferents sectors. Cal considerar que I'existéncia dels
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clusters permet reunir els principals agents d’'un mateix sector, al mateix temps que
aquesta concentracio industrial i de coneixement actua com un focus d’atraccio del

talent i especialitzacio.

4.3.1 Claster alimentari

El sector alimentari ocupa una part molt rellevant dins 'Area Metropolitana de
Barcelona. En aquest sentit, 'entitat Mercabarna exerceix una funcio rellevant per
al comerg i distribucié d’aliments. Les entitats encarregades d’aquesta plataforma
son I'’Ajuntament de Barcelona i el Consorci de la Zona Franca. Tal com s’exposa a

Mercabarna presenta els seus nous projectes a Alimentaria 2012: el clister

Alimentari de Barcelona i la Plataforma Alimentaria de Barcelona (2012)

L’associacié Cluster Alimentari de Barcelona és una entitat creada al 2009 amb
'objectiu d’'incrementar la competitivitat de les empreses dedicades al sector de
'alimentacié. Aquesta plataforma consta de trenta empreses i esta coordinada per
Mercabarna. Pel que fa la finalitat d’aquest organisme es basa en incrementar la
competitivitat de les empreses que formen part d’aquesta plataforma.

Les entitats fundadores de I'’Associacid Cluster Alimentari de Barcelona soén
Mercabarna, I'Ajuntament de Barcelona el consorci de la Zona Franca i
I'’Associacié de Concessionaris de Mercabarna.

El perfil de les empreses que conformen el cluster Alimentari de Barcelona es
dediquen a les activitats del Foodservice, el Retail i el Majorista. Els principals
avantatges d’aquesta iniciativa consisteixen en el compartiment d’infraestructures,
les millores en I'ambit de la logistica, la internacionalitzacio i la promocié exterior.
La Plataforma Alimentaria de Barcelona va ser creada el 2011 per Mercabarna i el
Consorci de la Zona Franca de Barcelona. Tal com s’exposa a Mercabarna

presenta els seus nous projectes a Alimentaria 2012: el clister Alimentari de

Barcelona i la Plataforma Alimentaria_de Barcelona (2012) aquesta agrupacio

empresarial s’'ubica en una area estrategica de la ciutat ja que manté proximitat
amb el centre de la ciutat i les principals infraestructures com ara el port i
I'aeroport.

La magnitud de la Plataforma Alimentaria de Barcelona ocupa 150 hectarees i
engloba el complex de Mercabarna, que al seu torn ocupa 90 hectarees, els
terrenys del Consorci de la Zona Franca i els de Barcelona Zona Innovacio.

Segons Mercabarna presenta els seus nous projectes a Alimentaria 2012: el

cluster Alimentari de Barcelona i la Plataforma Alimentaria de Barcelona (2012) es
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tracta del cluster alimentari més rellevant de Catalunya i de tot I'estat espanyol.
Aixi doncs, les entitats esmentades disposen d’'una funcioé estratégica per tal de
potenciar la marca-ciutat Barcelona en I'ambit de I'alimentacio i la logistica dels

aliments.

4.3.2 Claster de la formacio i coneixement

La ciutat de Barcelona disposa d’universitats, centres de recerca i escoles de

negoci amb molt de prestigi internacional. Tal com s’exposa a l'Informe 2012

Observatori Barcelona (2013) aquest fet permet que Barcelona sigui percebuda

com una ciutat referent en materia de qualitat de formacio.

A més, el clar enfocament internacional d’aquests estudis permeten l'atraccié del
talent d’arreu del mén. De forma paral-lela, el districte del 22@ €és una area
pionera en mateéria d’innovacid, foment de I'activitat emprenedora i sostenibilitat.
Per tant, els projectes dedicats a la recerca, 'emprenedorisme i la creacio de talent
permeten posicionar Barcelona com una ciutat de referencia en innovacio i
formacié de qualitat.

Segons El sector de I'educacié superior a Barcelona (2011) I'entitat Barcelona

Campus és una plataforma creada amb el proposit de realcar la tasca
desenvolupada a la ciutat de Barcelona en matéria de qualitat d’educacié i permet
consolidar un cluster a la ciutat. De forma paral-lela, la formacié universitaria i
postuniversitaria amb un clar enfocament internacional actua com un important
reclam per a la captacié de talent. Seguidament es mostra la valoracié de les

escoles de negoci ESADE i IESE en el periode compres entre 2005 i 2012.

Grafic 5: Posicio de les escoles de negocis ESADE i IESE en el ranquing europeu

.
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Font: Financial Times

Font: Grafic corresponent als centres educatius IESE i ESADE de Barcelona. Consultat el 3/ maig / 2013
a I'Informe 2012 Observatori Barcelona (2013:66) de Barcelona Creixement (2013)
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Tal com es mostra al grafic els centres educatius ESADE i IESE disposen de
projeccio a escala europea i internacional. En el cas de I'lESE durant els ultims
quatre anys s’ha establert a la posicié numero 4 de la llista de masters europeus.
Pel que fa la valoracio de I'escola de negocis ESADE s’ha trobat compresa entre
els deu primers llocs, a excepcié de I'any 2012, que ha baixat fins a la posicio
numero 12. Aquestes dades doncs, permeten entendre la importancia d’aquests

dos centres amb la formacié de negocis a Barcelona.

4.3.3 Claster de la logistica i la competitivitat

La Zona Franca és una area industrial de la ciutat dedicada a les activitats
industrials, la logistica i els serveis. Aquesta zona de la ciutat ha passat per un
procés d’evolucio fins a especialitzar-se en les activitats logistiques. Pel que fa el
seu principal atractiu en destaca la seva ubicacio ja que es troba entre la zona del
Port de Barcelona i I'’Aeroport.

Tal com s’exposa a El consorci (2013) la Zona Franca s’ha convertit en la zona
industrial activa més rellevant per a I'estat espanyol i amb una important influéncia
a escala europea. Pel que fa el nombre d’empreses que s’hi ubiquen ascendeix a
més 300. La ubicacio de la Zona Franca esdevé un dels seus principals punts forts
ja que tal com s’exposa a El consorci (2013) es troba a “7 km del centre urba de
Barcelona i de I'aeroport, a 500 m del port i a 200 m de Can Tunis —la principal
estacio ferroviaria de mercaderies de Catalunya”. No obstant, la Zona Franca es
troba connectada amb la xarxa d’autopistes nacionals i internacionals. Pel que fa la
magnitud de la Zona Franca ocupa una superficie de 6.000.000 m2, és a dir,

I'equivalent al 6% del territori de Barcelona, i 26,5 quilometres de xarxa viaria.

4.3.3.1 Barcelona Zona Innovacio

El projecte BZ Barcelona Zona Innovacié és una de les principals mesures dutes a
terme pel Consorci. Tal com es presenta a I'espai web, la plataforma BZ Barcelona
Innovacio planteja la remodelacio de 50 hectarees ubicades al poligon industrial de
la Zona Franca de Barcelona. Els sectors que es destinaran a aquestes activitats
son l'alimentacio, la tecnologia i les industries audiovisuals.

Tal com s’exposa a El Consorci Barcelona (2013) aquesta iniciativa es basa en la

reconversid dels terrenys ocupats per I'antiga fabrica SEAT. Per tant, el projecte
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BZ Barcelona Innovacio esdevé un exemple de reconversid urbanistica ja que es
dedica el sol industrial a activitats productives amb un major valor afegit.

Tenint en compte les dades sobre el Barcelona Zona Innovacio, els tres eixos
serveixen per incrementar la competitivitat de la zona. En primer lloc, l'eix
alimentari servira per complementar el cluster ja existent en aquesta zona,
Mercabarna, al mateix temps que s’opta per “facilitar la implantacio i creixement
d'empreses que necessitin tecnologies i serveis avancats en els seus processos
productius, de transformacié i distribucid alimentaria i que tinguin vocacio
internacional.”

Aleshores, l'eix alimentari del projecte BZ Barcelona Innovaciéo permetra
complementar les infraestructures de Mercabarna per tal de crear sinergies i

incrementar la competitivitat del teixit comercial i productiu.

Clinic

LA SALLE
TECHNOVA

BARCELONA
ZONA
INNOVACIO

Il-lustracié 39: Imatge corresponent als terrenys destinats al projecte BZ ubicat a la Zona Franca.
Consultat el 13/ marg/ 2013 a el Consorci Barcelona (2013)

Pel que fa I'eix tecnologic, té 'objectiu de crear un espai de docéncia i investigacio
articulat per infraestructures com ara centres medics i d’investigacio, diferents
organitzacions i centres universitaris, de tal manera que es generi un cicle virtués
relacionat amb el progrés, el coneixement i el desenvolupament d'activitat i
indastries amb un alt valor afegit. En aquest sentit, la tecnologia exerceix un paper
clau.

Tenint en compte la participacié dels diferents agents, es mostra una important
col-laboracié entre sectors publics i privats com la Fundacido Hospital Clinic,
I'Hospital Sant Joan de Déu, entre d’altres, aixi com centres universitaris com ara
la UPF (Universitat Pompeu Fabra), UAB (Universitat Autobnoma de Barcelona),

entre d’altres.
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Centrant I'atenci6 en l'eix cultural, es recalca la importancia de la universitat i les
empreses de la industria audiovisual com les encarregades de fomentar el progrés
en la industria grafica de la zona. En el seu conjunt, el Consorci de la Zona Franca
forma part d’organitzacions de caire cientific com 'APTE (Associacié Espanyola de
Parcs Cientifics), ’XPCAT (Xarxa de Parcs Cientifics i Tecnologics de Catalunya) i
'lASP (International Association of Science Parks).

Segons EIl Consorci Barcelona (2013) el projecte del BZ Innovacio esta garantit per

les entitats de I'’Associacio Espanyola de Parcs Cientifics i Tecnologics (APTE), la
Xarxa de Parcs cientifics i Tecnologics de Catalunya i I'International Association of
Science Parks (IASP).

De forma paral-lela, la docéncia al BZ Barcelona Innovacié s’ha desenvolupat la
iniciativa Health Universitat de Barcelona Campus (HUB). Aquest projecte disposa
de reconeixement de campus d’excel-léncia internacional, aixi doncs, el BZ
Barcelona Innovaci6 es presenta com un focus de generacié del talent i
competitivitat a escala internacional. Aixi doncs, la finalitat d’aquesta reconversié
territorial es basa en dinamitzar 'economia de la zona i fomentar el model de la
societat del coneixement i un model més ecologic i respectudos amb el medi

ambient.

4.3.3.2 Zona Activitats Logistiques. Port de Barcelona (ZAL)

La ZAL (Zona d’Activitats Logistiques de Barcelona) agrupa una superficie de 200
hectarees de superficie destinades als serveis de logistica. Aquesta area disposa
de connexions amb diferents punts del moén i agrupa més de 130 empreses
internacionals, per tant, es tracta d’'una area molt rellevant pel conjunt de la ciutat.
Els principals aspectes a destacar de la ZAL és la incorporacio de les TIC, al
mateix temps que la preséncia de diferents empreses i estructures permet
rendibilitzar costos per les entitats que hi treballen.

A més, dins de la ZAL s’hi concentren diverses activitats relacionades amb la
qualitat de vida dels treballadors. En aquest sentit, es tracta d’'una area dedicada a
la logistica per0 que agrupa diverses activitats com ara arees de restauracio,

guarderies, centres de formacio, entre d’altres.
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4.3.3.3 Barcelona Europe South Terminal (Hutchinson)

Part del potencial logistic de Barcelona es deu a la presencia d’infraestructures que
permeten gestionar les diferents mercaderies. Pel que fa els equipaments de la
ciutat, la proximitat territorial entre I'aeroport de Barcelona, el Port i la Zona Franca
confereixen un notable avantatge a la ciutat de Barcelona. Per tant, I'agrupacio
d‘espais incrementa el potencial de la ciutat i permet desenvolupar un millor model
de logistica. Un aspecte a destacar de I'Area Metropolitana de Barcelona és la
creacio del Barcelona Europe South Terminal (BEST).

Aquesta infraestructura creada pel grup Hutchinson Port Holdings (HPH) és la més
avancada del Mediterrani al mateix temps que permet I'entrada massiva de
containers de mercaderies, la majoria provinents d’Asia.

Pel que fa les dades més rellevants d’aquest projecte, segons Xavier Trias:

“I'aposta de Hutchinson per Barcelona obre un nou moén d’oportunitats i ens

converteix en la porta d’entrada del mercat asiatic” (2012) una vegada la terminal

BEST hagi estat acabada constara de 100 hectarees i 24 grues. A més, cada any
gestionara 2,65 milions de TEU. Consequentment, el Port de Barcelona podra
operar fins a 5,5 milions de TEU cada any. A més, es destaca la importancia
d’aquest espai logistic per incrementar el potencial de la Zona Franca de

Barcelona.

4.3.3.4 Barcelona Economic Triangle

La plataforma Barcelona Economic Triangle es basa en una plataforma destinada
a incrementar l'atractiu de I'Area Metropolitana de Barcelona com un punt de
referéncia internacional. Les infraestructures que conformen aquest segell sén el
districte del 22@, el sincrotré Alba i el Delta BCN.

Segons el_Barcelona Economic Triangle atrau l'interés d’inversors a Munic (2010)

el principal atractiu d’aquests projectes es basa en que permeten potenciar
'economia del coneixement, atraure inversions i fomentar I'arribada d’empreses.
Per tant, es tracta d'iniciatives clarament destinades a millorar la competitivitat de
la zona i posicionar Barcelona com una area lider en matéria d’'innovacié, recerca,

emprenedorisme i progrés.
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Il-lustracié 40: Imatge corresponent a les arees del BET (Barcelona Economic Triangle). Consultat el 7/
juny/ 2013 a Delta Barcelona (2012)

El Barcelona Economic Triangle concentra més de 6 milions de m?2 destinats a
activitats productives amb un alt valor afegit, per tant, aguest fet presenta
oportunitats empresarials a escala nacional i internacional. A més, es considera
que aquesta plataforma creara més de 200.000 places laborals en sectors amb
previsions de creixement.

Segons Barcelona Economic Triangle (2011) el BET presenta oportunitats per

garantir el progrés i I'evolucioé de Barcelona cap a 'economia del coneixement. Pel
gue fa la seva incidéncia a la ciutat, es destaca la creaci6 de 46.000 llocs de

treball, el foment d’activitats empresarials i les inversions en infraestructures.
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Grafic 6: Taula corresponent a les arees del BET (Barcelona Economic Triangle).
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Font: Dades més rellevants relacionades amb el BET. Consultat el 13/ marg/ 2013 a Barcelona Economic
Triangle (2011:2).

La taula exposa les arees que conformen el BET. Pel que fa el Delta BCN i el BZ
Barcelona Innovation Zone es dediquen al sector de la mobilitat, la tecnologia
aeroespacial i els subministraments. En el cas del 22@ es tracta de la iniciativa
gue disposa de major superficie.

Els sectors que engloba aquest projecte giren entorn les indUstries audiovisuals,
les tecnologies meédiques, I'energia i el disseny. Pel que fa el Parc de l'alba, el
sincrotro és el projecte més destacat, no obstant, hi ha diverses plataformes com

Esade Creapolis, parcs de negocis i de recerca.

4.3.3.5 Delta BCN

El Delta BCN és una entitat impulsada per la Generalitat de Catalunya, el

Departament de Politica Territorial i I'’Ajuntament de Viladecans. La finalitat
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d’aquest projecte consisteix en fomentar les activitats relacionades amb el
coneixement i que aportin un alt valor afegit per a 'economia.

Tal com s’exposa a Delta BCN (2013) aquesta infraestructura ocupa 50 hectarees i
es troba ubicada a Viladecans. Cal comentar que aquest espai es troba en una
ubicaci6 molt propera a I'Aeroport de Barcelona-El Prat i la Zona d’Activitats
Logistica, per tant, aquest territori disposa de centres dedicats a la productivitat i a

la competitivitat. Tal com s’exposa a Barcelona Economic Triangle (2011) el Delta

Barcelona ha requerit una inversiéo de 77 milions d’euros i s’espera que permeti

crear 20.000 nous llocs de treball.

4.3.4 Claster de les Telecomunicacions

Les telecomunicacions i les noves tecnologies es presenten com sectors amb
elevades previsions de creixement. En el cas de Barcelona disposa de la capitalitat
de la Telefonia mobil fins al 2018. Aquest fet li permet aprofitar I'impuls d’aquest
sector i transformar la ciutat en un cllster del sector de les telecomunicacions a
escala internacional. Els principals aspectes a destacar en aquest camp sén la
creacio del Mobile World Capital Center.

4.3.5 Claster de la Moda

Les activitats relacionades amb la creacio artistica i el disseny aporten un alt valor
afegit a I'economia ja que permeten gestionar la qualitat i la identitat dels
productes, al mateix temps, que aporta informacié sobre el lloc d’origen. En aquest
sentit, Barcelona gaudeix d’un cluster dedicat al sector de la moda i amb una
marcada preseéencia internacional.

Cal comentar que l'existéncia de firmes que incorporen el naming Barcelona
permet per projectar el concepte Barcelona arreu del mén, de tal manera que la
moda de la ciutat actua com amfitriona i permet emmarcar el concepte de la
marca-ciutat a diferents tipus de publics.

De forma paral-lela, el cluster de la moda barcelonina es complementa amb la
celebracié d’esdeveniments de repercussio internacional relacionats amb el sector
del textil. Els exemples més rellevants en son el 080 Fashion, la celebracio de la

fira The Brandery, la Barcelona Bridal Week, entre d’altres.
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Aixi doncs, lI'existéncia de festivals estretament relacionats amb les institucions
locals i la col-laboracié d’empreses privades fa que el potencial de Barcelona en
'ambit de la moda adquireixi una major importancia i projeccid6 mediatica,
conseqlientment, el terme Barcelona esdevé un referent de disseny, novetat i

avantguarda.

4.3.6 Principals arteries comercials de Barcelona

El teixit comercial de la ciutat permet desenvolupar un model de comerg basat en
la competitivitat, el desenvolupament d’activitats amb un alt valor afegit i la
generacio de llocs de treball. Aixi doncs, disposar d’'una visio general del tipus de
comer¢ a les diferents zones de la ciutat permet diferenciar les zones meés

rellevants per a 'economia de la ciutat.

Grafic 7: Preus dels lloguers de locals comercials a Barcelona (2011)
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Font: Grafic corresponent al cost dels lloguers durant I'any 2011 als diferents carrers de Barcelona.
Consultat el 23/ abril/ 2013 a Dades extretes d’Indice ASCANA (2011).

Les dades corresponents a I'indice ASCANA (2011) mostren el cost de lloguer per

metre quadrat dels locals comercials de les principals a les diferents arees de
Barcelona. Aquestes dades permeten aportar informacid sobre la demanda
d’espais a la ciutat, de tal manera que es despren informacié relacionada amb les
principals arteries comercials de la ciutat de Barcelona.

Tal com es pot observar, les zones amb una major demanda soén el carrer del
Portal de I'’Angel, el Passeig de Gracia i Portaferrissa. En aquest sentit, el Passeig
de Gracia concentra gran part I'activitat comercial del sector téxtil de Barcelona.

Segons I'article Els turistes no arriben a la Diagonal (2013) “les marques de luxe i
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el turisme han convertit el passeig de Gracia en una de les vies comercials que
més facturen a tot l'estat.”

Per tant, es tracta d’'un important focus comercial capa¢ de dinamitzar el comerg a
la ciutat i esdevenir centre d’atraccio turistica i comercial. A més, les marques que
ja tenen preséncia en aquesta zona tendeixen a ampliar els seus locals i absorbir
els locals contigus. Per tant, en aquest context es fa evident I'elevada demanda
d’espais comercials en els punts de la ciutat esmentats.

Tal com s’exposa a I'indice ASCANA (2011), el Portal de 'Angel és una de les

principals zones de la ciutat més visitades pels turistes russos i xinesos, que son
els grups de visitants amb un major nivell adquisitiu.
Aquest fet es troba estretament relacionat amb la preséncia d’edificis singulars a la

ciutat ja que tal com es recalca a Els turistes no arriben a la Diagonal (2013) “les

multinacionals s'han barallat per tenir un local en aquesta via on els turistes poden
fer compres mentre fan cua per visitar la Pedrera o la Casa Batllo.”

Aixi doncs, la proximitat entre locals comercials i patrimoni incrementa el grau
d’'interés dels visitants i incentiva la visita del centre de la ciutat, comportant aixi,
una situacié favorable pels establiments comercials on es concentren més edificis
emblematics. Pel que fa les zones de Barcelona amb un menor cost pels lloguers
és el tram de la Diagonal. En aquest cas, el comer¢c passa per una situacié

oposada. Tal com sosté l'article Els Turistes no arriben a la Diagonal (2013) “la

Diagonal és un eix que només es nodreix de demanda nacional, que ara com ara
esta molt aturada, mentre que al passeig de Gracia, rambla de Catalunya i zona

centre el turisme hi té un pes determinant”.

Grafic 8: Evolucié cost dels lloguers per m? en el periode 2008-2011
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Font: Grafic corresponent a I'evolucio del cost dels lloguers de I'any 2008 fins 'any 2011 als diferents
carrers de Barcelona. ). Consultat el 7/ abril/ 2013 a Indice ASCANA (2011).
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La demanda d’espais és un fet que es troba estretament relacionat amb I'evolucio
dels preus dels lloguers. Les dades d’aquest grafic mostren I'evolucié dels preus
dels lloguers per m? des de I'any 2008 fins a I'any 2011.

Les xifres indiquen una evolucié creixent en els preus dels locals al Portal de
'angel. Per tant, d’aquests grafics se’'n desprén un augment de demanda d’espais
a les principals artéries de la ciutat. Pel que fa les dades obtingudes, la principal
diferéncia existent entre les zones del Passeig de Gracia, el Portal de '’Angel i la
rambla Catalunya es basen en el perfil del comprador i 'adequacié de l'espai
public.

A tall de conclusid, es destaca que les principals artéries de la ciutat disposen
d’'una major oferta d’oci i d’establiments que permeten potenciar aquest territori. No
obstant, un dels aspectes que cal mencionar és el de la Diagonal. Aquesta zona de
la ciutat pateix un procés d'estancament que li impedeix aprofitar tot el seu
potencial economic i turistic.

Tal com es mostra a Comerciants de la Diagonal presenten el seu propi projecte

de reforma per frenar la degradacié de la via (2013), la Diagonal es troba en un lleu

declivi degut al tancament de locals en aquesta via. La zona que presenta més
disponibilitat es troba en el recorregut entre Passeig de Gracia i Francesc Macia.
Un dels factors que s’atribueix a la davallada de la Diagonal és la menor qualitat de
I'espai public, ja que mentre el centre de la ciutat disposa de voreres més amples i
més centres d’interés, les infraestructures de la Diagonal son més reduides, el que
incrementa les diferencies entre zones i fomenta que la Diagonal experimenti un
retrocés.

Davant aquesta situacié poc atractiva pel comerg, s’ha desenvolupat una proposta
basada en I'ampliacioé de les voreres i la millora paisatgistica. En aquest sentit, els
comerciants perceben que la manca d’adequacié de I'espai public i la inferioritat de
superficie de les voreres resta importancia a la zona de la Diagonal. Aixi doncs, es
volen ampliar les voreres per fomentar la qualitat de l'espai public, i

consequentment, incentivar I'arribada progressiva de visitants a la Diagonal.
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Grafic 9: Relacié d’activitats economiques (expressades en percentatge)
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Font: Grafic corresponent a la tipologia d’espais comercials de les diferents zones de Barcelona.
Consultat el 7/ abril / 2013 a Indice ASCANA (2011).

El grafic seguent mostra els usos a que es destina el percentatge de superficie
comercial. En el cas del Portal de 'Angel el centre comercial El Corte Inglés
disposa d’'un pes molt rellevant. De forma paral-lela, els establiments dedicats a
I'equipament personal ocupen vora el 50% del total de I'espai.

La zona de la ciutat on la proporcié de metres quadrats destinats a I'equipament
personal és Portaferrissa. En canvi, la Diagonal presenta I'index més baix de
percentatge destinat a I'equipament personal. Tenint en compte la situacié de
baixada en el nombre de visitants a I'eix comercial de la Diagonal, es detecten dos
factors que van en el seu detriment. D’'una banda, la insuficient amplada de les
voreres i d’altra banda, la manca de botigues dedicats als equipaments personals.
En aquest cas, des de la investigaci6 es considera que aquests factors es
retroalimenten en detriment de la zona de la Diagonal.

Tal com s’exposa a I'indice ASCANA (2011), el model de comer¢ de Barcelona es

troba estretament lligat amb el perfil del “turista comprador”, de tal manera que els
establiments ubicats a les zones turistiques de la ciutat presenten un major nivell
d'ingressos. Tot i aixi, cal comentar que tant la disponibilitat de locals en aquestes
zones com les tarifes son molt restrictives, ja que nomeés hi poden accedir una
nombre molt limitat d’'empreses. Aixi doncs, es mostra una important relacio entre

la ubicacio de I'establiment i el nivell de vendes.
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Grafic 10: Tipologia per nombre de locals (expressat en percentatge)
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Font: Grafic corresponent al percentatge d’espais comercials de les diferents zones de Barcelona. ).
Consultat el 7/ abril/ 2013 a Indice ASCANA (2011).

Tenint en compte les dades exposades, es pot comentar que les arees més
influents de Barcelona sén el Portal de I'Angel, el Passeig de Gracia. En
contrapartida, la Diagonal presenta nivells més baixos d’ocupacié i demanda
d’espais comercials. Per aquesta rad, es pot afirmar que Barcelona disposa d’'una

area comercial estratégicament planificada.

4.3.7 Exportacions: de Barcelona al mén

Segons El Comerg exterior a l'area de Barcelona (2012:1) “L’any 2012 les

exportacions de la provincia de Barcelona han assolit un volum de 45.034,4ME€ el
que suposa el maxim de la série historica disponible. L'increment interanual de les
vendes a l'exterior (+6,4%) supera lleugerament el registrat a Catalunya (+6,1%) i

gairebé duplica el d’Espanya (+3,4%)”".

Grafic 11: Exportacions de I'area de Barcelona (1995-2012)
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Font:Elaboracié del Departament d'Estudis de I'Area d'Economia, Empresai Ocupacio de I'Ajuntament
de Barcelona en base a dades de Datacomex. Ministeri d'Economia i Com petitivitat

Font: Grafic corresponent a les exportacions de la provincia de Barcelona entre els anys 1995 i 2012. ).
Consultat el 9/ abril/ 2013 a Comerg exterior a l'area de Barcelona (2012:2).
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Les dades presentades mostren el potencial exportador de Barcelona. Segons les
estadistiques obtingudes les exportacions de la provincia de Barcelona mantenen
una tendéncia ascendent, tot i aixi, I'exercici del 2009 es detecta un declivi en
comparacio els anys anteriors. No obstant, a partir de I'any 2010 se segueix una
pauta ascendent. Aquestes dades doncs, indiquen que les exportacions de la

provincia de Barcelona tenen tendéncia a l'alga.

Grafic 12: Distribucié sectorial de les exportacions de I'area de Barcelona (2012)
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Grafic corresponent a la distribucid de les exportacions de la provincia de Barcelona de I'any 2012.

Consultat el 9/ abril/ 2013 a Comerg exterior a I'area de Barcelona (2012:4).

Analitzant els sectors que conformen les exportacions de la provincia de Barcelona
es mostra que el sector de la quimica ocupa el 23,9% del total. Per tant, es tracta
d'un sector rellevant per al teixit economic de la provincia. Respecte els
equipaments i maquinaria corresponen al 19% de les exportacions durant I'exercici
2012. El sector de I'automocio i la categoria de la resta de sectors ascendeixen a
més del 75% de les exportacions. En contrapartida, el sector que menys

exportacions presenta és el de I'electronica de consum.
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Grafic 13: Paisos on s’exporta des de Barcelona (2012)
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Barcelona de I'any 2012. Consultat el 10/ abril/ 2013 a Comerc¢ exterior a I'area de Barcelona (2012:4).

Les relacions internacionals permeten establir acords entre diferents estats i
intercanvis comercials. En el cas de la provincia de Barcelona es mostra que els
principals paisos als que s’exporta son Franca i Alemanya. Seguits per ltalia,
Suissa, Portugal i el Regne Unit.

Cal comentar que les exportacions i la qualitat de les infraestructures es troben
molt relacionades, aixi doncs, convé potenciar un model de gestié dels espais
logistics i dedicats a lintercanvi de mercaderies que permeti incrementar la

productivitat a Barcelona i la dels seus principals eixos comercials i logistics.

4.3.8 Empreses multinacionals amb seu a Barcelona

Tal com s’exposa a I'Informe territorial de la provincia de Barcelona (2012) el

sector terciari és molt rellevant a la comarca del Barcelonés, més concretament,
del total d’'empreses de la comarca, el 84,6% es concentren a la ciutat de
Barcelona. Aixi doncs, aquesta dada permet dimensionar la importancia de la

ciutat comtal en el seu entorn. Segons les dades de I'Informe territorial de la

provincia de Barcelona (2012) les empreses de serveis de la comarca del

Barcelones representen el 86,5% del total, mentre que el percentatge d’empreses

industrials és del 5,9%.
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En contrapartida, les empreses dedicades al sector de la construccié representen
el 7,5%. En el seu conjunt, el sector amb major previsié de creixement a la
comarca del Barcelonés és el dels serveis. Pel que fa la facturacié de les
empreses al 2010, I'Informe territorial de la provincia de Barcelona (2012:81)

exposa que “les 150 primeres empreses amb un major import net de xifra de
vendes el 2010 van facturar més de cent milions d’euros, i d’aquestes, setze van
facturar més de mil milions.”

Aquestes dades doncs, mostren la importancia de les empreses per 'economia de
Barcelona i la seva comarca. Pel que fa les empreses més rellevants en 'ambit de
'energia en destaca Gas Natural, Endesa i Unidbn Fenosa. Les empreses de
subministraments més rellevants sén la Societat General d’Aiglies de Barcelona.

Pel que fa les empreses farmaceutiques en destaca Sanofi Aventis i Novartis.

4.3.9 Infraestructures estratégiques per a la marca-ciutat Barcelona

Les ciutats ben connectades esdevenen arees meés prosperes, competitives i
accessibles pels diferents visitants. Disposar d’infraestructures dedicades a
I'arribada de visitants i mercaderies permet incrementar el potencial de les arees
urbanes i les augmentar el flux de relacions economiques. En el cas de Barcelona

els principals aspectes a comentar son I'’Aeroport del Prat, el Port, i I'Alta Velocitat.

4.3.9.1 Aeroport del Prat

L’aeroport del Prat, es troba a 12 quilbmetres de distancia del centre de la ciutat i a

3 quilometres del port de Barcelona. Tal com s’exposa a Barcelona: 30 anys fent

ciutat (2009:38), aquesta infraestructura ha passat per un procés d’evolucio
notable ja que a finals de la decada dels anys 70 rebia 6 milions de passatgers
anualment, mentre que segons les dades del 2012 la xifra de passatgers per any
va ser superior als 35 milions. Per tant, aquesta dada es troba estretament
relacionada amb l'evolucié del turisme a la ciutat i 'obertura de la ciutat a I'arribada
massiva de visitants. Tot i aixi, 'Aeroport de Barcelona-El Prat ha passat per
diverses etapes de transformacio.

A I'any 1992 s’hi van afegir moduls d’embarcament destinats a unificar la terminal
A i la terminal B. Aquesta mesura es va adoptar degut a la celebracié dels Jocs

Olimpics de Barcelona.
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Xifres i beneficis de 'ampliacié de UAeroport de Barcelona =
Caracteristiques
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Il-lustracié 41: Imatge corresponent a les caracteristiques de I'aeroport de Barcelona-El Prat. Consultat el
11/ abril / 2013 a BCN Air Route Development Comittee (2012).

Segons el BCN Air Route Development Comittee (2012) I'aeroport de Barcelona-El

Prat es tracta del tercer aeroport europeu mes important ubicat en una ciutat que
no és cap d’estat. Una de les ampliacions més recents de I'’Aeroport de Barcelona-
el Prat ha estat la creacio de la Terminal T1. L’'ampliacié de les infraestructures va
finalitzar al juny del 2009. Aquest augment ha permeés incrementar el flux

d’arribada de visitants i permet posicionar Barcelona com la capital del Mediterrani.

Grafic 14: Evolucié nombre de passatgers a |’Aeroport del Prat (2007-2012)

w7 w8 2000 210 on M ;;'1“?;'230‘1"1’ l’zm’:ﬂ;
Gener 2027654 2080089 1625420 1672045 2006841 2.164.075 200 7.8
Febrer 2167938 2252600 1765549 1828004 2086284  2.101.807 14,1 07
Marc 2563846 2629874 2097905 2287264 2592500 2605612 133 05
Abril 2741907 2595278 2302825 2220007 2881116 2994780 293 39
Maig 2896729 2766800  2389.081 2511974 3072750  3.154940 23 27
Juny 3025408 2811855 2501230 2620818 3234352 3402007 230 52
Juliol 3336462 3057855 2828550 2074395 3607572 3824658 213 60
Adost 3417.128  3.128002  2887.866 3043473 3623889 3874131 19,1 69
Setembre 3113458  2683.53 2512294 2837287  3338.101 3.497.748 12,7 48
Octubre 2954198 2476673 2360990 2798661 3064552 3054588 9,5 03
Novembre 2442615 1041042 2016545 232074 2466127 2279806 63 76
Desembre 2210906 1848390  1924.501 2076403 2425087  2190.115 16,8 97
TOTAL 32.808.249  30.272.084 27.311.765 29.209.595 34.399.180  35.145.176 17,8 22

Font AEMA. Departamert d'Estadistica. Ajuntament de Barcelona

Grafic corresponent a I'evolucié del nombre de passatgers a I'aeroport de Barcelona durant el periode
(2007-2012). Consultat el 11/ abril/ 2013 a I'lnforme de conjuntura Economica a Barcelona (2012:46).
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En el seu conjunt, 'aeroport del Prat és una infraestructura indispensable per a la
ciutat de Barcelona tant pel sector dels negocis com per la industria turistica. El
Prat és un aeroport de tipus comercial i permet I'operativitat de vols d’abast
transoceanic.

Les dades del grafic mostren 'evolucié dels passatgers de I'aeroport des del 2007
fins al 2012. L’any 2012 presenta una xifra de passatgers superior als 35 milions,
aixi doncs, es tracta de la dada més elevada. Pel que fa els anys 2011 i 2012 es
mostra una tendéncia a I'al¢ga. Aquesta previsié €s molt positiva per la ciutat ja que
una major entrada de turistes i visitants a la ciutat tendira a incrementar 'activitat

economica de la zona.

4.3.9.2 El Port de Barcelona

El Port de Barcelona és una area molt rellevant per al comerg i I'arribada i
distribucié de mercaderies arreu del mén. Aquesta infraestructura ha passat per un
procés de transformacio al llarg dels anys. El primer moll de Barcelona es va
construir entre els anys 1877 i 1882. Al llarg de la seva historia el port ha
experimentat diverses etapes de creixement i transformacio. Durant 'any 1966 es

va augmentar I'espai del Port per tal d'incrementar la seva capacitat logistica.

Grafic 15: Evolucié nombre passatgers al Port de Barcelona (2011-2012)

Passatgers totals Passatgers creuers turistics -~
D2 m2 gy |
Gener 93.824 95.381 1,66 62.202 57.664 -7,30 60,5%
Febrer 92,612 76510 -17,39 52451 40.986 -21,86 53,6%
Marg 142.308 131177 -7,82 77.710 60.000 -22,79 45,7%
Abril 336423 297.378 -11,61 216.175 203.198 -6,00 68,3%
Maig 395.726 336.370 -15,0 312,592 265.850 -15,0 79,0%
Juny 387.542 382.042 -1.4 281.294 277447 -14 72,6%
Juliol 566.114 444,506 -21,5 373.095 2085.012 -20,9 66,4%
Agost 667.737 528451 -20,9 397.927 304.602 =235 57,6%
Setembre 451436 437.162 -3,2 338.860 341.362 0,7 78,1%
Octubre 384.223 365.733 438 317.848 311.816 -1,9 85,3%
Novembre 199.347 195,684 -1.8 159.756 158.780 -06 81,1%
Desembre 109.770 132125 204 67.334 91.917 36,5 69,6%
Total 3.827.062 3.290.394 -11,5 2.657.244 2.316.717 -10,5 70,4%

Font: Departament d'Estadistica. Ajuntament de Barcelona. Puertos de Espana.

Grafic corresponent a I'evolucié del nombre de passatgers a I'aeroport de Barcelona durant el periode
(2007-2012). Dades extretes de I'Informe de conjuntura Economica a Barcelona (2012:49).
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Un dels principals canvis duts a terme al port es va desenvolupar entre els anys
1981 i el 1991. En aquest periode es va decidir obrir part del port a I'espai public.
Aquesta mesura va comportar la creacié d’equipaments com ara I'lMAX PortVell, el
Maremagnum, I'Aquarium, el World Trade Center (WTC) i la Zona d’Activitats
Logistiques (ZAL). Cal comentar que part d’aquestes accions es van impulsar al
1986, una vegada Barcelona ja havia estat nomenada ciutat Olimpica pels Jocs
Olimpics de 1992.

Durant la celebracié dels Jocs Olimpics el Port de Barcelona va rebre milers de
visitants, l'arribada de creuers va permetre incrementar I'oferta hotelera de la
ciutat. Entre 1993 i 2007 es va desviar la desembocadura del riu Llobregat,
aquesta accio va permetre incrementar I'espai destinat al Port de Barcelona.

Una de les mesures meés recents i visibles dutes a terme al Port de Barcelona ha
estat la construccio de I'Hotel W. Aquest edifici de linies corbes permet s’identifica
amb la silueta paisatgistica de Barcelona al mateix temps que reactiva la zona del
port i incentiva I'activitat turistica en aquesta zona de la ciutat. Per tant, el Port de
Barcelona ha evolucionat amb la ciutat i ha permés consolidar-se com una area
d’interés turistic i logistic per a la ciutat de Barcelona.

Les dades referents a I'evolucio de passatgers del port mostra que el 2012 hi ha
hagut més de 3.290.394 passatgers al port. Aquesta xifra €s un 11,5% inferior a les

dades corresponents a I'any 2011.

Grafic 16: Evoluciéo nombre mercaderies al Port de Barcelona (en tones) (2009-2012)

L = il il e e
Gener 3280515 3300798 3.780.851 3206257 145 154
Febrer 3.133.189 3190016 3.705.424 3297.371 162 110
Marc 3376485 3476.100 3.581.133 3380043 30 56
Abril 3.464.264 3282693 3441710 3523473 48 24
Maig 3580483 3.466.359 3818757 3.623.848 102 51
Juny 3334118 3627400 3672158 3.849.389 12 48
Juliol 3907.521 3999417 3.933.559 3638278 16 75
Agost 3.660.344 3.563.150 3.608.891 3520175 13 25
Setembre 3.348.901 3659.135 3.602.882 3523.740 15 22
Octubre 3533511 3844564 3284811 3422831 146 42
Novembre 3493504 3748616 3.506.939 3233357 64 78
Desembre 3.671.899 3700707 3119343 3.268.661 159 48
Total 41.793.734 42.876.955 43.065.458 41.487.423 0,4 3,7

Font: Port de Barcelona

Grafic corresponent a I'evolucié del nombre de mercaderies del Port de Barcelona durant el periode
(2009-2012). ). Consultat el 12/ abril/ 2013 a I'lnforme de conjuntura Econdmica a Barcelona (2012:50).
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Pel que fa el nombre de mercaderies del Port de Barcelona es mostra que el 2012

presenta el menor index d’activitat de la série compresa entre 2009 i 2012.

4.3.10 Elements clau pel creixement empresarial a la ciutat de Barcelona

L’avang econdmic de la ciutat requereix una visi0 compartida i estrategica de

'economia de la ciutat. En aquest sentit, Informe 2012 Observatori Barcelona

destaca que “Barcelona es vol projectar cap el futur impulsant un model economic
basat en la creativitat, la cultura, la innovacio, el coneixement i el benestar”.

Aixi doncs, les iniciatives desenvolupades per fomentar el creixement empresarial
consisteixen en fomentar el progrés tecnologic a la ciutat a partir dels camps de
recerca en sostenibilitat, energies renovables, mobilitat electrica i eficiencia

energética. En aquest sentit, es recalca la importancia del World Mobile Congress.

4.3.10.1 Corredor del Mediterrani

Cal esmentar que el creixement i la prosperitat economica de la ciutat es troba
estretament condicionada per projectes i infraestructures de caire estatal i europeu.

Tal com s’exposa a la Resolucio del Consell Economic i Social de Barcelona sobre

el Corredor Mediterrani (2011) el corredor del Mediterrani és una prioritat per a

millorar la situaci6 economica de l'area de Barcelona i el conjunt de l'estat. El
projecte del corredor del Mediterrani té una longitud de 1.300 quildmetres i enllaca
Algecires amb la frontera francesa. El seu pas per la peninsula Iberica passa per
cinc regions metropolitanes.

Pel que fa la seva incidéncia dins I'estat espanyol, s’exposa que les arees per on
hauria de passar concentren aquesta infraestructura s’hi concentra “el 40% de la
poblacid, el 45% del PIB, el 50% de la produccioé agricola, el 55% de la produccio
industrial, el 60% del transit terrestre de mercaderies, més del 65% del transit
maritim i el 60% de les exportacions i el turisme.” Per tant, es tracta d’'unes xifres
forca rellevants pel conjunt de I'economia. Aleshores, les repercussions per a la
ciutat de Barcelona sén evidents ja que es tracta d’'un projecte que permetria
potenciar els negocis a la ciutat i millorar-ne la competitivitat.

Tal com s’exposa a la Resolucié del Consell Economic i Social de Barcelona

(2011:2) “cal assenyalar que el node logistic de Barcelona format pel port,
l'aeroport i la ZAL és Il'unic del sud d’Europa que agrupa aquestes tres

infraestructures en un mateix espai. Cal fer un esfor¢ per posar en valor totes les
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seves potencialitats i aconseguir situar-lo com a lider i referent del Mediterrani, la
qual cosa contribuiria a donar un fort impuls a la reactivacié econdmica de I'Area
Metropolitana de Barcelona i de tot Catalunya.” Tal com se sosté doncs, es tracta
d’'un equipament de gran rellevancia per tal de millorar la competitivitat de la zona,

fomentar les exportacions i incrementar el potencial del teixit comercial.

Il-lustracié 42: Imatge corresponent al projecte del Corredor del Mediterrani. Consultat el 20 /juny / 2013 a
Resolucié del Consell Econdmic i Social de Barcelona (2011:2).

Tal com es mostra a la imatge, la potenciacié de la xarxa de ferrocarrils destinada
al transport de passatgers i mercaderies permet articular I'activitat econdomica de
I'economia i la sostenibilitat ja que el Corredor del Mediterrani implicaria una gestié
més eficient de les mercaderies i una reduccié de la circulaci6 de vehicles de
transport.
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Grafic 17: Valoracions obtingudes per la marca-ciutat Barcelona a escala europea i
internacional entre el periode 2009-2012.

Millors ciutats per  Taxa d'activitat Sal-licituds de Produccis
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Font: Taula corresponent a les valoracions de la marca-ciutat Barcelona des de diferents ambits.
Consultat el 21 /juny / 2013 a 'Informe 2012 Observatori Barcelona (2013:72)

La taula exposada mostra la valoracié obtinguda per la marca-ciutat Barcelona en
I'ambit dels negocis, 'emprenedorisme, les exportacions, el model de compres de
la ciutat, el nombre de reunions internacionals desenvolupades, els sectors
dedicats a l'alta tecnologia, la sol-licitud de patents i la produccié cientifica. Les
categories en qué s’ha obtingut una millor posicié son les compres, I'organitzacié
de reunions internacionals i el nombre d’ocupats en industries de mitjana i alta
tecnologia. Aquestes dades posen de manifest que la marca-ciutat Barcelona
disposa d’'un model de comerg Optim i d’'un important posicionament a escala
internacional com a centre de reunions i congressos. Pel que fa els sectors
tecnologics, Barcelona es troba entre el tercer i quart lloc del total. Un altre element
a destacar és el posicionament de la ciutat en 'ambit dels negocis ja que al 2011

Barcelona era percebuda com la sisena millor ciutat per a desenvolupar-hi negocis.
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5 Barcelona: societat del coneixement

En aquest apartat del treball es fa referencia a les iniciatives dutes a terme dins
I'Area Metropolitana de Barcelona en I'ambit de la societat del coneixement. Cal
comentar per0, que els termes societat del coneixement, economia del
coneixement i ciutat del coneixement es troben estretament relacionats i presenten
diferents matisos. Per aquest motiu, es mostra una sintesi del concepte escollit per

a fer referéncia a la marca-ciutat Barcelona.

5.1 Bases de la societat del coneixement

Barcelona és una ciutat referent en 'ambit de 'economia del coneixement ja que
s’hi han desenvolupat accions per tal d’incentivar el desplegament d’aquest model
de gestid dels recursos humans i el talent. Tal com se cita al document Barcelona

ciutat del Coneixement (2004:23) “Una ciutat del coneixement és una ciutat amb

una part significativa de la seva estructura productiva i social especialitzada en la
produccio, Us i intercanvi de coneixement.” Tenint en compte aquest fet, es parteix
de la base que les inversions en formacid, I'agrupacié d’empreses i el foment
d’activitats en recerca i desenvolupament sén accions que permeten incrementar la
competitivitat dels territoris i millorar les possibilitats dels habitants.

Les bases de I'economia del coneixement consisteixen en el foment de I'estudi i la
recerca en sectors economics amb elevades possibilitats de creixement i amb un
alt valor afegit. Els sectors del coneixement amb un elevat component tecnologic
s6n indicadors de progrés, al mateix temps que consoliden la ciutat com una area
referent en els camps de la innovacio tecnologica, la recerca i el desenvolupament.
En aquest sentit, les universitats, centres de recerca i parcs tecnologics son la part
visible d’aquest nou model econdmic.

En el seu conjunt, les mesures que incentiven aquestes activitats sén les que
fomenten un model econdmic enfocat clarament a [I'exportacié i la
internacionalitzacid. La ciutat que disposa de disposa de capital huma qualificat té
majors facilitats per a ser més competitiva, i consequentment, disposar
d’avantatges en relacié diferents urbs i territoris.

L’economia del coneixement té una creixent incidéncia en el conjunt de 'economia
barcelonina i catalana. Tal com s’ha exposat, 'economia del coneixement es basa
en el foment d’activitats productives que disposen d'una forta demanda i que

requereixen capital huma qualificat.

130


http://www.bcn.cat/publicacions/pdf/bcncone.pdf
http://www.bcn.cat/publicacions/pdf/bcncone.pdf

Un dels exemples més rellevants aplicats a 'economia del coneixement és el
foment de la competitivitat i la formacié d’estudiants en sectors del coneixement

amb elevades previsions de creixement. Segons el document Barcelona en xifres

2012 (2012) la celebracio del Mobile World Congress a Barcelona permet potenciar
'economia del coneixement a la ciutat mitjangant el desenvolupament la industria
de la telefonia mobil. Per aquesta ra0d, des de la ciutat de Barcelona s’impulsen
diversos projectes relacionats amb el sector de les noves tecnologies.

Els projectes relacionats amb aquest sector sén el Mobile World Congress, Mobile
World Hub, Mobile World Centre i Mobile World Festival. Des de la investigaci6 es
creu que aquestes accions tenen el proposit de posicionar la ciutat com una area
de referéncia nacional i internacional en I'ambit de la telefonia mobil, al mateix
temps que es vol fomentar la investigacié en aquesta area. A Barcelona hi ha
diversos sectors que aposten per un model economic basat en I'economia del
coneixement, es tracta dels sectors sanitari, biomedic i el de les TIC, 'economia
verda, l'energia i la investigacid en la industria alimentaria. Aquests sectors

conviuen amb la importancia del comerg, la logistica i el turisme a la ciutat.

Segons les dades de Barcelona en xifres 2012 (2012), s’exposa que la ciutat de
Barcelona disposa d’un dels mercats laborals amb més massa critica d’Europa.
Cal tenir present que Barcelona ocupa la quarta posicié a nivell europeu pel que fa
al nombre d’ocupats en sectors manufacturers d’intensitats tecnologica mitjana i
alta, mentre que ocupa la cinquena placa en nombre de treballadors dedicats a la
ciéncia i tecnologia.

Pel que fa els serveis intensius en coneixement i alta tecnologia, Barcelona es
troba en setena posicié (2012:5). En el seu conjunt, aquestes dades posen de
manifest el potencial de la ciutat en I'ambit de I'economia del coneixement, al
mateix temps que les dades permeten contextualitzar la ciutat a escala europea.

La societat del coneixement es troba estretament relacionada amb el nivell de
formacio dels individus, de tal manera que a major qualitat formativa, s’obtindra un

major nivell de massa critica.

5.2 Universitats a Barcelona

En el context vigent les universitats son importants centres de coneixement i
recerca, al mateix temps que promouen l'atraccié del talent i serveixen per a formar

una societat formada, dinamica i internacional.
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Prenent com a referéncia els percentatges, a Barcelona en xifres 2012 (2012)
s’exposa que en tot el territori catala hi ha 12 universitats, que en total apleguen
247.571 estudiants. En el seu conjunt, la ciutat de Barcelona acull 8 de les 12
universitats de Catalunya, tant publiques com privades. Aquesta dada permet
dimensionar la importancia de I’Area Metropolitana de Barcelona com el principal
cluster academic de Catalunya.

Segons les dades de Barcelona en xifres 2012 (2012), Barcelona acull el 81,2%

dels matriculats a les universitats de tot Catalunya. A més, s’exposa que a
Barcelona s’imparteixen 436 masters oficials, on s’hi compten 16.944 alumnes
matriculats i 12.101 alumnes de doctorat. Pel que fa als alumnes estrangers que
van estudiar a Catalunya durant el curs 2010-2011 son 14.732. De forma
paral-lela, Barcelona disposa de dues escoles de negoci amb molta projeccio
internacional, es tracta dels centres ESADE i IESE.

Tal com s’exposa al document, I'escola de negocis ESADE es troba a la 12a
posicié europea dels millors 100 programes MBA a jornada completa, mentre que
el centre IESE disposa de la posicid6 numero 4 d’aquesta llista. Pel que fa al
ranquing Which MBA?, realitzat pel per I'Economist Intelligence Unit, IESE és el
segon millor ranquing europeu, i el dese del mén, mentre que ESADE és valorat

com el cinqué millor master europeu i el disseté a escala internacional.

5.2.1.1 Masters d’excel-lencia global impartits a ’AMB

El document Masters d’excel-léncia global a I’Area Metropolitana de Barcelona

(2010) s'exposa que I'Area Metropolitana de Barcelona disposa de centres
d’educacio universitaria amb una clara vocacio internacional. Aquest fet fomenta la
reputacié de la ciutat com una area atractiva a per a obtenir una formacié de
qualitat. Cal considerar que I'atraccié d’estudiants d’arreu del mén és un element
important per tal de potenciar la marca Barcelona com a sinonim de formacio de
qualitat, internacional i competitiva.

En primer lloc, I'informe diferencia els masters segons siguin propis o oficials. Cal
comentar que els masters propis impartits es troben regulats per certificats de
qualitat avalats per la propia universitat, de tal manera que cada universitat recolza
la qualitat de les titulacions que tramita. Aquestes certificacions actuen com a

garantia per tal de competir en 'ambit de I'oferta formativa d’educacié superior.
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Pel que fa als masters oficials, segueixen uns parametres de qualitat i certificacio
regulats per I'Espai Europeu per a I'Educacié Superior i posats en marxa del curs
2006 al 2007.

Masters d’excel-léncia global a I'’Area Metropolitana de Barcelona (2010) mostra el

total d’universitats publiques i privades ubicades a I'AMB. Pel que fa les
universitats publiques, es tracta de la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB),
Universitat de Barcelona (UB) i IL3, Universitat Politecnica de Catalunya (UPC) i la
Fundacié UPC, i la Universitat Pompeu Fabra (UPF) i I'lnstitut de Formacié
Continua (IDEC), estretament relacionat amb la UPF.

En relacio les universitats privades, apareix la Universitat Abat Oliba (UAO-CEU),
Universitat de Catalunya (UIC), Universitat de Navarra (UdN). En el cas de la UdN
s’ha analitzat el centre docent IESE, ja que es troba a Barcelona i pertany a
aquesta universitat. Pel que fa la Universitat Ramén Llull (URL), s’han analitzat els

centres docents ESADE i La Salle. Segons Masters d’excel-léncia global a I'Area

Metropolitana de Barcelona (2010), a TAMB també hi ha centres docents formats

per més d’una universitat, en destaca la Barcelona Graduate School of Economics
(BGSE), formada per les universitats UAB i UPF, entre d’altres. Pel que fa I'lnstitut
Barcelona d’Estudis Internacionals (IBEI), és una entitat promoguda per les
universitat UPF, UAB, UB, UPC i UOC, entre d’altres.

Grafic 18: Masters dels centres docents de referéncia de I'’AMB impartits el 2008-09

Barcelona Graduate School of Economics [BSGE] &
Fundacid Universitat Politacnica de Catalunya 67
Elisava - Escola Superior de Disseny [UPF] 19
ESCI - Escola Superior de Comerc Internacional [UPF] 2
IBEI - Institut Barcelona d'Estudis Internacionals (UAE, UE, UPF, UPF, UOC) 2
IDEC - Institut d"Educacio Continua [LUPF] L4
Universitat Abat Oliva 5
Universitat Autdnoma de Barcelona 238
Universitat de Barcelona? 417
Universitat de Mawvarra - IESE &
Universitat Intermacional de Catalumya 34
Universitat Politécnica de Catalunya 58
Universitat Pompeu Fabra 26
Universitat Ramon Llull - ESADE 19
Universitat Ramon Llull - La Salle a7
TOTAL MASTERS DE LAME FE0

Font: Grafic corresponent als masters universitaris impartits a ’AMB durant el periode 2008-2009.
Consultat el 21 /juny / 2013 a_Masters d’excel-léncia global a I'’Area Metropolitana de Barcelona. (2010:11)
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Tal com s’exposa al document Masters d’excel-léncia global a I'’Area Metropolitana
de Barcelona (2010) els masters d’excel-léncia global (MEG) es caracteritzen per
qué siguin presencials, disposin de la versié en anglés de I'espai web, es faci
docéncia en angles com a minim en un 50%, el domini de l'anglés sigui
indispensable, i es disposi d’'un great CV, és a dir, un curriculum exemplar.

Segons la investigaci6 Masters d’excel-léncia_global a I'’Area Metropolitana de

Barcelona (2010) és important que els masters comportin I'estada a la ciutat de
Barcelona durant un termini de 9 mesos com a minim, I'equivalent a un curs
academic. Segons la publicacié (2010:14) aquest aspecte és molt rellevant en
I'atraccié de talent a la regio6 a través de la seva oferta formativa. Aixi doncs “per tal
que el territori es beneficii de I'atraccié de talent estranger, i que fins i tot aquest
pugui actuar posteriorment de manera professional a la regio, cal que I'alumne hagi
de residir al territori de manera estable en el periode de temps que dura el curs”.
Es posa de manifest doncs, la importancia de relacionar la zona de 'AMB amb el
component de formacié de qualitat i prestigi. Al mateix temps, les diferents entitats
académiques veuen la localitzacié d’aquests centres educatius com un important
reclam per tal de convertir la ciutat de Barcelona en una area capag¢ d’atreure
talent.

El document on es mostren els MEG, sosté que els alumnes estrangers estaran
interessats per la formacio a Barcelona si es garanteixen determinats estandards
de qualitat. En aquest sentit, I'is de la llengua anglesa en un percentatge d’'un 50%
com a minim, actua com a garantia de qualitat i internacionalitat.

A més, segons les dades exposades a I'informe del PEMB (2010), les universitats
que imparteixen MEG sol-liciten l'acreditacio de I'anglés per tal d’accedir als
cursos. Aguestes acreditacions es poden fer efectives mitjangant els certificats de
coneixement d’idioma o bé a partir de proves fetes als centres. No obstant, I'is del
castella com a llengua de treball també fomenta la inscripcié als masters ja que és
una llengua amb un elevat nombre de parlants arreu del mon.

De forma paral-lela, per accedir als MEG, tots els candidats han de demostrar un
expedient brillant. Segons la publicacié, aquest seguit de condicions permeten que
la qualitat dels grups sigui Optima i, al mateix temps que imposar uns criteris
d’admissié basats en la trajectoria académica i les competéncies linguistiques
fomenta una sinérgia positiva entre la reputacié dels centres i el perfil academic

dels graduats de cada promocio.
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Aixi doncs, la finalitat d’establir filtres en I'accés dels MEG consisteix en obtenir un
perfil d’estudiant amb elevat nivell de competéncies i coneixements.

Pel que fa la relacio entre les entitats universitaries i organitzacions de prestigi, el
document sosté que el model de col-laboracié publico-privat serveix per
incrementar la qualitat percebuda dels estudis, i per tant, posicionen Barcelona
com una ciutat academica de prestigi.

De forma paral-lela, la preséncia de professorat que treballa en organitzacions fora
d’Espanya serveix com a indicador de prestigi ja que en el seu conjunt aporten un
major grau de diversitat als estudis i prestigi a escala internacional. A més, Gran
part dels MEG de 'AMB disposen de convenis de practigues amb entitats o
organitzacions estrangeres. Aquest fet potencia el posicionament de la marca-
ciutat Barcelona com una ciutat que forma, s’estengui. La relacié entre centres
educatius i patrocinadors de caire internacional mostra el potencial de les
promocions, al mateix temps que es mostra l'interés en els graduats i els seus
perfils professionals. Aquest fet es tradueix amb les taxes d’inserci6 laboral dels
MEG.

Tal com mostra I'estudi Masters d’excel-léncia global a I’Area Metropolitana de

Barcelona (2010:24), “L’entrada al mercat laboral dels estudiants del MEG és molt
efica¢ ja que gairebé tots els graduats troben feina als tres mesos de la graduacio,
i el 100% als sis mesos.” Aixi doncs, aquestes dades posen de manifest que els
MEG impartits a Barcelona sén una garantia d’ocupacio.

S’exposa que els MEG ofereixen possibilitats de finangcament per accedir a aquests
cursos, per tant, les diferents entitats educatives fomenten un model educatiu
basat en els mérits i en I'accessibilitat als cursos. En aquest sentit, es destaquen
les condicions de financament als estudis i les beques concedides en funcié dels
resultats académics obtinguts.

La internacionalitzacio dels MEG oferts en la regié metropolitana de Barcelona s’ha
de tenir en compte des del punt de vista del percentatge d’alumnes estrangers que
cursen aquests estudis a la ciutat. En aquest sentit, cal esmentar que hi ha un
important percentatge d’alumnes no espanyols en relacio la totalitat de I'alumnat.
Tal com mostra I'estudi (2010:18), la zona d’origen d’aquests alumnes és “ (Unid
Europea exclosa Espanya, América del Nord, América del Sud, Asia, Africa i

altres).” Per tant, la preséncia massiva d’alumnes provinents de diversos
continents mostra que el model de masters d’excel-leéncia de Barcelona és atractiu

i disposa d’una clara vocacio internacional.
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Grafic 19: Proporcié de Masters d’Excel-léncia Global i el total de masters oferts a I'’AMB
(2008-2009)

Total masters AMB
®MEG AMB

Grafic corresponent a la proporcio entre MEG i masters universitaris impartits a '’AMB durant el periode
2008-2009. Consultat el 21/ juny / 2013 _Masters d’excel-lencia global a '’Area Metropolitana de
Barcelona. (2010:19)

Una vegada analitzada l'oferta formativa de masters a la AMB segons els criteris
anteriorment exposats, es mostra que a 'AMB hi ha un total de 66 masters
d’excel-léncia global (MEG). Tenint en compte les dades existents, els MEG son el

6,73% de l'oferta formativa de masters a 'AMB. Segons Masters d’excel-léncia

global a I'’Area Metropolitana de Barcelona (2010), els MEG corresponen a les

seguents arees tematigues:

Grafic 20: Arees tematiques dels Masters d’excel-léncia global a I'Area Metropolitana de
Barcelona

a) Administracié i Direccié d’Empreses (10)
b) Arquitectura (3)

c) Ciencies Ambientals (3)

d) Ciencies Aplicades (5)

e) Ciencies de la Salut (6)

f) Dret, Ciencies Politiques i Treball (3)

g) Economia i Finances (10)

h) Enginyeries (12)

i) Llengua (2)

j) Relacions Internacionals (2)

k) Tecnologies de la Informacio i les Comunicacions (10)

Font: Dades corresponent als MEG impartits a ’AMB durant el periode 2008-2009 i la seva branca de
coneixement. Consultat el 21/ juny / 2013 a _Masters d’excel-léncia global a '’Area Metropolitana de
Barcelona. (2010:20)

Tal com s'exposa a Masters d’excel-léncia_global a I'’Area Metropolitana de
Barcelona (2010:20), gran part dels MEG se centren en 'ambit del coneixement de

les ciencies economiques i empresarials. Més concretament, tant les arees
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d’Administracié i Direccié dEmpreses (Business Management) com I'Economia i
Finances disposen de 10 masters cadascuna. Aleshores, del total de 66 masters
tipus MEG, 20 es troben relacionats la formacié sobre gestié empresarial.

Tenint en compte aquesta dada, s’observa que l'oferta formativa relacionada amb
les escoles de negocis €s una de les arees més rellevants per a I'oferta de masters
amb vocacié internacional de la ciutat. En aquest sentit, cal comentar que la
creaci0 del Barcelona Graduate School of Economics ha incrementat I'oferta
formativa en aquesta area. Segons el document, I'oferta formativa de MEG a
'AMB relacionats amb les ciéncies experimentals com ara ciéncies de la salut,
biotecnologia, fisica, medicina o quimica és més aviat reduida. Tenint en compte
que els estudis relacionats amb aquestes arees del coneixement es troben
destinats a la recerca i investigacio, és preferible dur a terme una carrera
investigadora emmarcada dins els masters oficials. En contrapartida, els masters
propis tenen una millor acollida per part de 'empresa privada. El grafic exposa la

proporcio de les arees de coneixement en relacié el total de MEG oferts a ’AMB:

Grafic 21: Tipologies de Masters d’Excel-léncia Global segons branca del coneixement
(2008-2009)

@ Administracid i Direccid d Empreses
@ Arguitectura
Ciencies Ambientals
@ Ciencies Aplicades
Ciencies de la Salut
@ Dre:, Ciéncies Politiques i Traball
@ Economia i Finances
Engiryeries
@ Llengua
@ Relacions Internacionals
Tecnalogies de la Informacio i les Comunicacions

Font: Grafic corresponent als masters universitaris impartits a ’AMB durant el periode 2008-2009 i la seva
branca de coneixement. Consultat el 21/ juny / 2013 a Masters d’excel-lencia global a I’Area Metropolitana
de Barcelona. (2010:21)

Tal com s'expressa al document Masters d’excel-léncia global a ['Area

Metropolitana _de Barcelona (2010) “dels seixanta-sis MEG identificats, quaranta-

vuit estan impartits per centres publics i divuit per centres privats.” Aquestes dades
posen de manifest I'existéncia coetania d’ofertes de caire public i privat dins la
regio de 'AMB.

A meés, existeixen centres formatius creats per dues o0 més universitats, es tracta
del Barcelona Graduate School of Economics (BGSE), que ha estat creada per les

universitats UPF i UAB, a més, també hi participen el CSIC i el CREI3. Pel que fa
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el Institut Barcelona d’Estudis Internacionals (IBEI) es troba promogut per les
universitats UPF, UAB, UB, UPC, UOC i el CIDOB. Els centres publics que
ofereixen els MEG so6n la UPC (24), la UPF (10 entre la UPF i la 'IDEC), la UB (8) i
la UAB (6). Els centres privats, la URL n’ofereix (7, 6 dels quals corresponen a
ESADE i 1 al programa MBA de La Salle).

Respecte la Barcelona Graduate School of Economics, dels 6 masters que ofereix,
6 compleixen la categoria MEG, a més els centres IBEI (1) i 'IESE (1) i la UIC (1)

ofereixen un MEG cadascuna.

Grafic 22: MEG impartits durant el periode 2008-2009

MEG segons centre docent

URL - La 5alle
URL - ESADE
LPF

UPC

UIC

LidM - IESE
U8

Uag
IDEC-UPF
IBEI

Fundacio UPC
BGSE

0 ] 10 15 20 25

Font: Grafic corresponent als MEG impartits a ’AMB durant el periode 2008-2009 i la seva universitat
corresponent. Consultat el 21/ juny / 2013 a Masters d’excel-léncia global a I'Area Metropolitana de
Barcelona. (2010:22)

Segons les dades proporcionades a Masters d’excel-léncia global a ['Area

Metropolitana de Barcelona (2010), els MEG utilitzen I'anglés com a llengua de la

plataforma web.

Aquest fet s’explica per qué lI'anglés és la llengua vehicular dels masters, en la
seva totalitat o bé en una part important de la docéncia. En aquest sentit, vora el
50% dels alumnes dels MEG so6n de procedéncia estrangera, fet que aporta
prestigi i fomenta el posicionament de Barcelona com una ciutat lider en formacié
de qualitat i internacional. Cal comentar que els programes d’Administracio i
Direcci6 d’Empreses a 'AMB disposen d’'una molt bona acollida, sobretot pel
col-lectiu d’América del Nord.

Per tant, si els diferents agents de la marca-ciutat Barcelona saben explotar el seu

bon posicionament com a poténcia formativa en aquesta area, es podra fomentar
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I'arribada d’estudiants internacionals i transmetre el concepte de la marca-ciutat
Barcelona a partir de la formacio, la qualitat de vida, el turisme i el gaudi de la

ciutat.

5.2.1.2 Conclusions dels Masters d’Excel-léncia Global impartits a ’AMB

Segons la conclusi6 de linforme Masters d’excel-léncia global a ['Area

Metropolitana de Barcelona (2010:24), “Els MEG s6n clarament minoritaris (6,73%)

entre I'extensa oferta formativa de masters propis de 'AMB”. Aquest fet s’explica
per 'extensa varietat de masters existents a ’AMB. Tenint en compte la incidéncia
dels MEG en nombres absoluts, la xifra dels masters que compleixen els requisits
MEG és de 66. Els MEG que atorguen una titulacio oficial estan relacionats amb
les enginyeries, les Ciéncies Ambientals i les Ciencies de la Salut. Aquest fet es
justifica per la necessitat de disposar d’un titol homologat per tal de dur a terme
una carrera professional destinada a la recerca en 'ambit de la ciéncia.

Tal com es comenta a l'informe (2010:25), “disposar de programes de formacio
d’excel-léncia global suposa comptar en el territori amb un excel-lent capital huma
constituit no només pels alumnes, sind també pels professors, ambdds col-lectius
amb una formacio excel-lent i una visié global del moén.”

Per tant, la preséncia d’aquests programes formatius i aquests professors
permeten que la marca-ciutat Barcelona sigui percebuda com una area
innovadora, lider i capag¢ d’oferir una formacié de qualitat.

La formacio de qualitat es tracta d’'un agent capag d’'incrementar el potencial de la
ciutat en 'ambit de la formacié academica ja que es projecta de forma unificada
una imatge de la formaci6 a la ciutat basada en la internacionalitat, la competitivitat
i les garanties d’exit. Aleshores, cal que els principals agents de la ciutat
relacionats amb la societat del coneixement explotin el potencial estratéegic de la
formacié de qualitat i amb un clar enfocament internacional per a la ciutat de
Barcelona.

A grans trets, es defensa que 'AMB ha de reunir agents socials i institucions per tal
d’incentivar I'arribada de capital cultural a la ciutat. Aleshores, si es potencien
politigues que potenciin la formacié d’institucions amb una oferta formativa de
qualitat i prestigi, TAMB pot ser un referent en matéria de formacié de qualitat i

permetra generar talent a escala internacional amb denominacié Barcelona.
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5.3 Principals infraestructures i parcs tecnologics de '’AMB

Tenint en compte I'ambit d’actuacié de la recerca i investigacio, 'economia del
coneixement es troba estretament relacionada amb la ciéncia i els avencos
tecnologics. En aquest sentit, la preséncia d’infraestructures i centres de recerca i
investigacié permeten millorar la qualitat dels descobriments, al mateix temps que
incentiven la recerca de nous processos i materials.

El grafic seguent mostra les principals instal-lacions de caire cientific i tecnic a la

ciutat de Barcelona.

Grafic 23: Instal-lacions cientifiques i técniques de referéncia internacional a Barcelona,
2012

Barcelona Supercomputing Centre-Centre Nacional de
Supercomputacio

Canal d'Investigacio | Experimentacid Maritima (CIEM)

Centre de Supercomputacio de Catalunya (CESCA)

Laboratori de Ressonancia Magnética Nuclear de Barcelona (LRB)
Sala Blanca de I'lnstitut de Microelectronica de Barcelona (IMB-CNM)

Sincrotrd ALBA-Cells

Font: Grafic corresponent a les instal-lacions cientifiques i técniques més rellevants de Barcelona.
Consultat el 21/ juny / 2013 a Barcelona en xifres 2012. (2012:15)

5.3.1 Barcelona Supercomputing Centre- Centre Nacional de

Supercomputacio

El Barcelona Supercomputing Centre- Centre Nacional de Supercomputacié (BSC-
CNS) és una infraestructura ubicada dins 'AMB. Aquest centre vetlla per la recerca
cientifica a 'AMB en I'ambit de la supercomputacié. El BSC-CNS va ser fundat al
2005 i té el proposit de convertir-se en un centre de recerca de referéncia
internacional en 'ambit de la supercomputacio.

Pel que fa les seves arees d’actuacio especifiques, es tracta de les ciéncies de la
computacio, les ciencies de la vida i de la terra i aplicacions computacionals en
ciéncia i enginyeria. Les instal-lacions del complex BSC-CNS inclouen 'ordinador
MareNostrum. Aquest aparell de prestigi dins la comunitat cientifica. Tal com

s’exposa a l'espai web de la UPC (Universitat Politecnica de Catalunya), el
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MareNostrum “és el superordinador més eficient d’Europa enérgicament segons el
ranquing Green 500.”.

A més, el BSC-CNS ha estat reconegut com A Centre d’Excel-lencia Severo
Ochoa. En el conjunt d’Espanya, només hi va haver 8 centres seleccionats.
L’equipament del MarenNostrum ha estat complementat amb el MinoTauro,
segons les dades consultades, es tracta de la setena maquina més eficient del
mon. La unié d’aquests dos aparells permeten fomentar I'activitat investigadora en
aquest ambit ja que els recursos disponibles augmenten de forma notable.

Pel que fa les activitats laborals, aquestes instal-lacions duen a terme
investigadors per organitzacions publiques i privades i empreses multinacionals,
Iberdrola, IBM, Repsol, 'Agéncia Espacial Europea, en soén alguns exemples. Aixi
doncs, el BSC-CNS es tracta dun equipament molt important per al

desenvolupament tecnologic i economic de Barcelona.

5.3.2 Canal d’'Investigacio i Experimentacio Maritima (CIEM)

El canal d’'Investigacio i Experimentacié Maritima (CIEM) és una institucié ubicada
dins I'area de la Universitat Politecnica de Catalunya (UPC).

Aquesta infraestructura disposa d’'una important projeccio tant a escala nacional
com internacional en I'ambit de la recerca maritima. Les instal-lacions inclouen
generaci6 d’onatges i corrents maritims, de tal manera que es permet dur a terme
assaigs hidraulics, ports, costes i oceanografia.

Aquesta institucié va comencar al seva activitat al 1993, i des d’aleshores ha rebut
diversos reconeixements d’ambit cientific. Al 1997, va rebre el titol “Large Scale
Facility” concedit per la direccio general de recerca de la Comissié Europea (EU).
Posteriorment, al 2006 aquesta infraestructura va rebre el reconeixement
d’Infraestructura Cientifico-Tecnica Singular (ICTS), concedit pel Ministeri de
Ciéncia i Educacio.

Aquest centre també permet la investigacid a professionals d’ambit europeu.
Aquesta mesura s’engloba dins el projecte HYDRALAB. La finalitat del CIEM
consisteix en la docéncia, la recerca i la transferéncia de coneixement en 'ambit de
'Enginyeria Maritima i Costanera. En aquest espai es duu a terme activitat docent,
docéncia, recerca i transferencia de coneixement en els ambits de I'Enginyeria

Maritima i Costanera.
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5.3.3 Centre de Supercomputacio de Catalunya (CESCA)

El Centre de Supercomputacié de Catalunya (CESCA) és una entitat relacionada
amb I'activitat docent i investigadora. Aquesta institucié va ser creada a I'any 1991 i
també disposa del reconeixement ICTS.

El CESCA és una organitzaci6 formada per la Generalitat de Catalunya, la
Fundaci6é Catalana per a la Recerca i per les seglents universitats catalanes. (UB,
UAB, UPC, UPF, UdG, URV, UdL, UOC i URL) i el Consell Superior
d’Investigacions Cientifiques (CSIC). Aquesta instituci6 és pionera en
desenvolupament i recerca en I'ambit de la supercomputacié, comunicacions
avancades, repositoris digitals i administracié electronica.

Tal com s’exposa al Centre de Supercomputacié de Catalunya (2010) la recerca

desenvolupada respon a necessitats de caire public i privat, per tant, aquest centre
permet millorar la competitivitat a diferents agents de la ciutat. Tal com es comenta
a la web, “la supercomputacié permet, entre d'altres, realitzar prediccions
climatologiques precises i fiables, fabricar nous productes amb materials més
resistents i flexibles, coneéixer l'origen de l'univers i de la vida, i predir I'impacte de
I'esser huma en el medi ambient.” Aixi doncs, aquest tipus de recerca és aplicable

a diferents aspectes de I'economia.

5.3.4 Laboratori de Ressonancia Magnética Nuclear de Barcelona (LRB)

El Laboratori de Ressonancia Magnética Nuclear de Barcelona (LRB) va ser creat
al 2000 amb el proposit de permetre la investigacié i la formacié en mateéria de
Ressonancies Magnétiques Nucleats (RMN). Aquesta plataforma s’engloba dins
I'area dels Centres Cientifics i Tecnologics (CCIT) de la Universitat de Barcelona,
ubicades al Parc Cientific de Barcelona. Aquests equipaments fan possible la

investigacio entre entitats publiques i privades.

5.3.5 Sala Blanca de I'Institut de Microelectronica de Barcelona (IMB-
CNM)

La Sala Blanca de l'Institut de Microelectronica de Barcelona (IMB-CNM) és un

centre destinat a la recerca en innovacio i desenvolupament. Les arees d’actuacio

d’aquest espai consisteixen en la nanotecnologia i la creacié i desenvolupament de

nanosistemes. ElI IMB és una entitat integrada al Centre Nacional de
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Microelectronica. Pel que fa als equipaments que hi ha en aquest espai es
dediquen a “processos térmics, implantacié idnica, metal-litzacid, fotolitografia,

gravat sec, gravat humit i test en linia”.

5.3.6 Sincroto ALBA-Cells

Tal com es comenta a 'entrevista duta a terme el 22 de mar¢ del 2010 al director
del projecte, Joan Bordas, “és la instal-lacio cientifica més important de tot I'estat i

unica al sud d’Europa”.

LENTREVIST
EL SINCROTRO ALBA, EN MARXA

Il-lustracié 43: Fotograma corresponent a I'entrevista de Joan Bordas, director del Sincrotré Alba Cells.
Dades extretes de El sincrotré Alba, en marxa. (2010)

El sincrot6 ALBA-Cells és una infraestructura de gran importancia per a I'Area
Metropolitana de Barcelona, Catalunya i el conjunt de I'estat ja que és el primer
laboratori de llum de sincrotré6 que es construeix al sud d’Europa. Cal tenir en
compte que arreu del mon hi ha un total de 49 infraestructures comparables amb el
sincrotro ALBA, de les quals 16 es troben en territori europeu.

El sincrotr6 ALBA ha estat creat amb I'objectiu de realitzar descobriments en
I'ambit de la fisica, la quimica, la ciéncia dels materials, les ciéncies de la vida, la
medicina, entre d’altres, a partir de I'estudi de les “estructures biologiques i les
proteines, I'analisi de virus i bactéries, la creacio de farmacs o el disseny de nous
materials per a la industria.” Un dels exemples que posen de manifest la
importancia d’aquesta infraestructura és la participacié d’agents privats en la
recerca, un exemple n’és Henkel, 'empresa alemanya s’ha mostrat interessada en

finangar investigacions en aquesta plataforma per tal d'innovar productes.
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La infraestructura del sincrotr6 ALBA permetra la consolidacié de Catalunya com
una de les arees de recerca referents en I'ambit europeu, aixi com fomentara la
retencié del talent i 'arribada d’investigadors de diferents punts del mon.

En el context actual, és important disposar de centres tecnologics i empreses d’alt
valor afegit ja que permeten potenciar la recerca i els descobriments potenciats al
territori. Tal com es comenta a la web “El sincrotré ALBA és la instal-lacio cientifica
més gran i més complexa que s’hagi fet mai a Espanya.” Cal tenir en compte que
segons les dades proporcionades, Espanya €s el nové pais amb major produccié
cientifica.

Al mateix temps, aquesta infraestructura permetra potenciar la zona de ’AMB com
un referent en recerca i innovacio tecnologica, una area lider en tecnologia, i
creadora de talent. En el seu conjunt, aquest seguit d’infraestructures reforcen el
potencial de la marca-ciutat com una area referent en competitivitat cientifica i

empresarial de caire internacional.

5.3.6.1 Funcionament del sincrotré

En paraules de Joan Bordas (2010) el sincrotré “és una maquinaria per generar
llum, a la practica aquesta generacié de llum es fa amb un complex d’acceleradors
de particules, i tot arrenca d’un fet que fa molts anys que se sap de que si es té
una particula carregada i aquesta particula se I'accelera, perd energia en forma de
llum”.

Tal com s’exposa a I'espai web del Sincrotré ALBA (n.d), “un sincrotré és una

estructura amb forma d’anell de grans dimensions, en linterior del qual corren
electrons a una velocitat practicament igual a la de la llum. Gracies a aix0 és pot
produir una llum extraordinariament intensa —un bilié6 de vegades més potent que
els raigs X— que permet observar fendmens microscopics amb una precisié
excepcional.”

La incidéncia d’aquesta infraestructura és molt rellevant per 'AMB, tal com sosté
Bordas, ja que el sector de la industria de la ciéncia disposa d’'una important
previsio creixement, aquest fet permet crear ciutat nova dins de Cerdanyola, i de
FAMB que actui com un important focus d’atraccid de les industries d’alta
tecnologia. Els ambits del coneixement i 'economia que es poden veure reforgats
pel Sincrot6 ALBA-Cells son “les ciéncies pures i aplicades, la industria,
especialment en el camp de les ciencies de la vida, la metal-lirgia i la

nanotecnologia.”
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Els sectors en els quals el sincrotr6 ALBA pot aportar respostes cientifiques, son
en I'ambit de la biologia, la recerca medica, la investigacio farmaceutica, la creacié
i disseny de nous materials, entre d’altres.

Aixi doncs, es posa de manifest que aquest centre de recerca permet aportar una
elevada competitivitat en una amplia diversitat de sectors. Pel que fa la relacio del
centre amb el seu entorn, es destaca la proximitat amb el campus de la Universitat
Autonoma de Barcelona i el Parc Tecnologic del Vallés, que concentra 170
empreses d’alt i mig contingut tecnologic, el Parc de Recerca de la UAB i
Esadecreapolis, que reuneix més de 70 empreses innovadores i amb una

important projeccio internacional.

5.3.7 Parc Cientific de Barcelona

El Parc Cientific de Barcelona (PCB) és una iniciativa de la Universitat de
Barcelona (UB) que té el proposit de gestionar i incentivar la recerca en I'ambit
universitari per posteriorment, traslladar-lo al mén empresarial. Aquesta institucio
va ser la primera a I'estat espanyol i va ser creada a I'any 1997. Actualment, és un
centre de referencia internacional.

La finalitat d’aquest centre es basa en proporcionar espais de recerca a entitats
publiques i privades, millorar el contacte entre universitat-empresa, fomentar
'activitat empresarial i incentivar I'interés per la ciéncia. EI Parc Cientific de
Barcelona esta format per un total de 86.638 m2 distribuits en laboratoris, oficines i

altres equipaments.

5.3.8 Parc Tecnologic Barcelona Nord

El Parc Tecnologic Barcelona Nord és una de les principals arees de la ciutat en
matéria d’innovacié i desenvolupament d’empreses a Barcelona. Tal com es

mostra a I'espai web de Parc Tecnologic Barcelona Nord (2013), aquest clister de

les tecnologies es basa en el suport a 'emprenedoria i al creixement empresarial.
El seu principal sector és l'enginyeria i la tecnologia i actualment aplega 46
empreses del sector de la tecnologia. Pel que fa la seva extensiéo és de més de
10.000m2,

Des del Parc Tecnologic de Barcelona Nord es dona suport al desenvolupament de

les noves tecnologies, en aquest sentit, s’ha desenvolupat el Ciberanium. Aquesta
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iniciativa permet que els usuaris es formin en I'ambit de les competéncies digitals i

Internet.

5.3.9 22@

El 22@Barcelona és una iniciativa destinada a convertir el barri del Poblenou de

Barcelona en una area dedicada a activitats relacionades amb la societat del
coneixement, la potenciacié del talent a la ciutat i la renovacio urbana.

El 22@ concentra organitzacions dedicades a la tecnologia, universitats i centres
de recerca, de tal manera que aquesta zona es consolida com una area de
concentracié d’activitats amb un alt valor afegit. Els principals exemples en son el
Campus de la Comunicacié de la Universitat Pompeu Fabra, la nova seu de la
Universitat Oberta de Catalunya (UOC), I'Escola Superior de disseny Bau, el
Centre d’Innovacié Barcelona Media, el Barcelona Digital Centre Tecnologic,
I'Institut d’Investigacié en Energia de Catalunya, entre d’altres. Per tant, el 22@ es
planteja a partir dels ambits de la renovacié urbana, economica i social.

El proposit d’aquest agrupament consisteix en I'establiment de clusters relacionats
amb el coneixement, la formacio i el mercat laboral que permetin posicionar
Barcelona com una ciutat lider en innovacio, recerca i activitats economiques amb

un alt valor afegit. Segons el 22@Barcelona (2006), “els principals sectors que fan

possible aquesta sinergia son les industries audiovisuals, les Tecnologies de la
Informacid i la Comunicacio (TIC), les Tecnologies Médiques (TecMed) i I'energia i
el disseny.” Des del 22@Barcelona es gestionen programes de projeccid
internacional per tal de destacar el potencial de Barcelona i oferir assessorament i
informacié relacionada amb I'entorn de la ciutat.

En el seu conjunt, aquests sectors tenen la finalitat d’aportar dinamisme a la zona, i
fomentar I'establiment del sector de les noves tecnologies de la informacié a
Barcelona i incentivar el desenvolupament d’activitats amb alt valor afegit.

De forma paral-lela, el model de renovacié urbanistica aposta per la integracié
paisatgistica del territori, és a dir, la construccié d’edificis, equipaments publics i
zones verdes.. En aquest sentit, tant I'Ajuntament de Barcelona com [entitat
22@Barcelona han establert el Pla de Proteccié del Patrimoni Industrial, un
document que garanteix el manteniment dels principals edificis de la zona.

Segons les dades del 22@Barcelona (2011), des de I'any 2000 s’han desenvolupat

4500 projectes empresarials en aquesta zona i s’estima que en els propers anys

aguesta xifra augmentara progressivament. Aixi doncs, el 22@ vetlla per
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posicionar Barcelona com una ciutat atractiva per a les indastries tecnologiques i
de recerca, al mateix temps que fomenta la participacio ciutadana i integra una

antiga zona industrial amb I'activitat productiva de la ciutat.

Recollida pneumanca selectiva de Climatitzacié centralitzada Galeries subterranies registrables
residus

Il-lustracié 44: Imatge corresponent a les principals innovacions i infraestructures del 22@ de Barcelona.
Consultat el 21/ juny / 2013 a Ajuntament de Barcelona. 22@Barcelona (2006).

La combinacié d’espais verds i equipaments, al mateix temps que es ressalta la
importancia de la sostenibilitat. En aquesta area de la ciutat es fomenta la
concentracié d’empreses i la consolidacié de sectors basats en I'economia del
coneixement ja que aporten un elevat valor afegit de la ciutat, al mateix temps que
milloren la competitivitat de la ciutat. El principal aspecte a destacar d’aquesta
iniciativa és la reconversio de 2.000.000 m2 de sol industrial.

Cal tenir en compte que Poblenou ha estat una zona clarament industrial, de tal
manera que la potenciacié del 22@ proposa una important transformacié urbana i
paisatgistica de la ciutat.

La finalitat d’aquest centre cientific, tecnologic i cultural a la ciutat es basa en crear
sinérgies per tal d’acostar el mon de la universitat i 'empresa, al mateix temps que

s’afavoreix un entorn residencial de qualitat. Tal com es comenta a I'informe dels

147


http://www.22barcelona.com/content/blogcategory/49/280/lang,ca/

10 anys del districte 22@ (2010:5), “el districte 22@ Barcelona aposta per un

model urba d’alta qualitat, compacte, mixt i sostenible, perqué la ciutat resultant és
més equilibrada, més hibrida, ecologicament més eficient, amb meés forca
econdomica i més cohesionada.”

La creaci6 d’arees d’excel-lencia serveix per fomentar el posicionament de la ciutat
de Barcelona com una area lider a través de la industria “audiovisual, les
tecnologies de la informacié i la comunicacié (TIC), les tecnologies médiques,
'energia o el disseny”.

En aquest sentit, es recalca la importancia dels clusters, és a dir, 'agrupaci6 en
una mateixa zona d’empreses, organitzacions formatives, entitats publics i centres
cientifics i tecnologics de prestigi, de tal manera que la ciutat sigui percebuda com
una area de referencia cientifica, laboral i docent dins el panorama internacional.

El 22@ es mostra una important col-laboracié entre els sectors publics i privats, al
mateix temps que es vol recalcar la dada que apareix a l'informe (2010:3) s’afirma
que “1 de cada 2 empreses (54%) forma part o esta relacionada amb algun dels
cinc clusters del districte 22@Barcelona (TIC, Media, Tecnologies Mediques,
energia i Disseny)”.

El desenvolupament del sector de les noves tecnologies s’esta promocionant a
partir de diferents plataformes, les més significatives sén I'Smart City Campus-
22@. A més, l'Institut d'investigacié d’Energia de Catalunya es troba ubicat a la
zona del Poblenou i el 22@. Per tant, la proximitat entre aquestes arees de
referéncia en la recerca i desenvolupament permet generar un important pol
d’atraccié per a investigadors i docents. La finalitat d’aquesta iniciativa consisteix
en fomentar la competitivitat de 'economia mitjangant la sostenibilitat i I'eficiéncia
energetica.

En 'ambit de les industries audiovisuals, I'organitzacié Barcelona Media és una
entitat que es basa en la recerca i transferencia de coneixements a partir de
representants del sector public i privat per tal de millorar la competitivitat en 'ambit
de les industries audiovisuals i el sector de la comunicacié. L’eix principal
d’aquesta iniciativa es basa en la innovacié i la recerca, en promoure la
col-laboracié entre diferents agents i facilitar la transmissid de coneixement entre
universitat i empresa.

El Centre d’'Innovacié Barcelona Media es troba estretament relacionat amb el
22@ ja que la finalitat d’aquesta organitzacié es basa en la innovacié en 'ambit de

les telecomunicacions i les induUstries audiovisuals. Aquesta entitat és
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'encarregada de dirigir el Barcelona Media Cluster i vetllar per la competitivitat de
les industries del sector audiovisual.

En el seu conjunt, I'area del 22@ es presenta com una zona estratégica per a
Barcelona degut a les seves caracteristiques i a les activitats que s’hi
desenvolupen. Tot i aixi, el desenvolupament del projecte Barcelona Key
(Knowledge Economy Yard) permetra una major arribada d’empreses punteres en
I'ambit de I'alimentacio, la biotecnologia i la cultura.

El desenvolupament d’aquesta area permetra fomentar un increment en I'activitat
innovadora de la ciutat ja que la creacié de clusters permet crear sinergies que
afavoreixen al coneixement i a la competitivitat. A més, aquest projecte permetra
remodelar una area urbana antigament exclosa, i fer que esdevingui una zona
referent en materia d’'innovacié. Una de les iniciatives per a la dinamitzaci6 de la
zona, es basa en el concurs internacional d’idees. Aquesta iniciativa té la finalitat
de potenciar el talent i generar projectes relacionats amb la “recerca,
desenvolupament, transferéncia empresarial i, també, de caracter académic.”

Tal com es comenta a Barcelona Key, nou eix per generar coneixement (2012) els

projectes hauran de basar-se en “activitats de recerca, desenvolupamenti
transferencia empresarial i, també, de caracter académic.” A més, segons les fonts
consultades, hi ha un seguit de parametres que cal mantenir com ara la qualitat de
la iniciativa, la viabilitat, I'originalitat del projecte i la conciliacié entre les activitats
planificades i I'entorn de la ciutat. Aixi doncs, la gestié de I'entorn és una variable
rellevant a I’hora de gestionar el potencial la ciutat en I'ambit de la societat del
coneixement.

En el cas del districte 22@, les innovacions en matéria de I'espai public i les
infraestructures permeten projectar una imatge innovadora de la marca-ciutat
Barcelona al mateix temps que es potencia la percepcio del 22@ com una area

lider en innovacié i capacitat d’'emprenedoria social.

5.3.10 Barcelona Digital (Cluster TIC)

El cluster Barcelona Digital és una agrupacio d’empreses relacionades amb el
sector de les noves tecnologies que té el proposit de reunir petites i grans
organitzacions per tal de potenciar el sector de les noves tecnologies de la
informacio. Les principals oportunitats relacionades amb I'agrupacié empresarial

consisteix en que les diferents empreses i organitzacions poden interaccionar i
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compartir coneixement d’interés comu. La ubicacié de les diferents organitzacions
és estratégica ja que permet millorar fomentar la recerca i investigacio.

La finalitat d’aquest espai consisteix en incrementar el volum de negoci de les
empreses adherides, facilitat la col-laboracié entre empreses, millorar la formacié i
fomentar I'activitat econdmica. Segons les dades que apareixen a la web, el clister
TIC de Barcelona Digital es tracta d’'una Agrupacié Empresarial Innovadora (AEl).
Al lloc web s’exposa que el terme Agrupacio Empresarial Innovadora ha estat creat
pel Ministeri d’Industria, Turisme i Comerg.

Aquest terme es refereix a les activitats potenciades amb la finalitat d’'incentivar la
participacié entre diferents entitats sense anim de lucre d’'un mateix sector. Els
ambits de recerca i desenvolupament de l'organitzacié Barcelona Digital giren
entorn I'energia, la seguretat i I'alimentacio i medi ambient.

En aquests diversos ambits s’han desenvolupat plataformes tecnoldgiques per tal
de millorar la competitivitat, potenciar les TIC com un mecanisme d’atencié social,
turistic, ambiental i capag¢ d’oferir solucions des d’un punt de vista transversal. Aixi
doncs, les TIC tenen la finalitat de fomentar les ciutats intel-ligents. Els quatre
ambits esmentats comparteixen les TIC com una via de progrés i transformacié de
les activitats. Des de Bdigital s’han dut a terme accions relacionades amb
cadascun d’aquests ambits. En tots els casos pero, I'element comu es basa en
proporcionar noves solucions, millorar la qualitat dels processos i garantir
I'eficiéncia en les activitats.

L’economia del coneixement es troba estretament relacionada amb la creativitat, la
tecnologia i la sostenibilitat. La combinacié d’aquests elements permet generar
propostes aplicables a diferents tipus d’industries i amb previsions de creixement.
La importancia d’aquest model economic queda demostrada en els percentatges,
ja que un 28,7% de les empreses de la ciutat es dedica en sectors de coneixement
alt, mentre que en el cas dels assalariats, aquest percentatge ascendeix a 52,9%.

Segons Barcelona en xifres 2012 (2012), la provincia de Barcelona genera un 15%

de les sol-licituds de patents i el 19,5% de les de models d'utilitat d’Espanya. Al
seu torn, Catalunya és la comunitat autbnoma amb un nombre més elevat
d’empreses innovadores d’Espanya, es tracta del 21,6% d’empreses del total de
Catalunya. Catalunya concentra el 22,5% de la despesa d’Espanya en activitats
innovadores.

Segons el document Barcelona Visié 2020 (2010) FAMB “té un ampli ventall de

centres tecnologics, de recerca i innovacié: Sincrotrd Alba, Parc Cientific de
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Barcelona, Parc Biomedic, Parc de Recerca de la UAB, parcs de recerca de la
UPC, ESADE Creapolis, IESE, Campus de Comunicacié del Poble Nou (UPF),
Parc Tecnologic del Vallés, centres de recerca en alimentacio, instituts de recerca
de referéncia (fotdnica, de materials, d’energia), Iter, KIC Innoenergy (EIT),
Barcelona Graduate School of Economics, Institut de Salut Global, Marelncognito,

etc.

5.3.11 Consorci Biopol de I'Hospitalet, BIOPOL

El Consorci BIOPOL de I'Hospitalet es tracta d’un cluster biomedic i biotecnologic
relacionat amb el mén de la sanitat. Aquesta agrupacié d’agents investigadors és
de gran importancia pel desenvolupament d’avengos en sanitat. Pel que fa les
principals arees d’actuacié es basen en el sector de les ciéncies de la vida i la
salut. Aquest complex es troba dins 'AMB.

Aquest consorci ha desenvolupat una série de projectes tant docents, cientifics,
urbanistics com empresarials, de tal manera, que es tracta d’'una important

plataforma de divulgacio cientifica.

5.3.12 Parc de Recerca Biomedica de Barcelona (PRBB)

El Parc de Recerca Biomédica de Barcelona (PRBB) és una organitzacié formada
per diversos centres de recerca basats en el camp de la biomedicina. Aquesta
institucid es troba recolzada per la Generalitat de Catalunya, I'Ajuntament de
Barcelona i la Universitat Pompeu Fabra (UPF).

Pel que fa als centres relacionats amb el PRBB son “IInstitut de Recerca de
I'Hospital del Mar (IMIM), el Departament de Ciéncies Experimentals i de la Salut
de la Universitat Pompeu Fabra (CEXS-UPF), el Centre de Regulaci6 Genomica
(CRG), el Centre de Medicina Regenerativa de Barcelona (CMRB), el Centre de
Recerca en Epidemiologia Ambiental (CREAL), I'IBE-Institut de Biologia Evolutiva
(CSIC-UPF), la Fundacié Pasqual Maragall (FPM) i I'Hospital del Mar (Parc de
Salut Mar).” Part d’aquestes plataformes i institucions combinen la recerca i la
docéncia en I'ambit biomédic. A més, I'is de I'anglés com a llenguatge de treball

reforca el posicionament de Barcelona com una area referent en medicina.
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5.3.13 Parc de Recerca UAB (PRUAB)

El Parc de Recerca de la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB) és un
organisme dedicat a la investigacio i la indUstria. Aquest centre de recerca va ser
creat al 2007 per la UAB, el Consell Superior d’Investigacions Cientifiques (CSIC) i
I'Institut de Recerca i Tecnologia Agroalimentaries (IRTA). El propdsit d’aquesta
plataforma es basa en fomentar la transmissié de coneixements entre universitat i
empresa.

Tal com s’explica al Parc de Recerca UAB (2013), les arees d’estudi dutes a terme

al Parc de Recerca de la UAB giren entorn la “Biotecnologia i Biomedicina, Sanitat i
Produccié Animal i Processat i Seguretat dels Aliments, Ciéncies Experimentals i
Tecnologies, Ciencies Socials i Humanitats i Ciencia i Tecnologia Ambientals.”

5.3.14 HUBc: Health Universitat de Barcelona Campus

El HUBc és un organisme liderat per la Universitat de Barcelona (UB). Tal com es

mostra a el HUBc: coneixement, salut i excel-léncia (2012) es tracta d’'un campus

d’excel-léencia internacional que té el proposit de fomentar la participacid i
col-laboracié entre els hospitals i els centres de recerca en 'ambit de la salut.
Aquest organisme es troba desplegat en diferents arees: la Zona Franca, el Biopol
de I'Hospitalet i 'Agrupacio Sanitaria Sant Joan de Déu-Hospital Clinic. El principal
objectiu d’'aquesta plataforma es basa en destacar el potencial de les empreses
amb valor afegit, fomentar el coneixement en 'ambit i de la salut i millorar la
competitivitat dels centres de salut.

Tenint en compte la informacié proporcionada, es mostra la relaci6 amb la Facultat
de Medicina, la relacio directa amb els diferents hospitals i centres de recerca i
amb empreses relacionades amb la biotecnologia, les tecnologies mediques i la

biomedicina.

5.3.15 BIOCLUSTER UAB

Segons I'espai Biocluster uab (2013), “El BIOclusterUAB és un conglomerat de
grups dinvestigacio i infraestructures de recerca de la UAB en l'ambit de la
Biomedicina, la Biotecnologia i la Biodiversitat que té la seva base en els
Departaments (Biologia Cel-lular, Fisiologia i Immunologia, Bioquimica i Biologia

Molecular, Biologia Animal, Biologia Vegetal i Ecologia i Genética i Microbiologia) i

152


http://www.uab.es/servlet/Satellite/parc-de_recerca-1191999248210.html
http://hubc.ub.edu/ca/el-hubc
http://www.uab.es/servlet/Satellite/clusters-uab/descripcio-1296027246089.html

Instituts propis (Institut de Biotecnologia i Biomedicina i Institut de Neurociencies)
de la UAB”.

El proposit d’aquestes entitats es basa en la recerca en 'ambit de la biociéncia, la
medicina i veterinaria. Tal com es pot comprovar, les tematiques que engloben sén
plurals, tot i aixi, giren entorn d’un eix principal: la salut. De forma paral-lela, aquest
cluster de la investigacio, també disposa de convenis amb centres hospitalaris de
referéncia a ’AMB com ara la Vall d’'Hebro, 'Hospital del Mar, entre d’altres.

El BlOclusterUAB disposa de I'acreditacié de Campus d’Excel-léncia Internacional
degut a la seva tasca d’investigacié en 'ambit de la nanociéncia-nanotecnoloia i la
biotecnologia i la biomedicina.

Segons el contingut de I'espai web, els objectius d’aquest clister es basen en
coordinar grups de recerca d’aquestes arees de coneixement, fomentar la
investigacio i la recerca en I'ambit de les biociéncies i incentivar la participacid
entre empresa i universitat. En aquest sentit, el clister de la salut es presenta com
una opcio rellevant per a 'economia del coneixement i el prestigi de la marca-ciutat

en aquesta materia.

5.3.16 Centre de Biotecnologia Animal i de Terapia Génica (CBATEG)

El Centre de Biotecnologia Animal i de Terapia Genetica (CBATEG) és una
institucio destinada a la investigacio de la diabetis mellitus a partir d’'un enfocament
des de diferents arees del coneixement . Tal com s’exposa a I'espai web CBATEG
(2012), la diabetis mellitus es tracta des de “diverses arees de la investigacio
biomédica (biologia mol-lecular, cel-lular i genética, bioquimica i fisiologia,
virologia, embriologia, morfologia i patologia).”"En el seu conjunt, és una iniciativa

que proposa una nova forma d’estudi i tractament d’aquesta malaltia.

5.3.17 Centre Internacional d'Investigacio dels Recursos Costaners (CIIRC)

Tal com es comenta a I'espai web del Centre Internacional d’Investigacio dels

Recursos Costaners (2013), “El Centre Internacional d’Investigacio dels Recursos

Costaners (CIIRC) és wun consorci public format per la Generalitat de
Catalunya (Departament de Politica Territorial i Obres Publiques, Departament de
Medi Ambient, Departament d'Agricultura, Ramaderia i Pesca i Comissionat per a

Universitats i Recerca), la Universitat Politecnica de Catalunya (UPC) i
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la International Federation of Institutes for Advanced Study (IFIAS)” a més, aquesta
iniciativa disposa del suport del Programa de les Nacions Unides per al Medi
Ambient (PNUMA/ONU). El principal objecte d’estudi del CIIRC es basa en 'analisi
dels conflictes costers des dun punt de vista multidisciplinar. Segons les
informacions extretes, aquests estudis disposen de molt de prestigi a escala
internacional. Pel que fa als objectius d’aquesta organitzacié es basen en dur a
terme estudis sobre les costes i els seus recursos, facilitar la presa de decisions en
aquesta materia, facilitar la transferencia de coneixement i fomentar la participacio

de diferents entitats del sector.

5.3.18 Centre Nacional d'Analisi Genomica (CNAG)

El Centre Nacional d’Analisi Gendomica (CNAG) (n.d) és una institucié que vetlla pel

progrés en I'ambit de la gendmica. En aquest sentit, la principal tasca d’aquesta
institucié consisteix en l'analisi i la sequenciacié de particules d’ADN per tal
d’obtenir conclusions. El perfil laboral d’aquesta entitat es basa en treballadors
altament qualificats, a més, aquest centre disposa d’'una important projeccio
internacional. Aquesta plataforma participa en estudis de caire internacional i

manté contactes amb agents publics i privats.

5.3.19 Centre de Recerca en Salut Internacional de Barcelona (CRESIB)

Tal com es comenta a I'espai web del CREISB (2013), el Centre de Recerca en
Salut Internacional de Barcelona té l'objectiu de respondre als interrogants en
I'ambit de la salut global. Segons la informacié extreta, el “CRESIB va ser fundat
I'any 2006 per institucions académiques i de recerca biomedica de primer ordre:
Hospital Clinic de Barcelona, Universitat de Barcelona i Institut d'Investigacions
Biomédiques August Pi i Sunyer (IDIBAPS), amb el recolzament de la Generalitat
de Catalunya.”

Tenint en compte aquesta dada es posa de manifest la importancia entre la
participacié d'agents de caire public i privat a I'hora de crear iniciatives
relacionades amb la recerca i la investigacié. Tal com es mostra a la web, aquesta
institucio es troba agrupada en arees, programes i plataformes. Les arees es
basen en els tipus de sistemes de salut o tipus de publics, en canvi, els programes

engloben les malalties o grups de malalties concrets. Pel que fa les plataformes,
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sbén els mecanismes que permeten desencadenar la recerca. Aquest model de

gestié permet agilitzar la recerca i millorar la competitivitat dels processos.

5.3.20 Observatori Fabra

L’observatori Fabra és una construccido creada al 1904 i pertany a la Reial
Academia de Ciéencies i Arts de Barcelona (RACAB). Pel que fa I'edifici, va ser
creat pel modernista Josep Domeénech i Estapa. Les tres arees d’estudi d’'aquesta
entitat es basen en I'astronomia, la meteorologia i la sismologia. Pel que fa als
temes d’estudi, es basen en l'activitat climatologica, meteoroldgica i sismologica.
Cal comentar pero, que la climatologia que s’estudia en major profunditat és la de

Barcelona.

5.3.21 Institut d'Investigacio Biomedica

L’Institut d’Investigacié Biomédica (IRB Barcelona) és una organitzacié creada al
2005 per la Generalitat de Catalunya, la Universitat de Barcelona (UB) i el Parc

Cientific de Barcelona (PCB). Tal com s’exposa a la web de ['Institut d’Investigacié

biomédica (2013), la finalitat d’aquesta organitzacié consisteix en fer recerca en
'ambit de la ciéncia biomédica basica i aplicada.

Aixi doncs, l'objectiu d’aquesta instituci6 es basa en la potenciacié de la
investigacié en les arees de la biologia, la quimica i la medicina per tal de crear
sinérgies i transferencies de coneixement entre els diferents sectors. L’'IRB es
troba dins el Parc Cientific de Barcelona (PCB). Pel que fa al seu model de gestio,
hi ha col-laboracié entre agents del sector public i privat, per tant, es tracta d’'una
recerca enfocada a cobrir necessitats de diferents organitzacions.

Al 2011, la ciutat de Barcelona estava considerada la 5a ciutat d’Europa en termes
de produccio cientifica, i la 12a ciutat del mon. Pel que fa la ratio de projectes
finangats pel Consell Europeu d’Investigacié per mili6 d’habitants a Catalunya en
els darrers quatre anys supera paisos com Austria, Finlandia i Bélgica.

Segons el document Barcelona en xifres 2012 (2012:5) “Tres universitats de I'area

de Barcelona —Universitat Pompeu Fabra (UPF), Universitat de Barcelona (UB) i
Universitat Autonoma de Barcelona (UAB)— es troben entre les 225 primeres del
mon segons el Times Higher Education University Ranking i la UB i la UAB també
es troben entre les 200 primeres en el QS Top University Ranking 2011/2012, font
que classifica Barcelona com la onzena millor ciutat del moén pels estudiants

universitaris.”
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5.3.22 Projecte BIMA

La societat del coneixement es basa en la competitivitat en activitats amb un alt
valor afegit. En aquest sentit, la indUstria biomedica es presenta com una important
proposta per a incrementar el potencial de la marca-ciutat Barcelona.

Tal com s’exposa a l'espai web BIMA Medical (2012) el projecte Barcelona

International Medical Academy (BIMA) té I'objectiu de potenciar "l'activitat clinica,
la formacié en medicina avancada i la investigacié biomédica” a Barcelona a
escala internacional. L'objectiu d’aquesta iniciativa es basa en projectar
I'excel-lencia en I'ambit de la medicina de la ciutat, a partir de les arees
d’assisténcia, investigacio i docéncia.

Segons I'espai web de la plataforma BIMA, la professionalitat dels metges és molt
important, per aquest motiu, es duu a terme un control de seleccio fet per
examinadors externs que té la finalitat de garantir els maxims estandards de
qualitat. En el seu conjunt, aquesta plataforma té el proposit de relacionar la
marca-ciutat Barcelona amb una area d’atencié médica a escala internacional. A la
pagina web d’aquesta entitat es recalca la importancia de Barcelona com un centre
pioner en recerca, a meés, es comenten els avantatges de la seva ubicacio i la
xarxa d’infraestructures.

Pel que fa a l'esldogan “Excellence in People Care” té el propodsit de recalcar la
professionalitat de tots els professionals. Aixi doncs, I'objectiu d’aquesta plataforma
es basa en generar prestigi relacionat amb el concepte Barcelona en l'area de la
Medicina esdevenir nucli de referéncia internacional i una ciutat competitiva.
Segons Mireia Garcia, directora del BIMA, cal aprofitar les avantatges del territori
com ara la costa Brava i Barcelona per tal de complementar la competitivitat de la
marca medica Barcelona. Segons Garcia, convé que Barcelona sigui una area
d’atraccio de talent en 'ambit de les empreses “biotech” ja que la seva preséncia
comportara un major nombre d’inversions.

Al mateix temps, es comenta la importancia d’establir acords amb centres
academics i de paisos com ara Russia, Angola, Marroc, Arabia Saudita o Qatar per
tal de millorar la competitivitat i fomentar la internacionalitzacié. Pel que fa la
finalitat d’aquesta accié és posicionar la marca medica Barcelona a escala

internacional.
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5.4 Industries creatives a Barcelona

Tal com s’exposa Barcelona Visié 2020 (2010), la incidéncia de les industries

creatives a la ciutat €s notable ja que les activitats creatives suposen més del 10%
dels ocupats de les empreses de Barcelona. Aquest fet es tradueix en 90.000 llocs
de treball i 7.800 empreses del sector.

Barcelona concentra el 45% d’empreses creatives i el 52% de la poblacio creativa
de tot Catalunya. Aquesta dada es troba estretament relacionada amb la visio de
Florida, que exposa que la creativitat i la innovacié sén elements basics que
permeten incrementar la competitivitat dels territoris.

Les dades de Barcelona en xifres 2012 (2012) mostren que Catalunya és una

important area de produccié tecnologica i medica. En el seu conjunt, aquests
sectors representen el 29,4% del total del sector de I'estat espanyol en I'exercici

2010. Tal com apareix a Barcelona en xifres 2012 (2012) 'European tech Cities

Index de Buck Consultants és un indicador que té en compte diversos factors per
dimensionar les ciutats.

Els factors que es tenen en compte son el nivell tecnologic, el talent dels habitants,
les proporcions del mercat, la connectivitat i el clima de negocis internacional a les
ciutats europees. Segons aquest ranquing, Barcelona ocupa la desena posicio,
compartida amb Amsterdam, en el top ten del ranquing 2012, encapcalat per Paris,
Londres i Oxford.

En el seu conjunt, 'economia del coneixement es troba estretament relacionada
amb I'ecologisme ja que fomenta un procés de transformacié basat en I'eficieéncia
energetica, la qualitat i la innovacié. En aquest sentit, Barcelona ha creat el City
Protocol, un estandard mundial que serveix per mesurar el grau de sostenibilitat i
capacitat de les arees urbanes per generar qualitat de vida. Tal com se cita a

Barcelona en xifres 2012 (2012), aquesta iniciativa ha rebut el reconeixement de

I'Areté Award for Urban innovation 2012, dins el festival Citta Visibili de Tori.

5.5 Conclusio societat del coneixement

Quan es tracta de la gestié de la marca-ciutat Barcelona en I'ambit de la societat
del coneixement, es mostra una important participacio entre diferents institucions,
educatives i empresarials, amb un objectiu comu, posicionar Barcelona com una
area de referéncia internacional en 'ambit de la investigacio, la recerca i la creacié

en sectors empresarials i tecnologics amb un elevat valor afegit.

157


http://www.pemb.cat/wp-content/uploads/2011/04/PEMB-2020-cat-WEB.pdf
http://dl.dropbox.com/u/21198626/Barcelona%20Creixement%20-%20catal%C3%A0/Barcelona_en_xifres_2012.pdf
http://dl.dropbox.com/u/21198626/Barcelona%20Creixement%20-%20catal%C3%A0/Barcelona_en_xifres_2012.pdf
http://dl.dropbox.com/u/21198626/Barcelona%20Creixement%20-%20catal%C3%A0/Barcelona_en_xifres_2012.pdf

Tot i aixi, s’ha de seguir apostant per aguest nou model economic per tal de crear
sinérgies entre diferents sectors i incrementar el potencial de la marca-ciutat des
de I'ambit de 'economia del coneixement i que permeti incrementar el potencial de

la ciutat des de diferents arees estrategiques.
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6 Barcelona Turisme

El turisme és una activitat molt rellevant per a 'economia contemporania ja que

comporta l'atraccié de visitants d’arreu del mén que entren en contacte amb una

ciutat, regidé o pais. Tal com s’exposa al Pla de Turisme de Barcelona (2009) la
globalitzaci6 ha comportat un increment notable de l'activitat turistica arreu del
mon. En aquest sentit, convé destacar que es tracta d’'un camp amb moltes
oportunitats de creixement.

Al Pla de Turisme de Barcelona (2009) es destaca que I'activitat turistica permet

aprofitar gran part les inversions publigues que es duen a terme, per tant, el
turisme és una de les principals vies de creixement de la ciutat, i

d’internacionalitzacio del concepte ciutat-marca.

Il-lustracié 45: Imatge corresponent a les Rambles de Barcelona, una de les parts de la ciutat més
visitades pels turistes.

En el cas de Barcelona, la promocio turistica de la ciutat se centra en la
potenciacié dels seus principals atractius, al mateix temps que fa Us de la tradicio,
la innovacid, la cultura i el component de modernitat com a eixos d’atraccié
turistica. De forma paral-lela al turisme d’oci, no es pot oblidar que Barcelona

disposa d’un elevat potencial en I'ambit de I'organitzacié de congressos. Aquests
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actes tenen la capacitat d’aplegar experts i professionals de diferents arees, aixi
doncs, aquest potencial de la ciutat de Barcelona presenta moltes oportunitats en
la gestio de la marca turistica. La ubicacié geografica de Barcelona confereix grans
oportunitats a I’hora de rebre viatgers, tot i aixi, convé mantenir un model eficient
d’infraestructures per tal d’obrir Barcelona al mon.

Dimensionar el model de turisme de Barcelona és una tasca rellevant, tenint en
compte que segons diversos ranquings, Barcelona és la sisena ciutat turistica
mundial. Cal comentar que part d’aquest posicionament es deu a la incidéncia de

I'esport a la ciutat. Segons Barcelona Visié 2020 (2010) més del 65% de vegades

que s’anomena Barcelona a escala internacional es troba relacionada amb I'esport.

Il-lustracié 46: Imatge corresponent al jugador del Futbol Club Barcelona, Leo Messi, considerat el millor
jugador de futbol del moén.

Aquesta relacio de conceptes comporta que la ciutat sigui percebuda com una area
atractiva, referent en la qualitat de vida tant per la seva ubicacio estrategica en
I'area del Mediterrani, com per les caracteristiques del clima.

De forma paral-lela, el posicionament de la ciutat com a area turistica es troba
reforcat per la seva oferta cultural, arquitectonica i d’oci i entreteniment. Per tant,
I'activitat turistica a Barcelona disposa de reclams molt poderosos per al conjunt

d’audiéncies a qui la ciutat es dirigeix.
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6.1 Principals entitats encarregades de la gestio turistica de la

marca-ciutat Barcelona

La marca Barcelona és un fenomen molt ampli i que precisa un organisme o entitat
que gestioni la imatge de la ciutat. L'organisme que vetlla per la gestié de la marca-
ciutat Barcelona és el consorci Turisme de Barcelona. El consorci Turisme de
Barcelona va ser creat al 1993.

La finalitat d’aquesta institucié consisteix en vetllar per la promocio turistica de la
ciutat mitjancant la col-laboracio entre agents publics i privats. En aquest sentit, les
empreses dedicades a la industria turistica disposen d’una funcié molt rellevant ja
que la seva col-laboracio amb I'entitat permet que la gestié de la marca turistica
Barcelona sigui coherent i expressi un missatge unificat. Gran part de les
propostes en matéria de gestio de la imatge turistica de Barcelona es troben

recollides en el Pla Estratégic de Barcelona 2015 (2010). Aquest document té la

finalitat d’exposar la visio de la ciutat en matéria turistica i exposar els principals
aspectes a tractar en aquest ambit.

Les principals iniciatives plantejades amb el proposit de potenciar el turisme a la
ciutat de Barcelona sén oferir un model de turisme a la ciutat dinamic i capac de
generar interes a nivell internacional, fomentar una oferta destinada a diferents
tipus de visitants, desestacionalitzar les visites a la ciutat, fomentar les tradicions i
la cultura de la zona i projectar el component de qualitat de vida en I'oci, el comerg

i la cultura. En el seu conjunt, el Pla Estratégic de Barcelona 2015 (2010) té el

proposit de guiar el procés de millora de l'activitat turistica de Barcelona basant-se
en els seus reclams, és a dir, I'oferta cultural, arquitectonica i gastronomica i
realcant els valors que identifiquen a la ciutat.

La marca-ciutat Barcelona esta composta per diferents eixos, de tal manera que
Turisme de Barcelona té diverses arees d’actuacio dins la ciutat. Els principals
aspectes a tractar segons l'entitat Turisme de Barcelona soén el cultural, el

socioeconomic i 'ambiental.

6.1.1 Iniciatives dinamitzadores del turisme

El turisme és una activitat comercial de vital importancia per la ciutat de Barcelona,
per aquesta rad s’ha impulsat la creacié d’activitats que permetin la interaccié de
les diferents audiéncies amb la ciutat de Barcelona.

Des de la investigacié es considera que les principals arees d’actuacié del turisme

de Barcelona corresponen amb I'ambit cultural. En aquest sentit, I'entitat Turisme
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de Barcelona vetlla per la projeccié de la marca-ciutat Barcelona com un referent
en cultura, gastronomia i shopping i organitzacié d’esdeveniments. Tot seguit es

mostren les iniciatives plantejades en els diferents ambits.

6.1.1.1 Barcelona Gastronomia

El programa Barcelona Gastronomia és una plataforma destinada a projectar les

costums relacionades amb la gastronomia a la ciutat. Aquest fet és forca rellevant
ja que destacar les costums en la cuina d'un territori €s un mecanisme util per a
posicionar una ciutat, regié o pais. Aixi doncs, Barcelona Gastronomia disposa

d’una funcié informativa i generadora d’interés per a multiples audiéncies.

6.1.1.2 Barcelona Shopping Line (BSL)

L’entitat Barcelona Shopping Line (BSL) té el proposit de destacar el potencial de

Barcelona com a ciutat de referéncia en 'ambit de les compres. Una de les accions
per aconseguir aquest proposit és fer llistes amb els aparadors més interessants o
atractius de la ciutat de Barcelona. Aquesta entitat va ser creada al 1999 i el seu
proposit consisteix en crear un eix comercial de 5 quilometres dins la ciutat que
permeti potenciar la ciutat de Barcelona com ciutat de les compres a escala
mundial.

Aquesta proposta permet potenciar el component urba, cosmopolita de la ciutat. En
tots els casos pero, el denominador comu de les botigues que apareixen a la web
es basa en la modernitat, la qualitat, el prestigi i la proximitat. A més, a I'espai

Barcelona Shopping Line (n.d) s’incorpora informacié relacionada amb els

descomptes destinats a persones no residents de la Unié Europea, per tant,
aquesta plataforma incentiva el posicionament de Barcelona com a ciutat de
compres a escala internacional. Tenint en compte les pautes de funcionament dels
descomptes, es deixa entreveure el propdsit de captar visitants procedents d’arreu

del mén.

6.1.1.3 Barcelona Cultura

L'organisme Barcelona Cultura mostra l'agenda d’actualitat de la ciutat de

Barcelona. Cal exposar que els esdeveniments que es presenten disposen de
projeccio nacional i internacional, fet que permet posicionar la ciutat de Barcelona
com una area atractiva per la seva oferta cultural. De forma paral-lela, aquest
organisme vetlla pel bon estat del patrimoni urba de la ciutat ja que convé que la

ciutat ofereixi una imatge de qualitat i prestigi als seus diferents visitants.

162


http://www.barcelona-on-line.es/cas/reserves/Any_Gastronomia.htm
http://www.barcelona-on-line.es/cas/reserves/Any_Gastronomia.htm
http://www.barcelonashoppingline.com/
http://www.barcelonashoppingline.com/
http://www.agendabcn.cat/

6.1.1.4 Barcelona Access

La plataforma digital de Barcelona Turisme anomenada Barcelona access ofereix

continguts destinats a persones amb discapacitat. Al mateix temps, la publicacié

easy quide Barcelona és una plataforma destinada al public estranger ja que conté

informacio relacionada amb la ciutat en anglés.

6.1.1.5 Barcelona Opportunity Week

La Barcelona Opportunity Week (BOW) és una campanya organitzada per I'entitat
Turisme de Barcelona. El proposit d’aquesta iniciativa és oferir descomptes en
restaurants, hotels, espectacles i centres d’oci de la ciutat. EIl BOW és una accio
que fomenta l'activitat comercial, al mateix temps que permet que els publics
interns de la ciutat puguin gaudir de noves experiéncies a la ciutat.

Cal comentar que aquesta activitat també va dirigida a publics externs, és a dir,
turistes, per tant, la iniciativa permet oferir noves propostes a diferents audiencies
tot incrementant les oportunitats de determinades activitats comercials. De forma
paral-lela, el BOW disposa d’una vessant solidaria de la ciutat ja que un
percentatge derivat de les vendes d’entrades es dedica a organitzacions sense

anim de lucre.

6.2 Principals arees visitades a la ciutat

Entendre quines sbén les arees meés visitades de la ciutat és util per tal de
comprendre quins son els elements més rellevants per a la marca-ciutat.

Els grafics seleccionats mostren les arees amb major nombre de visitants a la
ciutat durant els anys 2010 i 2011.

Grafic 24: Principals arees visitades a Barcelona

Top 10 2010 2011
1 EIA Pr_ Temple Expiatori de la Sagrada Famflia 2.317.349 3.202.000
2 MC Pr  L'Aquéarium de Barcelona 1.514.570 1.675.735
3 MC Pr Museu F.C. Barcelona 1.311.638 1.626.990
4 Ell P Poble Espanyol de Barcelona 936.455 1.323578
5 EIA P Castell de Montjuic 1.200.000 1.318.000
6 MG P Parc Zooldgic de Barcelona 1.000.526 1.112.013
7 MC P Museu Picasso 1.065.388 1.057.399
8 CE P LaPedrera de CatalunyaCaixa 943.782 062.203
9 MC P CosmoCaixa Barcelona 721.337 830.282
10 CE Pr  CaixaForum Barcelona 733.945 782.529

TOTAL 11.744.990 13.890.819

Font: Barcelona Turisme. (2012:16)
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La taula indica que les principals icones de Barcelona son la Sagrada Familia,
'’Aquarium, el Museu del F.C Barcelona, el Poble Espanyol, el Castell de Montjuic,
el zoologic de Barcelona, el Museu Picasso, la Pedrera, el CosmoCaixa i el
Caixaforum.

En el seu conjunt es tracta d’edificis relacionats amb la cultura i amb un elevat
component simbolic. A grans trets, els elements modernistes actuen com a reclam
de la ciutat ja que dels deu llocs més visitats, dos formen part del modernisme. De
forma paral-lela, la Sagrada Familia és el principal reclam de la ciutat, seguit de
'’Aquarium. En aquest sentit, 'art és un dels principals atractius de la ciutat de
Barcelona ja que durant I'any 2011 ha permés assolir un total de 13.890.819 visites
en aguests espais. Aquesta xifra és relativament superior a les dades del 2010, per
tant, es comprova que Barcelona disposa d’'un model turistic basat amb la cultura i

I'art, les entitats esportives de la ciutat i els edificis més emblematics.

Grafic 25: Museus i col-leccions a Barcelona

Museus | collecclons (MC) 2010 2011

1 LAguarium de Barcelona 1.514.570 1.675.735
2 Museu FC. Barcelona 1.311.638 1.626.990
3 Parc Zooldgic de Barcelona 1.000.526 1.112.013
4 Museu Picasso 1.065.388 1.057.399
5 CosmoCaixa Barcelona 721.337 830.262
6 Fundacid Joan Mird 561.217 583.631
7 Museu d'Histdria de Barcelona. MUHBA*® 514.037 481.602
Museu Nacional d'Art Catalunya (MNAC) 456.059 466.602
9 Museu d'Art Contemporani de Barcelona (MACBA) 369.918 344.671
10 Museu Egipei de Barcelona 305.128 300.504
11 Fundacid Fran Daurel 237.9M 237.420
12 Museu de Ciéncies Naturals de Barcelona. NAT™ 81.208 217.252
13 Museu de Cera de Barcelona 198.972 197.828
14 Museu Maritim de Barcelona. MMB 181.737 195.282
15 Museu d'Histéria de Catalunya 264,285 191.978
16 Museu de la Xocolata 141.292 154.133
17 Museu dels Autdmats del Tibidabo 09,939 115.202
18 Disseny Hub Barcelona. DHUB 101.864 04.306
19 Museu Olimpic i de I'Esport Joan Antoni Samaranch 63.682 73.430
20 Fundacid Antoni Tapies 81.727 70.321
21 Museu d'ldees i Invents de Barcelona. MIBA - 44.735
22 Museu de Ceramica 45538 43.235
23 Museu de I'Erdtica 28.727 39.384
24 Museu del Rock - 34.400
25 Museu Barbier-Mueller d"Art Precolombi 32.704 33.880
26 Museu de la Masica 33.823 33.821
27 Museu d’Arqueologia de Catalunya 26.012 30.125
Altres* 79.718 106.936
Total 9.509.217 10.393.787

* Altres: M. Frederic Maréz, M. del Modernizme Catald, Museu Etnoldgic, Museu Europeu d'Art Maodern de
Barcelona. MEAM, F. Vila Casas, F Sufiol, M. Geoldgic del Seminari de Barcelona, E Francisco Godia, M. de la
Moto | Museu del Perfum. Fundacié Planas Giralt.

{1} Equipament parcialment tancat / Equipamiento parcialmente cerrado / Adrachion partialiy closed

Font: Barcelona Turisme. (2012:16)
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El grafic corresponent als museus i col-leccions mostra el nombre de visitants
durant els periodes de 2010 i 2011 en els diferents emplacaments de la ciutat.
Segons la taula, els museus i col-leccions més visitats de la ciutat de Barcelona
sén I'’Aquarium de Barcelona, el museu del F.C.Barcelona, el zoologic de la ciutat i
el Museu Picasso. Les tipologies de museus es troben agrupades en diferents
categories, tot i aixi, d’aquest requadre se’n pot extreure que tant els museus
destinats a obres artistiques, tematics, com fundacions de personatges il-lustres
creen una oferta cultural de la ciutat plural i polifacetica.

Des de la investigacié es considera que la pluralitat de l'oferta cultural és un
sinonim de qualitat turistica per a la ciutat ja que es potencien diferents arees de la
ciutat al mateix temps. Aixi doncs, Barcelona ofereix un seguit de propostes
culturals d’interés per a diferents tipus de public. Pel que fa la propietat dels llocs
de visita, com els museus i col-leccions, hi ha emplagcaments que sén propietat de
corporacions, com és el cas de I'Aquarium de Barcelona, EI museu del F.C
Barcelona o la Pedrera, propietat de Catalunya Caixa, o el Cosmocaixa, de la
Caixa.

Tot i aixi, hi ha iniciatives que o bé es troben recolzades per I'Ajuntament de
Barcelona, com és el cas del museu Picasso, el centre Disseny Hub Barcelona
(DHUB), etc. Al mateix temps, del total d’iniciatives presentades, n’hi ha que han
sorgit de particulars, com la Fundacié Antoni Tapies.

Per tant, independentment dels diferents models de gestié dels espais més visitats
de Barcelona, la ciutat aprofita de forma coherent i diversificada el seu potencial

cultural per millorar el posicionament turistic de la ciutat.

Grafic 26: Centres d’exposicions de Barcelona

Centres d’exposiclons (CE) 2010 2011
1 La Pedrera de CatalunyaCaiia 843.782 062.293
2 CaixaFarum Barcelona 733.945 762.529
3 Palau Robert 50B.357 G41.840
4 Centre de Cultura Comtemporania de Barcelona. CCCB 359.964 352.087
5 Ans Santa Mbnica 196.703 151.093
6 LaVirreina. Centre de Ia Imatge 84.775 44.508
7 La Capella 55.628 30.632

Altres” 23.736 15.891

Total 2.904.890 2.980.873

* Altres: Exposicions a I'Andu Fotogrific de Barcelona.

Font: Barcelona Turisme. (2012:17)
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Els centres d’exposicions de Barcelona més rellevants de la ciutat sén la Pedrera
de CatalunyaCaixa, el Caixaforum de Barcelona, el Palau Robert i el Centre de
Cultura Contemporania de Barcelona. Tenint en compte que la Pedrera és un bé
declarat Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO, és coherent que es trobi en les
principals posicions dels elements representatius de la ciutat.

El conjunt d’espais que apareixen en aquesta taula permeten comprendre quina és
la incidencia dels monuments a la ciutat. A grans trets, es deixa entreveure que
I'oferta arquitectonica és un dels eixos més rellevants de la marca-ciutat Barcelona.
Pel que fa la relacié entre agents publics i privats, es mostra la connexié entre
monuments i entitats col-laboradores. Aquest model de gestié del patrimoni permet
garantir el finangament de les instal-lacions, al mateix temps que s’estableix una
relacié entre la imatge de marca de I'entitat propietaria i el monument.

Els edificis amb major nombre de visites son els considerats més rellevants pels
visitants de la ciutat. Segons les dades dels visitants, la tendéncia en l'ordre
d’espais manté el mateix ordre, tot i que el seu conjunt, les visites d’espais

d’interés arquitectonic augmenten al voltant d’'un 20% el 2011.

Grafic 27: Espais d’interés Arquitectonic de Barcelona

Espals d'Interds Arquitectonic (EIA) 2010 2011
1 Temple Expiatori de la Sagrada Familia 2.317.349 3.202.000
2 Castell de Montjuic 1.200.000 1.318.000
3 Casa Batlld 673.786 723.078
4 Casa-Museu Gaudf (Park Giell) 412.054 401.682
5 Espais Patrimonials del MUHBA 328.401 287.31
& Palau de la Misica Catalana (visites limitades) 189,439 194129
7 Palau Giell 62.103 151.355
8 Pavelld Mies van der Rohe 83.560 80.844

Altres* 38.650 35.552

Total 5.305.342 6.402.981

* Altras: Conjunt Modernista de I'Hospital de Sant Pau (Hospital de Sant Pau, Pavellons Giell | Palau Murtaner) i
Gran Teatre ded Licew (rutes guiades).
(1) Temple d'August ifyfand Santa Caterina.

Font: Barcelona Turisme. (2012:17)

Segons el grafic exposat es mostra que la Sagrada Familia és una de les principals
icones turistiques, seguida pel Castell de Montjuic, la Casa Batll6 i el Park Guell.

Per tant, el modernisme és un dels principals atractius arquitectonics i culturals de
la ciutat de Barcelona. De forma paral-lela, cal comentar que de la llista que

apareix, els edificis declarats Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO
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contribueixen a la visita de la ciutat. Tant la Casa Batllo, el Palau Guell, el Palau de
la Musica Catalana, el Park Guell, i la Sagrada Familia apareixen a la llista dels
elements meés valorats.

La diversitat d’arees ludiques genera un bon nombre de visitants a la ciutat. Les
arees que acullen més visitants son el Poble Espanyol de Barcelona, el Parc
d’Atraccions del Tibidabo, el Parc del Laberint, el mirador de Colom i I'lmax
Portvell.

Grafic 28: Espais de lleure de Barcelona

Espals de lleure (Ell) 200 2011
1 Poble Espanyol de Barcelona 936.455 1.323.578
2 Parc d'Atraccions Tibidabo 402.009 442 693
3 Parc dal Laberint (entrades venudas) 174.182 220.506
4 Mirador de Colom 127.682 171.351
5 Imax Port Vel 192167 117.857
Altres* 11.324 12.564
Total 1.843.819 2.288.549

* Altres: Torre de Collserala
Font: Barcelona Turisme. (2012:17)

Aquestes arees es troben ubicades en diferents punts de la ciutat, de tal manera
que el flux de visites pot comportar una creixent activitat urbana en els diferents
punts de la ciutat. Els principals organismes que s’encarreguen del transport de

turistes son els presentats a la taula seguent.

Grafic 29: Altres punts d’interés de Barcelona

Transports singulars 2010 2011
1 Barcelona Bus Turlstic 1.925.226 2.125.960
2 Teleféric de Montjuic 1.182.528 1.367.413
3 Funicular del Tibidabo 352.763 387.680
4 Tramvia Blau 310.721 315.388
5 Golondrines n.d. 276.849
Total 3.771.238 4.473.290
TOTAL LLOCS D’INTERES 23.334.506 26.539.480

Font: Elabsoracid pripia a partir de dades facilitades per I'lCUB i equipaments / Fuemte: Elaboracion propia a parti
de datos facilitados por el ICUB y equipamientos. Sowrce: Own aelaborafion based on dal provided by the Instiid de
Cufiira o Barcedona and the affractions themselves.

Font: Barcelona Turisme. (2012:17)
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Segons les dades que s’exposen, el Bus Turistic és la principal corporacié pel que
fa al transport de turistes a Barcelona, seguit del teleféric de Montjuic.

Convé tenir en compte la importancia de cadascun d’aquests agents en la formacio
d'impressions de la ciutat de Barcelona ja que en funcié de les zones de la ciutat
que es mostrin la formacié que cada visitant es formi del concepte Barcelona pot
veure’s modificat.

En el cas del bus turistic, hi ha un total de tres linies que s’encarreguen de mostrar
als visitants els emplacaments més representatius de la ciutat de Barcelona. En el
seu conjunt, els transports de caire turistic a la ciutat disposen de molta
importancia a I’hora de relacionar la ciutat amb imatges i conceptes. Aixi doncs,
aquests organismes son els encarregats de mostrar els aspectes més iconics,

representatius i associables amb la ciutat.

6.2.1 Valoracio dels aspectes turistics de Barcelona

En aquest apartat es detallen alguns dels aspectes més rellevants de la marca-
ciutat Barcelona en I'ambit del turisme. Des de la investigacié s’han seleccionat
aquestes dades per tal d’obtenir un major coneixement de la percepcié de la ciutat
de Barcelona.

El quadre exposa la valoracio de la ciutat a partir de diferents aspectes. Els
principals elements que es valoren més positivament a la ciutat sén I'arquitectura,
I'oferta cultural i les infraestructures, el caracter dels ciutadans i I'oferta cultural i
d’entreteniment. Aquests indicadors permeten comprendre que el principal benefici
emocional de la ciutat gira entorn la cultura, I'arquitectura i el caracter de la ciutat.
Per tant, es posa de manifest que el potencial turistic de la ciutat es troba en els
elements culturals.

Els atributs de la ciutat perd, comprenen el seguit de percepcions i expectatives
gue cadascun dels visitants ha dipositat en la marca-ciutat Barcelona. Per tant, els
valors que es desprenen de la marca-ciutat disposen d’'un elevat component
subjectiu. Tot i aixi, en el quadre es recullen les impressions més generalitzades a

partir d’aquest fenomen.
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Grafic 30: Opinio sobre diferents aspectes de Barcelona (escala d’'1 a 10)

1 Oferta arquitectdnica

(ferta arquitectsnica - Architeckire 9,06
2 Oferta cultural
Oferta cuttural - Guffure 8,65
3 Infraestructures
Infrastructuras - infrastructures 8,42
4 Caracter dels ciutadans
Cardcter de los ciudadanos - Character of the local people 8,41
5 Oci i entreteniment
(cio y entretenimiento - Ledeure and entertainment 8,36
6 Senyalitzacid | informacid
Sefializacién e informacidn - Signane and information 8,31
7 Oferta hotelera
(ferta hotelera - Hofels 8,19
& Transports pablics
Transporte plblico - Public transpart 8,19
9 Oferta comercial
(ferta comercial - Shopping 8,14
10 Oferta restaurants
(fferta restaurantes - Resfaurants 8,14
11 Qualitat/preu oferta hotelera
Calidad/precio oferta hotelera - Walue for money of hotels 8,01
12 Qualitat/preu oferta restauracio
Calidad./precio oferta restauracion - Value fr money of restaurants 8,01
13 Platges
Playas - Beaches 7,98
14 Qualitat/preu oferta comercial
Calidad/precio oferta comerdal - Value for money of shapping 7,94
15 Neteja general
Limpieza general - Seneral deanfiness 7,82
16 Oferta bars
Bares - Bars 7,65
17 Qualitat/preu bars
Calidad/precio bares - Value for money of bars 7,63
18 Seguretat ciutadana
Sequridad ciudadana - Safedy in the city 7,53
19 Contaminacid atmosfarica
Contaminacién atmosférica - Atmospheric poliution 7,37
20 Sorolls
Ruidcs - Noise 7,14
Valoracio global
Valoracién global - Global assessment 8,28

Font - Fuente - Soumce: Instituto DYM per a / para / for Turisme de Barcelona.

Font: Barcelona Turisme. (2012:13)

6.3 Perfil del turista a Barcelona

Entendre el perfil del turista que visita una ciutat és util per tal d’entendre el model
turistic de la ciutat, al mateix temps que disposar de dades sobre el turisme de la
ciutat permet dimensionar el model turistic de la ciutat. En el cas de la marca-ciutat
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Barcelona s’exposaran les dades més rellevants relacionades amb el model de

turisme que acull.

Grafic 31: Turistes a Barcelona segons el motiu de viatge

1990% 2000% 2005% 2010% 2011% 2011
Vacacional
Vacacional - Vacation 22,7 51.5 42,0 50,1 60,0 3.695.389
Professional
Profesional - Frofessional 69,1 45,7 53.6 42,0 42,0 3104126
Personal i altres
Personal i otros - Personal and Others 8,2 28 4.4 7.9 8,0 591.262
Total 100,0 100,0 100,0  100,0 100,0 7.390.777

Font: Barcelona Turisme. (2012:11)

El grafic mostra 'evolucié del turisme a la ciutat de Barcelona. A inicis de la decada
dels 90, s’observa que el turisme relacionat amb les vacances representa un 23%
del total, mentre que en les dades del 2011 el turisme d’oci i vacances representa
la meitat del turisme a la zona. Aquest fet és forga rellevant ja que demostra una
evolucié en el posicionament de la marca Barcelona com a punt de referencia
turistic. Pel que fa el turisme de negocis, segueix disposant d’importancia dins a la
ciutat, tot i que s’ha vist lleugerament reduit. En tots els casos pero, la ciutat de

Barcelona es presenta com una area atractiva pels diferents tipus de turisme.

Grafic 32: Turistes a Barcelona segons la nacionalitat

2009%  2010% 2011% 2011
Estat espanyol / Spain 31,1 27,7 236 1.740.780
Catalunya 8,2 7.2 5.8 429,367
Madrid 71 71 b6 412,149
Andalusia 26 2.4 2,2 160,090
Pais Valencia 25 2.1 2,0 144,798
Altres / Others 10,7 8.9 8,0 594.376
EUropa (eense Estat espanyol / Spain not included) 48,7 495 51,2 3.778.642
Franca / France 1,7 8,0 8,0 503.842
ltalia / ftaly 8.4 79 76 559,621
Regne Unit / United Kingdom 8.1 7.5 7,2 529,356
Alemanya / Germany 52 51 5.4 397.285
Altres Europa / Other Euragpe 19,3 21,0 23,0 1.698.538
Alires paisos 20,2 228 25,2 1.871.355
Estats Units / USA 74 7.7 8,2 606.781
Resta d’America / Rest of America 49 6,5 7,7 565,609
Japo / Japan 21 21 2,1 156,989
Resta del man / Rest of the World 58 6,5 7,2 541.976
Total 100,0 100,0 100,0 7.390.777

Font: Elaboracid propia a partir de dades de I'idescat | de FEnquesta d'Ocupacid Hotelera de I'INE.
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Idescat y de la Encuesta de Ocupacidn Hotelera del INE.
Source: Own elaboration based on data from Idescat and INE.

Font: Barcelona Turisme. (2012:11)
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El turisme de Barcelona prové tant de I'interior del territori catala com espanyol. Tot
i aixi, les dades mostren que el turisme europeu proporciona meés del 50% de
turistes a la ciutat durant el 2011.

El col-lectiu de turistes europeus que visiten Barcelona provenen de Franca, Italia,
Regne Unit i Alemanya. En nombres absoluts, el turisme europeu a Barcelona a
I'any 2011 ha representat gairebé 4 milions de visitants. Els visitants d’altres paisos
presenten el 25% del total de turistes, aproximadament es tracta d’'un 1.900.000
turistes.

Les dades exposades expressen la importancia del turisme tant interior com
europeu per a la ciutat. No obstant, el turisme de la resta del mén també
contribueix a incrementar el nombre de visitants a la ciutat. La combinacio de
diferents tipus de turisme fan que Barcelona sigui percebuda com una area
dinamica, multicultural i plural. En el seu conjunt, la ciutat esdevé un model de
trobada entre diferents cultures i generadora de percepcions per a cadascun dels

diferents publics.

Grafic 33: Despesa internacional per paisos amb targeta de credit

Despesa € 2011 % sobre total % Incre. any anterior
1. Franga / France 344.362.135 18,1 10,7
2. ltalia / faly 196.594.578 10,3 35,1
3. Estats Units / USA 170.421.047 8,0 14,3
4. Regne Unit / United Kingdom 127.349.506 6,7 0,8
5. Alemanya / Germany 107.678.071 57 12,0
Total (totes naclonalitats) 1.901.662.191 100,0 18,63

Font: Elaboracié propia a partir de dades de despesa internacional amb targetes de cradit Visa | Mastercard
facilitades per CatalunyaCaixa. No inclou les targetes canalitzades a fravés del grup 4B.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de gasto internacional con tarjetas de crédito Visa y Mastercard facili-
tados por CatalunyaCaixa. Mo incuye las tarjetas canalizadas a través del grupo 4B.

Sowrce: Own elaboration based on data from CatalunyaCalxa. Spending with Vsa and Mastercard credit cands,
does not include cards processed through the 4B group.

Font: Barcelona Turisme. (2012:11)

La preséncia de visites a la ciutat €s un element molt positiu per a 'economia de la
ciutat ja que el nivell de despesa dels visitants contribueix al desenvolupament
social i economic de les diferents zones.

Durant I'any 2011 el conjunt de turistes a la ciutat van efectuar pagaments per
valor de gairebé 2000 milions d’euros a Barcelona. Tenint en compte que en
aguest mateix any a la ciutat hi va haver 7.390.777 turistes, es calcula que la

despesa amb targeta de crédit per turista ha estat de 257,88€.
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Aixi doncs, s’entén que els diferents organismes de la ciutat estiguin interessats en
fomentar I'activitat turistica a Barcelona. Barcelona vol assolir un posicionament de
ciutat de shopping internacional. Aquesta acci6 es troba recolzada per una tradicié
comercial, artesana de qualitat. Tot i aixi, des dels organismes competents s’ha dut
a terme accions per tal d’'incentivar la despesa dels turistes.

Un dels exemples més clars és l'acci6 de descompte proposada per la BSL
(Barcelona Shopping Line). Aquesta entitat ofereix la possibilitat de descomptar les
comissions efectuades amb targeta de crédit per ciutadans no europeus. De forma
paral-lela, s’han iniciat diversos projectes per a la promocié de les compres a
Barcelona. Un dels exemples més mediatics és la Barcelona Shopping Night.
Aquest esdeveniment que es va celebrar el 22 de novembre de 2012 va consistir
en l'obertura de botigues i establiments del Passeig de Gracia fins a la matinada.
Independentment del caire festiu i ludic d’aquesta accio, el propodsit es basa en

realcar el paper de Barcelona com a ciutat de turisme, compres i qualitat.

Grafic 34: Turistes a Barcelona segons el génere (%)

1990 2000 2006 2010 2011
Homes - Hombres - Make 80,0 99,5 55,3 60,4 62,4
Dones - Mujeres - Famale 20,0 40,5 447 39,6 37,6
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Font - Fuente - Source: Instituto DYM per a / para / for Turisme de Barcelona.

Font: Barcelona Turisme. (2012:12)

El perfil de turista que visitava la ciutat a 'any 1990 era majoritariament masculi.
Aquesta tendencia es manté tot i que actualment la dona visita Barcelona en una
major proporcio respecte al 1990. Aquest grafic doncs, mostra que Barcelona és

visitada per una proporcié major d’homes.

Grafic 35: Turistes a Barcelona segons edat

1990 2000 2005 2010 2011
15-17 anys 1,7 1,6 1,3 0,8 0,2
18-24 anys 6,8 8,2 6.4 3,3 3.9
25-34 anys 29,3 24,3 29,2 21,6 19,3
35-44 anys 43,9 arg 39,2 34,4 36,3
45-54 anys 17,5 23,4 201 27,7 28,8
Més de 55 anys 0,8 4,8 3,8 12,4 11,5
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Font - Fuente - Source: Instituto DYM per a / para / for Turisme de Barcelona.
Font: Barcelona Turisme. (2012:12)
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Segons la informacié obtinguda el grup de visitants més nombros es troba compres
entre els 35-44 anys. Aquest grup de poblacié representa el 36,3% del total de
turistes a 'any 2011. El segon grup de turistes més nombrés es troba en la franja
d’edat compresa entre els 45 i 54 anys.

En ambddés casos es considera que aquesta informacié és molt rellevant per tal de
gestionar el model turistic de la ciutat ja que es poden entreveure els principals
interessos del grup de poblacid, segons els estudis realitzats, es considera que els
principals reclams que ofereix Barcelona per aquest segment de mercat es basen
en larquitectura, la cultura, la qualitat de vida, les compres, l'oci i I'ambient
Mediterrani. Per tant, la combinacié6 d’aquests aspectes tenen la finalitat de
projectar la imatge de Barcelona com un desti marcadament per persones d’edat
mitjana i en busca dels atributs esmentats.

La forma com els turistes arriben a la ciutat és rellevant per tal de comprendre la
importancia que les infraestructures tenen a la ciutat. Segons el grafic, a 'any 2011

tres de cada quatre turistes arribaven a Barcelona amb avi6

Grafic 36: Mitja de transport utilitzat per arribar a Barcelona (%)

1990 2000 2006 2010 2011

Avid - Avion - Plane 61,4 63,4 79,1 75,8 75,7
Ferrocarril - Ferrocarril - Train 11,0 10,5 5,6 11,2 12,6
Cotxe - Coche - Car 22,8 15,0 12,9 8.4 7.3
Autocar - Autocar - Bus 2,8 3.8 1,3 3,8 4,3
Altres - Otros - Others 2,0 2,3 11 0,8 0,2
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Font - Fuente - Source: Instituto DYM per a f para / for Turisme de Barcelona.

Font: Barcelona Turisme. (2012:12)

Aquesta dada posa de manifest la importancia de I'’Aeroport del Prat. En aquest
sentit, El Prat és el primer aeroport espanyol en creixement, el nové aeroport
europeu en volum de passatgers.

El principal aeroport de Catalunya disposa de més de 30 milions de passatgers
anuals, a més, ha sofert un increment del 50% en transit intercontinental. Per tant,
es deixa entreveure que I'aeroport del Prat és una infraestructura indispensable per
a la ciutat de Barcelona tant pel sector dels negocis com per la industria turistica.
Pel que fa la xarxa ferroviaria, segons les dades del 2011, el 12,5% de turistes que

venien a la ciutat de Barcelona ho feien amb tren.
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6.4 Certificats turistics de la marca-ciutat Barcelona

Des de l'entitat Turisme de Barcelona s’han promogut accions informatives de
caire medi ambiental. El proposit d’aquestes accions es basa en conscienciar a les
diferents audiencies sobre la importancia de la reduccié de les emissions de COz.

Al seu torn, el Barcelona Convention Bureau de Turisme de Barcelona ha publicat
diversos documents relacionats amb ['activitat turistica i el seu impacte
mediambiental. En aquest sentit, la ciutat de Barcelona ha obtingut diversos

reconeixements en matéria de qualitat ambiental en I'oferta turistica de la ciutat.

6.4.1 Biosphere World Class Destination.

Un dels principals avencos en matéria de turisme sostenible és l'obtencié del
certificat Biosphere World Class Destination. Aquest reconeixement d’ambit
internacional posiciona Barcelona com la primera ciutat del mén en obtenir aquesta
acreditacio. El certificat Biosphere World Class Destination és concedit per I'I'TR
(Institut de Turisme Responsable) i requereix que la ciutat tingui en compte el
desenvolupament social, cultural, i paisatgistic de la ciutat en el desenvolupament
de les seves activitats. Aquesta acreditacio serveix per posicionar Barcelona com
una area de referéncia en turisme de qualitat, de tal manera que aquesta la gestio
del turisme responsable pot comportar un increment de visitants conscienciats pel

medi ambient.

6.4.2 Global Sustainable Tourism Council (GSTC)

De forma paral-lela, cal explicar que a Barcelona s’ha adherit al Global Sustainable
Tourism Council (GSTC). Aquesta entitat disposa de prestigi a nivell internacional
ja que té la funcio d’acreditar la sostenibilitat del turisme arreu del mon.

A més, aquesta entitat disposa de reconeixement per part de la Fundacié de
Nacions Unides. Des de la investigacio es considera que I'acreditacié de la qualitat
turistica de la marca-ciutat Barcelona té el proposit de potenciar el respecte pel
medi ambient a la ciutat. Tot i aixi, la marca turistica Barcelona hauria de mantenir
politigues respectuoses amb el medi ambient per tal de mantenir i millorar el seu

posicionament.
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6.5 Turisme de creuers a Barcelona

La industria turistica té molta importancia per a la ciutat, tot i que un dels sectors
que esta experimentant un important creixement és el dels creuers turistics.
Segons les dades, Barcelona és el primer desti de passatgers de creuers en els

ports mediterranis.

Grafic 37: Creueristes a Barcelona entre 2010 i 2011

2010 2011 VARIACIO

INTERAMUAL %)

Passatgers crewers 2360264 2657244 13.1%
Embarcament 632.445 156.379 19.6%
Desembarcament 633.160 T43.155 17 4%
Transit 1.084 659 1167.710 E.T%
Escales de creusrs 843 881 4.5%

Font: Ajuntament de Barcelona. (2012:21)

Aquesta taula mostra una creixent evolucié de passatgers entre I'any 2010 i el
2011. El grafic mostra un creixement en totes les categories. Pel que fa la
categoria que ha experimentat un major creixement és el embarcament, ja que al
2011 han embarcat a Barcelona vora el 20% més de creueristes respecte I'any

anterior.

6.6 Fires i congressos celebrats a Barcelona

Els congressos, fires i salons sén actes de caire empresarial o tematic que tenen la
finalitat d'informar, exposar els avencos o novetats en arees especifiques i ampliar
les relacions professionals, també conegudes com networking.

Actualment els congressos i fires internacionals disposen d’una important
cobertura mediatica ja que reuneixen experts, empreses de prestigi, 0
personalitats. Aquests actes s’organitzen amb el proposit de presentar productes,
mostrar descobriments, millorar la competitivitat de la indUstria, presentar
tendéncies, entre d’altres.

Des de la investigacio es considera que els congressos i esdeveniments de caire
similar tenen la capacitat de promoure una marca-ciutat ja que les ciutats que

acullen congressos reben un elevat nombre de visitants, al mateix temps que tenen
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'oportunitat de mostrar el seu potencial turistic, el patrimoni cultural i els seus trets
identitaris més caracteristics. Segons les dades extretes, Barcelona €s la tercera

millor ciutat del moén per a dur-hi a terme congressos a I'any 2012.

Grafic 38: Ranquing europeu de ciutats per nombre de reunions internacionals (2011)

RANGUING CIUTAT NOMEBRE REUNIOMNS
1 Yiena 181
2 Paris 174
3 Barcelona 16D
4 Barlin 147
G Madrid 130
G | omicdnes 115
) Amsterdam 114
8 stanbul 113
g Budspest 108
10 Liskoa 107

Font: Ajuntament de Barcelona. (2012:22)

La posicio obtinguda per Barcelona ofereix una gran oportunitat per la ciutat per tal
d’expandir els atributs de Barcelona i projectar la imatge de la ciutat a milers de
visitants. En aquest sentit, Barcelona és una de les ciutats amb una posicié
internacional molt avantatjada. Aquest fet permet que la ciutat es posicioni com
una area estrategica per potenciar la seva imatge de marca-ciutat i els elements
que la defineixen. Per tant, és rellevant entendre quina és la importancia dels

congressos a Barcelona i la seva repercussio.

Grafic 39: Fires i congressos celebrats a Barcelona entre el periode 2010-2011
INDICADORS DE L'ACTIVITAT CONGRESSUAL

2010 2011 VARIACIO (%) 2010,/11
Tatal reunions 2138 2283 6,5%
Congressos 310 265 17,7%
lomades, simpasis, cursos 226 3Ta 67T.3%
Comencions i incentius 1.602 1.650 3,0%
Total de delegats E16.833 647683 5,0%

Font: Ajuntament de Barcelona. (2012:22)
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Segons les dades del 2010 Barcelona va acollir un total de 310 congressos, 226
jornades, simposis i cursos, i 1.602 convencions i incentius. En total la xifra de
d’actes va ascendir a 2.138. Aquest fet és molt rellevant ja que I'organitzacié de
congressos permet potenciar la imatge turistica de la marca-ciutat.

Pel que fa les dades del 2011 es percep un increment generalitzat en les
categories. L’activitat que més augmenta respecte I'any 2010 és I'organitzaci6 de
jornades, simposis i cursos a la ciutat. Pel que fa als salons més rellevants de
Barcelona, es destaquen els seglents esdeveniments.

Cal comentar que a Barcelona se celebren diversos salons i congressos que

disposen de rellevancia a escala autonomica, nacional i internacional.

Grafic 40: Principals salons de Fira de Barcelona referents a Europa

FIRA DE BARCELOMA

GSMA WORLD CONGRESS

ALIMENTARIA

HISPACK + ETA Tecnologias Alimentarias
EIBTM

CARBOM EXPO

PISCINA BCM. Salf Internacional de la Piscina
HOSTELCD

CONSTRUMAT

3E / EXPOQUIMIA + EQUIPLAST + EUROSURRAS
EARCELOMA BRIDAL WEEK - NOVIAESPARA
GRAPHISPAZ

SALO INTERNACIONAL DE L"AUTCMOBIL

SALG NAUTIC INTERMACIOMAL DE BARCELONA
SMART CITY EXPO WORLD COMGRESS

Font: Ajuntament de Barcelona. (2012:22)

A continuacié es mostra una breu explicacié de cadascun dels congressos per tal
d’entendre quines activitats es duen a terme en l'ambit dels congressos a

Barcelona.
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6.6.1 GSMA WORLD CONGRESS

El GSMA WORLD CONGRESS és un congrés de projeccié internacional i que
s’utilitza com a plataforma de llangament i exposicié dels nous models de telefonia
mobil. Aquest congrés és un dels maxims referents en els avencgos en tecnologia
mobil ja que permet mostrar les millores produides en aquesta area.

L’edicié del 2013 el Mobile World Congress ha comportat I'arribada de 72.000
visitants, disposava de 94.000 metres quadrats d’exposicié i 3.400 periodistes
acreditats d’arreu del mon.

La repercussio econOmica i mediatica d’aquest acte és molt rellevant ja que
segons les dades del 2013 aquest la celebracié d’aquest congrés ha suposat
lingrés de més de 320 milions d’euros a I'Area Metropolitana de Barcelona. Cal
comentar que la tendéncia de visitants es manté a l'alga ja que en I'edicié del 2011
aquest congrés va acollir més de 60.000 visitants, mentre que al 2013 la xifra ha

ascendit a 72.000 visitants, per tant, es preveu una tendencia de creixement.
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Il-lustracié 47: Imatge corresponent al congrés MWC 2013, celebrat al recinte ferial de Gran Via.
Consultat el 5 /juliol / 2013 a video conferencia (2013).

Des de 2012 Barcelona ha estat elegida la capital mundial de la tecnologia mobil
fins al 2018 per I'entitat GSMA, I'entitat organitzadora del Mobile World Congress.
Aquest fet és molt rellevant ja que la telefonia mobil és un sector en creixement i
de gran importancia en les tecnologies de la informacio.

Els principals avantatges del Mobile World Congress €s que aporta projeccio

internacional a la ciutat, al mateix temps que permet atraure turisme de negocis, i
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fomentar I'arribada d’empreses i professionals en el camp de la tecnologia. De
forma paral-lela, aquest congrés es presenta com una important aposta per la
ciutat i 'establiment d’acords comercials de caire internacional. A partir del 2013 el
Mobile World Congress se celebra al recinte de Gran Via per tal d’oferir més espai
als visitants, expositors i unes millors instal-lacions.

Segons el conseller delegat de GSMA, John Hoffman, Barcelona disposa de molt
potencial en 'ambit dels congressos ja que és una zona competitiva i que genera
molt d’interés entre els visitants. Tal com exposa Hoffman “Barcelona és avui la
capital mundial de la telefonia mobil i ho sera en el futur.” Hoffman també recalca
que Barcelona "té totes les peces" i només cal "ajuntar-les", per tant, es deixa
entreveure que Barcelona disposa de molt de potencial en 'ambit de I'organitzacio
i gestié d’esdeveniments de caire internacional.

Per aquesta rao, cal fomentar la competitivitat i incrementar la participacié publico-
privada ja que d’aquesta manera la ciutat de Barcelona sera percebuda com una
urbs competent i optima per aquestes situacions. El fet que Barcelona sigui la
ciutat Mobile World Capital permet que la ciutat tingui més activitats relacionades
amb el congrés durant tot I'any, aixi com es converteixi en una area d’atraccié

tecnologica, cultural, académica i industrial.

6.6.2 ALIMENTARIA

Alimentaria és un sal6 internacional dedicat al sector de I'alimentacio i les begudes.
Es tracta d'un esdeveniment de referéncia mundial ja que hi ha una amplia oferta
de productes i acull expositors d’arreu del mén.

Segons les dades de visites de I'any 2012, alimentaria va acollir un total de 3.851
expositors, dels quals 1.018 eren internacionals. En aquest sal6 hi consten 60
paisos representants i un total de 141.826 visitants. Del total de visitants, 39.792
son internacionals.

Per tant, aquest acte permet posicionar Barcelona com una ciutat lider en I'ambit
de la restauracié, aliments i begudes i la qualitat. Pel que fa I'edicié del 2014, es
dura a terme del 24 al 27 de marg. La participacio en salons d’aquest tipus permet
incrementar la visibilitat de les empreses i millorar el posicionament i les relacions
empresarials. En aquest sentit, el sal6 organitza diferents trobades destinades a

incrementar les vendes de les empreses i fomentar les relacions entre diferents
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organitzacions d’arreu del mén. Les principals trobades que es duen a terme en el

marc d’aquest sal6 son:

6.6.2.1 Food&Drink Business Meetings

La iniciativa Food&drink Business Meetings consisteix en I'organitzacio de reunions
entre empreses de l'estat espanyol i compradors estrangers. Aquesta plataforma
es troba recolzada per la FIAB (Federacio Espanyola d’Industries de I'Alimentacio i
Begudes) amb el patrocini de I'lCEX (Institut Espanyol de Comer¢ Exterior) i el
MARM (Ministeri de Medi Ambient i Medi Rural i Mari).

6.6.2.2 Programa Hosted Buyers

El programa Hosted Buyers té el propodsit d'incrementar I'eficacia en la participacié
dels diferents expositors. Per tal de dur a terme aquest objectiu, des de
I'organitzacio es conviden a visitar a Alimetaria compradors internacionals amb un
elevat poder de compra i se’ls ofereixen condicions especials per tal de fomentar la

contractacio de serveis durant la seva visita.

6.6.2.3 Brokerage Event

El Brokerage Event té I'objectiu de facilitar el contacte entre empreses i arees
tecnologiques d’Europa per tal d’establir acords internacionals i convenis de
col-laboracié. Aquest programa té el suport de I'agéncia catalana de suport a la

competitivitat, ACC10 i Enterprise Europe Network.

6.6.2.4 European Business Meetings

L’European Business Meetings és una plataforma dedicada a fomentar les el
contacte entre empreses exportadores espanyoles i els responsables de compres
d’empreses importadores europees, per tal d’establir relacions professionals i
promoure exportacions. Aquesta iniciativa es troba recolzada per la Cambra Oficial

de Comerg, Industria i Navegacié de Barcelona juntament amb Alimentaria.

6.6.2.5 The Consumer Goods Forums

El sal6 Alimentaria es troba relacionar amb I'entitat CFG (The Consumer Goods
Forums). Aquesta plataforma té la finalitat de crear sinergies entre la col-laboracio

de la fira i 'aprofitament d’oportunitats de negoci.
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En general, Alimentaria permet millorar la competitivitat de les empreses
participants, al mateix temps que posiciona Barcelona com una area de negocis a

escala mundial.

6.6.3 HISPACK+ BTA Tecnologias Alimentarias

La HISPACK BTA Tecnologies alimentaries és una fira internacional de
magquinaria, tecnologia i ingredients per a I'alimentacidé. Aquesta fira es duu a terme
de forma triennal. Pel que fa l'edici6 de 2012, va acollir al voltant de 50.000
visitants i va comptar amb la participacio de 750 empreses.

HISPACK BTA és molt rellevant ja que es tracta d’'un sal6 destinat a professionals
en materia de tecnologia alimentaria, carnica i productes alimentaris utilitzats en la

indUstria alimentaria.

6.6.4 EIBTM

La fira EIBTM es dura a terme a Barcelona dels dia 19 al 21 de novembre de 2013.
Aquest acte reuneix als principals agents de la industria turistica a la ciutat.
L’esdeveniment s’estima que portara 15.000 professionals de la industria turistica a
la ciutat de Barcelona.

Aquest acte disposa de molta importancia per tal de promocionar el perfil turistic de
la ciutat, al mateix temps que permet potenciar la industria turistica de Barcelona i
I'establiment d’acords internacionals. L’esdeveniment EIBTM actua com a reclam
per la industria turistica a escala internacional ja que agrupa a especialistes d’arreu

del mon.

6.6.5 CARBON EXPO

Carbon Expo és un esdeveniment dedicat al sector de la tecnologia i les noves
energies. La fira Carbon Expo es va iniciar al 2003, aquest 2013 sera la desena
edicié. El congrés es dura a terme dels dies 29 al 31 de maig de 2013. L’objectiu
d’aquesta fira és exposar els reptes i les oportunitats en 'ambit de les energies.
Aquest sector és molt rellevant tenint en compte la importancia de les energies en
el desenvolupament tecnologic.

Un dels principals atractius d’aquest congrés es la presentacié de propostes per
combatre el canvi climatic, en aquest sentit, Carbon Expo es posiciona com un

esdeveniment pensat pel progrés, I'ecologisme i la innovacio.
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El 2012 aquest congrés va reunir més de 2.500 especialistes en 'ambit de les
noves tecnologies, aixi com va aplegar 200 expositors i professionals de més de
95 paisos. Per tant, aquest tipus de congressos permeten destacar el potencial de
la ciutat i posicionar Barcelona com una area referent en matéria d’organitzacié de

congressos.

6.6.6 PISCINA BCN. Salé internacional de la Piscina

La fira Piscina BCN és un esdeveniment de referéncia en I'ambit de les piscines.
Aquest sal6 presenta propostes i presentacio de productes relacionats amb el mén
de les piscines. Els tres principals tipus de producte giren entorn les piscines, les
zones de wellness i les instal-lacions esportives i d’oci.

Pel que fa les dates del sal6é Piscina Barcelona, I'acte es dura a terme del 15 al 18
d’octubre de 2013.

Pel que fa les dades de visitants, el 34% de les persones que visiten el recinte
procedeixen de 110 paisos diferents. Aixi doncs, s’entén que la incidéncia del sal6
i el reclam que ofereixen suposen una important oportunitat per a la ciutat de
Barcelona. A més, cal comentar que s’atorgara un reconeixement a les empreses
més sostenibles, per tant, 'esdeveniment té el proposit de fomentar I'ecologisme

relacionat amb Barcelona.

6.6.7 HOSTELCO

HOSTELCO és un dels salons més rellevants a la ciutat de Barcelona en matéria
de turisme, més concretament, equipament per restauracié, hostaleria i
col-lectivitats. Aquest acte es duu a terme de forma biennal. Pel que fa I'edici6 del
2012 es va celebrar dels dies 17 al 21 d’Octubre.

Aquest sald destinat als professionals de I'hostaleria i el turisme presenta
propostes i presentacié de productes en I'ambit del téextil de la llar, mobiliari i
decoracio, aliments i begudes per a I'hostaleria, el café, maquinaria, serveis de
vending, equipaments, empreses de serveis, wellness, entre d’altres. Segons les
dades obtingudes, el sal6 va reunir més de 60.000 visitants d’arreu del mén i hi van
participar més de 500 empreses dels diferents sectors esmentats.

A més, tal com s’ha exposat en altres salons i fires comercials, hi ha hagut 300
compradors amb condicions especials. Aquest fet permet que hi hagi entitats o
persones amb major capacitat adquisitiva que visitin el sector, per aixi, incrementar

el nombre de vendes i millorar els resultats del sald.
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6.6.8 CONSTRUMAT

CONSTRUMAT és un sal6 celebrat a Barcelona i que engloba professionals del
moén de la construccid, la maquinaria, les estructures, la lampisteria, els
equipaments i instal-lacions, la construccié sostenible, informatica i serveis. Aquest
esdeveniment es duu a terme de forma biennal, pel que fa I'edicié del 2013 es duu
a terme dels dies 21 al 24 de Maig.

De forma paral-lela a aquest sald, es dura a terme el Building Solutions World
Congress, on hi participaran diferents personalitats en 'ambit de I'arquitectura, aixi
com es tractaran aspectes relacionats amb la rehabilitacié d’espais, la construccio

sostenible, casos d’estudi, entre d’altres.

6.6.9 3E/ EXPOQUIMIA, EQUIPLAST i EUROSURFAS

Expoquimia és un sald dedicat a la quimica que va acollir més de 28.000 visitants
professionals i més de 600 expositors en 'edicié del 2011. En I'edicié de 2011 s’hi
van presentar més de 200 productes. Pel que fa I'edicié del 2014 es dura a terme
dels dies 6 al 10 d’octubre. El salé Expoquimia se celebrara paral-lelament amb
Equiplast, salé internacional dedicat als plastics i al cautxd, i Eurosurfas, sald
internacional dedicat a la pintura industrial i al tractament de superficies.

Aixi doncs, aquests salons es troben estretament relacionats amb altres iniciatives
del mateix sector. En el seu conjunt es considera que aquests salons tenen una
elevada incidéncia ja que permeten reunir professionals del mateix sector i exposar
els coneixements relacionats amb aquest ambit. Pel que fa les dades de visites,

entre els quatre salons s’han aplegat més de 30.000 visitants.

6.6.10 BARCELONA BRIDAL WEEK

El Barcelona Bridal Week és un salo rellevants a la ciutat de Barcelona en el sector
de la moda nupcial ja que s’hi presenten les noves tendéncies i s’hi agrupen un
elevat nombres de productors, clients i visitants d’arreu del mén. De forma
paral-lela, aquest sector disposa d’'una important repercussié mediatica. Aquest
acte es duu a terme de forma anual. Pel que fa I'edicié del 2013 se celebrara dels
dies 30 d’abril al 5 de Maig.

En aquesta fira hi participen empreses de la moda nupcial. En I'edicié del 2012, en
aquest sal6 es va ocupar una superficie de 30.000mz2 i hi van participar 15.300
professionals i 14.000 persones van assistir a les desfilades de la passarel-la

Gaudi Nuvies. Aquest esdeveniment és un dels més importants en el seu sector,
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del total de 15.300 participants, al voltant d’'un 63% procedien de fora I'estat
espanyol. Per tant, aquesta dada posa de manifest la internacionalitzacié de
Barcelona com ciutat de congressos, fires i salons.

La fira ha aplegat més de 235 marques expositores, per tant, aquestes fires
permeten millorar la competitivitat de les empreses i fomentar la contractacio de
béns i serveis. Aquesta fira va reunir dissenyadors de molt prestigi en el seu ambit,
com ara Rosa Clara, Jesus del Pozo, Victorio&Lucchino, Jordi Dalmau, entre

d'altres.

6.6.11 GRAPHISPAG

Graphispag és un sal6 professional destinat al sector de la inddstria i comunicacié
grafica. Aquesta fira disposa de molt prestigi en I'ambit espanyol i europeu. El
principal atractiu d’aquesta fira es basa en les mostres de maquinaria, sistemes
d’'impressio, aixi com la tecnologia grafica digital, oferta de materials i suports.

Aquest sal6 es duu a terme cada quatre anys. Aquest congrés proposa diverses
conferéncies i mostra les principals innovacions en I'area de les impressions. Pel
que fa la incidéncia de visitants de Graphispag, en I'edicié del 2011 va atraure més
de 38.000 persones i 280 expositors directes, per tant, es mostra com els
congressos sén un metode eficac per reunir professionals dels diferents sectors i

fomentar I'activacié econdmica.

6.6.12 SALO INTERNACIONAL DE L'AUTOMOBIL

El Barcelona Motor Show és una fira comercial destinada a la presentacio i
promocié de vehicles. Aquest esdeveniment disposa d’'una llarga trajectoria a la

ciutat de Barcelona. Pel que fa primera edicio, es va dur a terme a I'any 1976.

Il-lustracié 48: Imatge corresponent al Sald Internacional de I'automobil 2013, celebrat a Barcelona
Consultat el 5 /juliol / 2013 a La Vanguardia (2013).
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L’edici6 del 2013 del Sal6 Internacional de I'’Automobil se celebrara dels dies 11 al
19 de maig. L’entitat organitzadora de l'acte és Fira de Barcelona, organisme
estretament relacionat amb I'Institut de Comerg Exterior (ICEX), i ACC10 de la
Generalitat de Catalunya. Aquesta institucio és membre de la European Major
Exhibition Centres Association (EMECA), la Uni6 des Foires Internacionales (UFI) i
la Exhibition Management Europe (XM Europe).

Aquest organisme serveix per incentivar la venda dels productes i millorar les
relacions entre diferents agents. La incidéncia d’aquest salé és molt important per
al desenvolupament econdmic i comercial de la ciutat, una prova d’aquest fet, és
I'atorgament de la Medalla d’Or al Mérit Civic de la ciutat de Barcelona a aquesta

fira per tal de mostrar el seu potencial en la projeccié economica de la ciutat.

6.6.13 SALO NAUTIC INTERNACIONAL DE BARCELONA

El Salé nautic internacional de Barcelona es va dur a terme dels dies 26 al 30 de
setembre del 2012. Aquest esdeveniment de caire internacional es duu a terme al
Port Vell de Barcelona de forma anual. Pel que fa la seva trajectoria, I'edicid del

2012 va ser la numero 52.

6.6.14 SMART CITY EXPO WORLD CONGRESS

El congrés Smart City Expo World Congress és un esdeveniment amb la finalitat
de reunir professionals del moén de l'ecologisme i la sostenibilitat, per tal de
presentar descobriments relacionats amb la mobilitat sostenible, 'urbanisme, la
governabilitat, el reciclatge, el 'aprofitament d’energia, entre d’altres.

Es tracta d’'un acte celebrat anualment i destinat als professionals d’arreu del mon.
Dels 7.000 visitants, el 46% eren estrangers. Per tant, aquesta dada permet
dimensionar la importancia dels visitants estrangers en el posicionament de
Barcelona com a ciutat de congressos. De forma paral-lela, cal comentar que
aquest congrés ha permeés posicionar Barcelona com la capital de les smart cities o

ciutats intel-ligents.

6.6.15 Conclusions dels congressos duts a terme a Barcelona

Gran part dels congressos celebrats a Barcelona disposen d’'una amplia cobertura
mediatica ja que els sectors de que tracten son rellevants per a diferents publics, a
més, en molts casos el seu proposit es basa en la presentacio productes i serveis.

Tal com s’ha comentat, en la majoria de casos s’observa una important participacio
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nacional i internacional. Aquest fet potencia el posicionament de Barcelona com
una ciutat moderna, internacional, potenciadora del canvi tecnologic i
avantguardista.

Els congressos i les fires tematiques acullen un gran nombre de professionals a la
ciutat i hi participen corporacions d’abast internacional, per tant, la participacié
permet posicionar Barcelona com una area de referéncia en diferents ambits. Pel
que fa la durada i les condicions d’aquests esdeveniments, permeten projectar la
imatge de la marca-ciutat Barcelona i incentivar la visita dels usuaris.

Per tant, si la gestio de la imatge de ciutat és optima, els congressos poden actuar

com a reclam per a futurs inversors, turistes i habitants.

6.7 Nexe entre la marca-ciutat Barcelona i els productes turistics de

la provincia de Barcelona

La marca-ciutat Barcelona és la ciutat més reconeguda i internacional de
Catalunya, tot i aixi, des d’entitats relacionades amb la ciutat de la ciutat, s’han
desenvolupat campanyes de promocio del territori catala, tot aprofitant el potencial
de la marca-ciutat Barcelona.

Una de les campanyes més rellevants és Barcelona és molt més (2012). Aquesta

iniciativa té el proposit d’'incrementar el nombre de visitants de la provincia de
Barcelona, al mateix temps que es presenta com una oferta cultural, paisatgistica i

gastronomica complementaria a la de Barcelona.

Grafic 41: Principals productes turistics per territori

Alt Penedas Castellers de Vilafranca, Festa Major de Vilafranca, Torres,

Codorniu i Freixenet (cellers)
Bages Monestir de Montserrat, Ciutat de Cardona
Baix Llobragat Cripta Glel i Colénia Guell, Parc Natural de Montserrat
Berguada La Patum, el Massls dal Pedraforca,
Parc Natural del Cadi-Moixerd
Garraf Ciutat de Sitges, Platges, Festival de Cinema Fantastic
Marasme Platges, Restaurant Sant Pau
Osona Ciutat de Vic
Vallés Oriental Ract de Can Fabes, Parc Natural del Montseny,

Gircuit de Catalunya
Valldés Occidental Ciutat de Terrassa
Fonit ¢ Fuente / Sowree: Pla de Marketing de la Prowincia. Geréncia dels Serveis de Turisme. Diputacid de Barcelona.

Mota: dades de la provincia ssnse el Barcelonés.
Mota: datos de la provincia sin el Bamelonés.
Noie: data for e province of Barcelona excluding Barcalonés Region.

Font: Barcelona Turisme. (2012:29)
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Aixi doncs, la campanya Barcelona és molt més (2012) té el proposit d’'incrementar

la notorietat de la provincia de realcar la zona de la provincia de Barcelona i
incrementar els atributs relacionats amb la marca Barcelona. Per tant, la
cooperacio entre marques turistiques de diferents rangs es presenta com una
oportunitat d’expansioé per a les dues parts.

Les marques turistiques que es potencien relacionades amb la marca-ciutat
Barcelona son: Pirineus, Catalunya Central i Costa de Barcelona.

Pel que fa l'oferta turistica d’aquestes tres arees es presenten diversos ambits o
punts de referéncia i que poden fomentar I'interés de publics interns i externs. El
quadre seguent mostra els productes turistics més representatius d’aquestes tres

marques turistiques complementaries a la marca-ciutat Barcelona.

Grafic 42: Principals atractius de la provincia de Barcelona

Atractiu Conelx HI ha anat HI anira*
Atractivo Conoce Ha ido Intencién de ir
Attraction Known Have been thera Plan fo go
Sitges 99,0% 93,6% 54,2%
Montserrat 99,0% 97,0% 49,8%
Vic 98,5% 80,0% 35,0%
Platges de Castelldefels 97,5% 89,2% 47,3%
Calella 93,5% 80,0% 35,0%
El Parc Natural del Montseny 89,5% 70,5% 34,5%
Circuit de Catalunya 89,0% 52,5% 18,5%
Delta del Llobregat 85,7% 56,2% 20,2%
Vila Termal Caldes de Montbui 84,0% 37,0% 9,5%
El Pedraforca 81,5% 43,5% 13,0%
Cardona | Muntanya de Sal 80,5% 47,0% 8.5%
Embassament de Sau 79,0% 59,5% 16,5%
Mercat de Vic 77,5% 56,0% 26,5%
La Patum de Barga 77,0% 21,5% 10,5%
El Parc Matural del Garraf 77,0% 49,0% 26,5%
Les Fonts del Llobregat 76,0% 52,0% 14,0%
Coneix Rupit 72,0% 54,0% 10,0%
Canal Olimpic de Castelldefals 71,0% 44,0% 13,0%
Museu del Vi de Vilafranca del Penedés  62,5% 28,5% 4,0%
Cripta Giell 62,0% 49,0% 12,5%

Font: Enquesta de perfil | mabilitat turlstica dels mercats de praximitat durant els caps de setmana, 2011. Servei
o' Avaluacid | Qualitat i I'Oficina Técnica de Turisme. Diputacié de Barcelona.

Fuente: Encuesta de perfil y mobilidad turistica de los mercados de proximidad durante los fines de semana 2011.
Servicio de Evaluacin y Calidad v kb Oficina Técnica de Turismo. Diputacid de Barcelona.
Souree: Profile and mobilty sunvey refaied fo weekends fourism i nearby marvets (2071). Evaluafon and Oually
Senvice and Technical Tourism Office. Dipuiacid de Barcelora,
* Enguesta realitzada als habitants de la provincia de Barcelona.
Encuesta realizada a los habitantes de la provincia de Barcelona.
Sunvey’s peaple in the province of Barcefom,
* |ntencid de visitar-lo en el proper any.
Intencitn de visitarko en el priximo afio.
Infend to wisit it next year

Font: Barcelona Turisme. (2012:31)
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En aquest grafic es mostren les diferents zones territorials destacades a la
provincia de Barcelona. El grafic mostra la relacioé entre les arees de la provincia i
els seus principals reclams turistics. Aixi doncs, aquest grafic permet entendre
quines son les principals arees amb més rellevancia i prestigi de la provincia. Pel
que fa als principals atractius de la provincia de Barcelona, es destaquen les
seguents arees:

Observant aquest grafic es mostra una clara relacio entre el grau de coneixenca de
la zona i la intencié de visita. En el seu conjunt, aguestes arees disposen de forca
importancia ja que permeten incrementar la oferta turistica relacionada amb la
provincia de Barcelona, al mateix temps que poden actuar com un valuds
complement per a la marca-ciutat Barcelona.

Un dels principals aspectes a destacar de la marca-ciutat Barcelona i la seva
relaci6 amb el territori és la relativa proximitat. En aquest sentit, es destaca la
variabilitat paisatgistica de Catalunya ja que I'oferta turistica i paisatgistica engloba
territoris de litoral, provincies d’interior i zones muntanyoses com ara el Montseny i
els Pirineus.

Aixi doncs, des de la investigacio es considera que part del potencial turistic de la
marca-ciutat Barcelona es pot veure complementat en funcié de les preferéncies
de cada visitant ja que la marca-ciutat Barcelona disposa d’un marcat caracter urba

i cosmopolita i adaptable degut al conjunt de la oferta turistica de Catalunya.
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7 Barcelona: Sostenibilitat i Qualitat de vida

Actualment gran part la poblacié resideix a les arees urbanes. Aquest aspecte
presenta molts de reptes per a les ciutats ja que convé que tota ciutat aspiri a
convertir-se una Smart City o ciutat intel-ligent, és a dir, una area urbana capac¢
d’oferir un model de gestié basat en el respecte pel medi ambient i I'optimitzacio
dels recursos.

L’adopcio d’aquest model urba esdevé una garantia de creixement sostenible. En

aquest sentit, el Full de Ruta per a la Smart City (2012:5) exposa que arreu del

mon “entre 1950 i 2011 la poblacié urbana va augmentar gairebé cinc vegades”.
Aixi doncs, convé que les ciutats disposin de mecanismes per tal de gestionar els
recursos, reduir 'impacte mediambiental derivat de I'activitat humana i fomentar les

innovacions tecnologiques per obtenir indexs d’eficiéncia energética més elevats.

7.1 Les ciutats intel-ligents o Smart cities

Segons el Full de Ruta per a la Smart City (2012:7), el concepte Smart City es

defineix com “terme que aglutina de forma integrada les iniciatives orientades a
millorar la qualitat de vida, la sostenibilitat i la gestio eficient dels serveis, innovant
en materials, recursos i models utilitzant la tecnologia de forma intensiva.” En
aguest context, la visio estratégica de les Smart cities es basa en la potenciacio de
noves tecnologies aplicables a entorns urbans per tal de transformar les ciutats en
arees sostenibles tant economicament com ambientalment.

Tot i aixi, el desplegament de les Smart Cities precisa la col-laboracié de diferents
agents socials i economics provinent del sector public i privat, centres de recerca,
universitats i el conjunt de la poblacio.

Tal com s’exposa a El sector TIC a Barcelona (2012) les noves tecnologies de la

Informacié es troben molt ben posicionades a la ciutat ja que el 70% de les
empreses del sector TIC es troben a la provincia de Barcelona. Segons el Full de

Ruta per a la Smart City (2012), Barcelona ha tingut en compte les oportunitats de

les TIC per tal d’assolir un model urba sostenible i conseqient amb les necessitats
socials i economiques de la ciutat.

Al seu torn, els agents publics i privats de la ciutat han fomentat un model
participatiu capa¢ de generar sinérgies i facilitar els avancos en materia de
sostenibilitat. La innovaciéo en aquesta area €s molt rellevant ja que tal com

s’exposa a Full de Ruta per a la Smart City (2012:5) “les ciutats consumeixen més
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de dos tergos de I'energia mundial i representen el 70% de les emissions globals
de CO?.

En aquest context de progrés tecnologic i desenvolupament, les ciutats han
esdevingut arees de referéncia en matéria d’'innovacio tecnologica, creacio artistica
i la generaci6o de talent. Per aquesta ra0, cal que se sapiguen aprofitar les
infraestructures i les innovacions aplicades als mitjans de transport, I'energia,
I'aigua, la gestio de residus i les telecomunicacions per millorar la qualitat de vida

dels habitants i incrementar la qualitat de vida de la ciutadana.

7.2 Principals iniciatives TIC a Barcelona

En el cas de Barcelona, existeixen diversos projectes i infraestructures pensades
per millorar I'eficiencia energética a la ciutat. Aquestes iniciatives disposen de molt
interés ja que permeten l'evolucié de l'area urbana cap a un model de gestid
sostenible i respectudés amb el medi ambient. Els casos de participacio més
rellevants son el projecte 22@ Urban Lab, el City Protocol, el Campus Smart City

Barcelona, el projecte iCity, 'OpenData Barcelona entre d’altres.

7.2.1 Barcelona city protocol

El Barcelona city protocol és un programa basat en la potenciacié de les Smart
cities o ciutats intel-ligents. La finalitat d’aquesta iniciativa es basa en establir els
criteris d’eficiencia de la ciutat per tal d’afavorir un model basat en una gestio
eficac i respectuosa amb el medi ambient.

Tal com es mostra a I'Informe territorial de la provincia de Barcelona (2012) la nova

economia de les ciutats s’ha de basar en [leficiencia en la gestio de les
infraestructures urbanes per tal d’incrementar la qualitat de I'espai public, i
conseqientment, la qualitat de vida dels habitants de Barcelona. Aixi doncs,
l'urbanisme basat en el respecte pel medi ambient i la potenciaciéo de les TIC

esdevenen una garantia de progrés de la ciutat en matéria de qualitat ambiental.

7.2.2 BARCELONA URBAN LAB

Un dels programes més rellevants en matéria de sostenibilitat és el Barcelona
Urban Lab. La iniciativa Barcelona Urban Lab té I'objectiu de fomentar el sector de

les noves tecnologies a la ciutat comtal.
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El principal atractiu d’aquesta iniciativa es basa en la participacioé del sector public i
privat, de tal manera que les empreses del sector de la tecnologia poden
experimentar amb les seves innovacions a Barcelona, mentre que la ciutat
incorpora avencos en materia de sostenibilitat i ecologisme.
Per tant, el programa Barcelona Urban Lab permet posar a la practica iniciatives
dissenyades per millorar I'eficiéncia energética de la ciutat, i conseqlientment, la
qualitat de vida dels seus ciutadans. Pel que fa les principals innovacions
emmarcades dins el projecte Barcelona Urban Lab sén:

- Instal-lacié de sensors RFID
La incorporacio de sensors RFID (Radio Frequency IDentification) als containers
permeten informar a temps real sobre el seu nivell de capacitat. La deteccié del
grau de carrega de cadascun dels containers permet que els camions de les
escombraries modifiquin el seu recorregut en funcié del nivell de residus, aixi
doncs, es tracta d’'una mesura que permet optimitzar trajectes, reduir el consum de
combustible i el nivell d’emissions de CO? a 'atmosfera. Pel que fa al nombre de
containers que disposen d’aquest sistema ascendeix a 39.000 unitats, 27.000 de
les quals estan destinades als habitants i 12.000 son per Us dels establiments
comercials.

- SIIUR Project
El SIIUR Project (Comprehensive Solution for Urban Infrastructure) es tracta d’'un
sistema d’enllumenat public capa¢g d’engegar-se o apagar-se en funcié de la
circulacio de vianants al carrer. El principal atractiu d’aquesta mesura es basa en la
reduccié de la despesa energética, al mateix temps que serveix per a optimitzar
I'is de I'energia. Aixi doncs, el SIIUR project permet potenciar I'estalvi energétic i
pressupostari de 'Ajuntament de Barcelona.

- Creacio del mapa de soroll
La creaciéo d’'un mapa de soroll de la ciutat ofereix dades a temps real sobre els
nivells de contaminacié acustica a cada zona. Aguest mecanisme proporciona
informacio per a cada punt de la ciutat. Aixi doncs, les dades obtingudes permeten
dimensionar els nivells de contaminacioé acustica de la ciutat i avaluar possibles
alternatives per combatre la contaminacié acustica.

- Control de fluxos de circulacié
El desenvolupament d’'un sistema creat per gestionar els fluxos de circulacio es

duu a terme mitjangant 50 sensors ubicats en diferents punts de la ciutat. Aquests
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aparells identifiqguen la situacio del transit en temps real. A partir de la informacié
obtinguda, es permet gestionar la circulacio de vehicles a la ciutat.
Actualment es tracta d’una iniciativa pilot, tot i aixi, aquesta tecnologia esta creada
per oferir informacié sobre I'estat del transit als conductors arreu de la ciutat. El
principal avantatge d’aquest projecte és la facilitat que ofereix per planificar les
rutes dins de la ciutat i optimitzar el temps del transport. Pel que fa a les entitats
impulsores d’aquest projecte son el Departament de Transport i Mobilitat i
'Ajuntament de Barcelona.

- Sensors d’aparcament
La instal-lacioé de sensors d’aparcament permet identificar la disponibilitat de places
lliures. Actualment Barcelona disposa de 70 sensors d’aquest tipus i es troben en
zones blaves i de carrega i descarrega. Aquest projecte es troba en fase
d’experimentacio, tot i aixi, es preveu que el seu Us s’estengui en diferents punts
de la ciutat.

- Fibra optica
L’arribada de la Fibra Optica ha permés incrementar 'ample de banda al districte
de Sant Marti. Els principals avantatges de la Fibra Optica consisteixen en facilitar
les telecomunicacions i millorar la velocitat de navegacio.

- Carril Bicicleta
El carril bicicleta del districte 22@ ha estat dissenyat per tal de millorar la seguretat
dels ciclistes i garantir la circulaci6 amb normalitat de la resta de vehicles. El
proposit d’aquesta accid es basa en millorar la seguretat dels ciclistes i els
conductors.

- Sistema comptabilitzacié transit
El sistema de control del transit és capa¢ de comptabilitzar el nombre de vehicles
que circulen per un carrer. Aquest sistema té la capacitat d’interpretar les dades,
per posteriorment, modificar el temps d’espera dels semafors en funcié dels fluxos
de transit.

- Semafors intel-ligents
Els semafors intel-ligents tenen la capacitat d’emetre senyals acustiques en funcié
del soroll exterior. Aquest sistema permet que les persones invidents puguin guiar-
se per la ciutat i identificar els passos de zebra. Els sons dels semafors funcionen
per avisos entre el semafor de partida i desti, aixi doncs, la incorporacié d’aquest

sistema permet incrementar la seguretat dels vianants amb problemes de visio.
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7.2.3 Projecte i-City

El projecte i-City consisteix en una plataforma basada en la potenciacié del sector
TIC a la ciutat. Aquest programa ha estat aprovat per la Comissié Europea i troba
sota la direccid6 de [llnstitut Municipal d’Informatica (IMl) de I'Ajuntament de
Barcelona.

El principal aspecte a destacar del programa i-City consisteix en el
desenvolupament d’accions destinades a millorar la qualitat de vida a la ciutat en
materia de mobilitat sostenible, medi ambient, serveis per a la ciutadania, salut,
oci, cultura i seguretat. El programa i-City compta amb la participacié entre
diferents ciutats europees com ara Londres, Genova i Bolonya. Cal comentar que a

escala europea s’han desenvolupat quinze projectes relacionats amb les Smart

cities, en set dels quals hi participa Barcelona. Tal com s’exposa a Barcelona lidera

la_iniciativa europea en ciutats intel-ligents (2011), Barcelona és la capital mundial

de les tecnologies de mobilitat. Aquest fet és molt rellevant per a la ciutat ja que
fomenta el seu posicionament en matéria d’innovacio, qualitat de vida i

sostenibilitat.
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Localitzacio dels projectes de I'’AMB dedicats a la sostenibilitat i la qualitat de vida a

Barcelona

Il-lustracié 49: Imatge corresponent a les iniciatives i projectes duts a terme a ’AMB durant el 2011.
Dades extretes PEMB 33: neix la quia de masters d’excel-lencia global (2011:6). Consultat el 5 / juliol /
2013 a Pla Estratégic Metropolita de Barcelona.

Tal com s’exposa al PEMB 33: neix la _guia de masters d’excel-lencia global

(2011:6) els principals projectes de I'AMB dedicats a la sostenibilitat i la

competitivitat a '’AMB son els seguents:

BLOC 1. Coneixement:

1. Campus Diagonal-Besos (Barcelona i Sant Adria de Besos)
2. Font de llum de sincrotré Alba (Cerdanyola del Valles)

3. Fusion for Energy-FAE (Barcelona)

4. Marelncognito (Barcelona)
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5. Partnership for Advance Computing in Europe- PRACE (Barcelona)

6. Barcelona CAMPUS, cluster d’educacioé superior (municipis AMB)

BLOC 2. Projecci6 Internacional i atracci6 de talent:

7. bizBarcelona (Barcelona)

8. Plataforma Barcelona / World (Barcelona)

9. Consolats de Mar (Barcelona)

10. Do it in Barcelona (Barcelona)

11. Barcelona Economic Triangle (Barcelona, Cerdanyola del Vallés i Viladecans)

BLOC 3. Mobilitat i accessibilitat:

12. Linia d’Alta Velocitat Barcelona- Frontera Francesa (tram Barcelona- Figueres)

13. Construccié Linia 9 del Metro (Barcelona, Santa Coloma de Gramenet, Badalona, L'Hospitalet de Llobregat i el Prat de Llobregat)

14. Perllongament de la Linia 1 de FMB a Badalona (Santa Coloma de Gramenet)

15. Perllongament de la Linia 2 de FMB entre Sant Antoni i Parc Logistic, connexio linia 9. (Barcelona i L’Hospitalet de Llobregat)

16. Plataforma reservada per a l'autobus a I'eix viari de la C-245 entre Castelldefels i Cornella del Llobregat (Castelldefels, Gava,
Viladecans, Sant Boi de Llobregat i Cornella del Llobregat)

17. Xarxa Ferroviaria per al Baix Llobregat (Barcelona, Castelldefels, Cornella de Llobregat, Esplugues de Llobregat, Gava, Sant Boi de
Llobregat, Sant Feliu de Llobregat, Sant Joan Despi, Sant Just d’Esvern i Viladecans)

18. Sant Andreu — La Sagrera: sistema ferroviari i projecte urba (Barcelona)

19. Estacié intermodal del Baix Llobregat (El Prat del Llobregat)

20. Desdoblament del tram Montcada i Reixac — Vic de la linia C3 de Rodalies Renfe (Montcada i Reixac)

21.Accés de Rodalies a la nova terminal de I’Aeroport de Barcelona (El Prat de Llobregat)

22.RetBus (Barcelona)

23. Connexi6 entre 'A2 i 'AP7 a I'algada de Castellbisbal (Castellbisbal, el Papiol i Sant Andreu de la Barca)

24. Carril BusVAO a la C-58 i la B-23 i carril bus a la C-31i a la C-245 (Area Metropolitana de Barcelona)

25. Perllongament de la C-32 fins a la connexié amb la B-23. (Sant Boi de Llobregat, Cornella de Llobregat i Sant Joan Despi)

BLOC 4. Promoci6 de sectors estrategics:

26.Innobaix, 'agéncia d’'Innovacié i Coneixement del Baix Llobregat. (municipis del Baix Llobregat i L'Hospitalet de Llobregat)
AUDIOVISUAL / TIC

27. BZ Barcelona Zona d’Innovacié i Cultura (Barcelona)

28. Cibernarium (Barcelona)

Bio Regid/ Salut

29. Ampliacié del Parc Cientific de Barcelona (Barcelona)

30. Biopol'H (Barcelona)

31. Parc Sanitari de Sant Joan de Déu (Sant Boi de Llobregat)

32. Consorci Internacional del Genoma del Cancer- ICGC (Barcelona)

33. Centre Internacional d’Analisi Gendmica (Barcelona)

34. Sant Boi, ciutat de la salut mental (Sant Boi de Llobregat)

35. Nou edifici per a una nova recerca a I'lnsitut d’'Oncologia de la Vall d’'Hebron — VHIO (Barcelona)

36. BZ Barcelona Innovacié Tecnologia (Barcelona)

37. BarceloReta, recerca i innovacié per a un millor envelliment (Barcelona)

38. Centre de Recerca Biomedica Cellex de I'IBIDAPS (Barcelona)

39. CENIT Rehabilita — Tecnologies Disruptives per a la Rehabilitacié del Futur. (Badalona)

AERONAUTIC

40. Delta BCN, Consorci per al Desenvolupament del Parc Empresarial d’Activitats Aeroespacials i de la Mobilitat (Viladecans)
41. Projectes de suport al desenvolupament de I'area aeroportuaria de I'aeroport de Barcelona (El Prat de Llobregat)
ENERGIA

42. KIC InnoEnnergy (Barcelona, Sant Cugat del Valles i Sant Adria de Besos)

LOGISTICA

43. Port de Barcelona. Ampliacié sud (Barcelona i el Prat del Llobregat)

44. Accessibilitat a la plataforma logistica del Delta del Llobregat (municipis de I'Area Metropolitana de Barcelona)

45. Nous accessos sud, ferroviari i viari, a 'ampliacié del Port de Barcelona (Sant Joan Despi, Cornella de Llobregat, 'Hospitalet de
Llobregat, el Prat de Llobregat i Barcelona)

Agroalimentari

46. Campus de I'Alimentacié de Torribera (Santa Coloma de Gramenet)

47. BZ Barcelona Zona Innovacié Alimentaci6 (Barcelona)
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BLOC 5. Infraestructures i equipaments d’impacte urba:

48. Ampliacio del recinte firal de Barcelona (Barcelona i 'Hospitalet de Llobregat)
49. 22@Barcelona, el districte de la innovacié (Barcelona)

50. Parc de Negocis de Viladecans (Viladecans)

51. Parc de I'Alba (Cerdanyola del Vallés)

52. Parc de Can Zam (Santa Coloma de Gramenet)

53. Centre Direccional Prat Nord (El Prat de Llobregat)

BLOC 6. Sostenibilitat i medi ambient:

54. Desenvolupaments tecnologics per a un cicle urba de I'aigua autosostenible - SOSTAQUA (projecte estatal liderat des de Barcelona)
55. Recuperacié social i ambiental de I'espai fluvial del Llobregat a la comarca del Baix Llobregat (Conca del Llobregat)

56. LIMA, Low Impact Mediterranean Architecture (Barcelona)

57. LIVE Barcelona: logistica per a la Implantacié del Vehicle Eléctric (Barcelona)

BLOC 7. Urbanisme i cohesi6 social:
58. Projectes de barris de 'AMB. Convocatoria 2010
1. Raval sud (Barcelona)
2. La Vinya, Can Clos, Plus Ultra (Barcelona)
3. La Montserratina (Viladecans)
4. Vista Alegre (Castelldefels)

Dades extretes de PEMB 33: neix la quia de masters d’excel-léncia global (2011:6). Consultat el 5 / juliol/
2013 a Pla Estratégic Metropolita de Barcelona.

7.3 Principals accions destinades a fomentar la mobilitat sostenible

a Barcelona

La mobilitat dins la ciutat és un aspecte rellevant per la qualitat de vida dels seus
habitants ja que si es permet I'accessibilitat al conjunt de les zones de la ciutat, el
model urbanistic tendira a la integracié i hi haura menys necessitat de desplacgar-se
en vehicle propi. Tenint en compte que un dels principals inconvenients de la
mobilitat urbana sén la circulacid, 'aparcament i les emissions de dioxid de
carboni, el transport public esdeveé un recurs molt necessari per 'activitat urbana.

Aixi doncs, en aquest apartat es presenten les principals iniciatives destinades a

impulsar el model de mobilitat sostenible a la ciutat de Barcelona.

7.3.1 Programa LIVE (Logistica per a la implementacio del vehicle eléctric)

El programa LIVE es tracta d’'una iniciativa que té l'objectiu de fomentar I'is del
vehicle eléctric a Barcelona i la seva area metropolitana. Aquesta iniciativa es troba
promoguda per agents de caracter public i privat com ara institucions relacionades
amb la mobilitat, I'energia i la recerca.

Cal comentar que la ciutat disposa de més de 240 punts de recarrega de vehicles
eléctrics, per tant, es deixa entreveure la previsiéo de creixement d’aquesta forma

de mobilitat sostenible. Els principals organismes impulsors en son l'Institut per a la
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Diversificacié i I'Estalvi de I'Energia, Transports Metropolitans de Barcelona, la

Universitat Politécnica de Catalunya (UPC) Abertis, Nissan, Renault, entre d’altres.

7.3.2 L'area Verda

Pel que fa la regulacié dels estacionaments a la ciutat, en destaca la presencia de
'entitat L’area Verda. Tal com s’exposa a [‘area verda (2013) es tracta d’'una
iniciativa que regula I'estacionament de vehicles a la ciutat a partir d’'una regulacio i
tarifes. La finalitat d’aquesta accié es basa en millorar la circulacié a la ciutat i
evitar els estacionaments prolongats.

Aixi doncs, els principals avantatges d’aquesta iniciativa es basen en optimitzar
'espai d’aparcament, disminuir la circulacié de vehicles a la ciutat, millorar la

circulacio a la ciutat i consequentment, reduir el nivell d’emissions de CO?2.

7.3.3 EXPOelectric Formula-e

L’esdeveniment EXPOelectric Férmula-e és un acte que es va dur a terme del 14
al 21 de setembre de 2012 a Barcelona. La finalitat d’aquesta accié comunicativa
es basa en divulgar les avantatges del vehicle eléctric entre els diferents visitants.
Un dels principals aspectes a destacar é€s la importancia de la mobilitat sostenible
per al desenvolupament de les Smart cities. En aquest sentit, EXPOelectric
Formula-e permet acostar aquesta forma d’entendre I'habitat urba al conjunt de la
poblacio.

Pel que fa els organitzadors de I'esdeveniment, es tracta de I'Institut Catala de
'Energia, el Col-legi d’Enginyers Técnics Industrials de Barcelona (CETIB) entre
d’'altres. Aquest és un dels exemples de la participacié entre agents publics i
privats de la ciutat, en aquest cas, es duen a terme accions comunicatives
relacionades amb I'ecologisme i la sostenibilitat. En el seu conjunt, totes aquestes
iniciatives tenen el proposit de plantejar estils de vida basats en el respecte pel

medi ambient i la reduccio de I'impacte mediambiental.

7.3.4 BUS VAO (C-58)

La implantacié del carril bus-VAO (vehicles alta ocupacié) és una accié que va
entrar en funcionament el 2012. L'Us del carril bus o d’alta ocupacio té la finalitat de
donar preferéncia als passatgers dels busos i els vehicles que siguin ecologics,
estiguin ocupats per tres 0 més ocupants, motocicletes i vehicles per a persones

amb mobilitat reduida
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Aquests carrils disposen d'una llargada de 6,8 kilometres i es troben a la C-58, la
carretera que uneix Barcelona, a ’Avinguda Meridiana, i Ripollet. Cal tenir present
gue aquest €s un dels principals accessos a la ciutat de Barcelona. Aixi doncs, el
proposit d’aquesta accié es basa en incentivar una pauta de mobilitat basada en
I'is del transport public i la mobilitat sostenible. Aquesta iniciativa es duu a terme

amb la col-laboracio del Servei Catala de Transit. (SCT).

7.3.5 Xarxa ortogonal d’autobusos

La xarxa ortogonal d’autobusos consisteix en la modificacié del trajecte de les
linies d’autobusos publics de tal manera que cadascuna de les arees de la ciutat
quedi coberta de forma igualitaria. Mitjangant aquesta proposta de mobilitat es
redueixen els temps d’espera, es facilita la comprensié de les rutes per part dels
usuaris i es millora la circulacio dins la ciutat.

Aquesta xarxa de transport ha estat desenvolupada per I'entitat BCNEcologia.
Aquest institucié de caire public ha estat creada amb el proposit de fomentar la
sostenibilitat a la ciutat de Barcelona. Els principals projectes d’aquesta entitat
consisteixen en la mobilitat, I'energia, la gesti6 de residus, Il'urbanisme,

I'aprofitament de I'aigua, la biodiversitat i la cohesié social.

7.3.6 Compromis ciutada per a la sostenibilitat (2012-2020)

El Compromis ciutada per a la sostenibilitat (2012-2020) recalca les principals

accions que cal dur a terme per tal de millorar el posicionament de Barcelona en
materia de sostenibilitat i qualitat de vida. La potenciacié de les arees verdes dins
la ciutat és un element molt important tant per a la imatge de Barcelona com pels
valors que es desprenen de la ciutat. En aquest sentit, s’han creat projectes
destinats a introduir millores paisatgistiques a les afores de Barcelona per aixi fer
que quedin integrades amb la ciutat. De forma paral-lela, s’expressa la necessitat
de potenciar l'eficiéncia en els serveis desenvolupats a la ciutat.

Pel que fa al tractament de I'espai public, les principals mesures consisteixen en la
supressié de les barreres arquitectoniques, millorar la connectivitat entre els
diferents punts de la ciutat i potenciar el transport public. Aquest objectiu comporta
la creacié de mesures com la creaci6 del carril VAO i la potenciacio del transport
public.

En aquest context, s’exposa la importancia de millorar la qualitat de l'aire i reduir el

nivell de residus. En I'ambit de I'economia, la societat i I'ecologisme, es potencia el
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model economic basat en una economia baixa en emissions de dioxid de carboni,
aixi com es vol fomentar I'ecodisseny i 'ocupacié verda.

Segons el Compromis ciutada per a la sostenibilitat (2012-2020) I'ocupacio verda

es basa en potenciar places laborals destinades a la proteccié del medi ambient i a
la seva proteccio. De forma paral-lela, la potenciacié d’'un model turistic basat en la
sostenibilitat permet evitar l'impacte mediambiental que suposa l'arribada de
turistes a la ciutat, al mateix temps que es permet relacionar la ciutat amb una

pauta de vida respectuosa i acurada amb I'entorn.

7.3.7 Modernitzacio de la flota d’autobusos de Barcelona

Segons el Barcelona Clean Energy Tour (2011) I'empresa Transports

Metropolitans de Barcelona (TMB) actualment esta duent a terme un procés de
conversié en la seva flota d’autobusos. Aquest canvi es basa en transformar els
vehicles diésel per vehicles hibrids. A més, cal comentar que al voltant d’'una

tercera part d’autobusos de I'entitat TMB funcionen amb Gas Natural.

Grafic 43: Tipologia d’autobusos de I’Area Metropolitana de Barcelona

Autobusos pis baix Low-floored buses & 1.072
Autobusos Gas Matural MNalural-gas huses A0
Autobusos Biodiesel 110
Autobusos Gasol 483
Autcbusos Hibrids | e
Auto, amb aire condicionat  Buses with air condiio., 1.065
Nambre maxim cotxes Maximum No. of buses run- 835
en linia (en hora punta) ning (at rush hour)

Edat mitjana de laflota Average age of fleet 7,30

Font: Transports Metropolitans de Barcelona (2013:2).

El quadre mostra la tipologia d’autobusos publics que hi ha a I'’Area Metropolitana
de Barcelona. Dels 1072 autobusos que conformen la flota municipal, n’hi ha 483
Diesel, és a dir, vora el 50% del total. En canvi, els autobusos que circulen amb
gas natural son 410, i representen el 38,24%. Pel que fa els autobusos que
funcionen amb biodiésel, ascendeixen a 110 unitats.

A més, I'empresa dels transports de Barcelona, Transports Metropolitans de
Barcelona (TMB) ha acordat amb I'empresa xinesa BYD I'Us d’'un autobus eléctric

durant dos anys. Aguest model servira de prova per valorar el funcionament del
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vehicle eléctric per posteriorment, decidir si s’augmentara el parc de vehicles

d’aquest tipus.

Il-lustracié 50: Imatge corresponent al model de bus eléctric de Barcelona. Consultat el 5 /juliol / 2013 a
La Vanguardia (2013).

Cal comentar que Barcelona disposa de 69 autobusos hibrids. Aquesta xifra
representa un 6,43% del total. Aquesta xifra €s for¢ca minoritaria, tot i aixi, aquesta
dada pot ser considerada com una oportunitat per a modernitzar una part del parc
automobilistic municipal i per tant, reduir 'impacte mediambiental del transport

urba.

7.4 Transport public a Barcelona

El transport public a la ciutat de Barcelona és un important mecanisme de
circulacié ja que permet connectar els diferents punts de la ciutat i ofereix
combinacions per facilitar la mobilitat dels usuaris. En aquest apartat es mostren
les caracteristiques més rellevants relacionades amb aquest aspecte de la marca-

ciutat Barcelona.

Grafic 44: Evolucié de viatgers de TMB (2001-2012)
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Font: Transports Metropolitans de Barcelona. Hora Punta (2013).
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L’evolucié de passatgers de la xarxa de Transports Metropolitans de Barcelona
mostra un creixement de viatgers entre els periodes 2001 fins al 2007. A partir del
2008 el nombre de viatgers experimenta un lleuger declivi i un petit ascens.
Segons les dades del 2012 es registren 553,5 milions de validacions, xifra molt
similar als nivells del 2005 i 2009. De mitjana cada dia 1,51 milions de persones

utilitzen el transport public de 'AMB.

7.4.1 Flota d’autobusos de Barcelona

El parc d’autobusos de Barcelona esta format per 1072 autobusos que cobreixen
un total de 102 linies. La longitud de la xarxa d’autobusos és de 890,03 km i
agrupa un total de 2591 parades. Pel que fa la llargada del carril bus és de 143,4
quilometres. A diferencia del metro, la velocitat d’aquest mitja de transport és

inferior ja que la velocitat mitjana oscil-la al voltant dels 11 quilometres per hora.

Grafic 45: Linies de Bus de Barcelona

Longitud de la xarxa: 890,03 km

Parc mohil: 1.072 autobusos

Nombre de linies: 102

Hombre de parades: 2.591

Carril bus: 143.40 km

Velocitat mitjana en hora punta: 11.49 km/h

Velocitat mitjana al Harg del dia: 12,10 kmh

Oferta: 40.254,16 {milers)
3.320.57 places-km {milions)

Cotxes en linia en hora punta: 835

Demanda: 173,96 milions de viatges

Font: Transports Metropolitans de Barcelona (2013:2).

La mobilitat eléctrica a Barcelona es presenta com una alternativa sostenible per al
transport urba. El principal avantatge d’aquest tipus de vehicles consisteix en la
reduccié d’emissions de CO? a I'atmosfera, de tal manera que aquest procés de

transformacio permetra millorar la qualitat de I'aire a la ciutat.
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Grafic 46: Evolucio de la flota publica a Barcelona
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Font:_Ajuntament de Barcelona (2013:3).

7.4.2 Bicing

Tal com s’ha exposat, la xarxa de transports urbans de Barcelona cada dia dona
servei vora 1,5 milions de passatgers. Tot i aixi, una de les iniciatives més
respectuoses amb el medi ambient, és la proposta de mobilitat anomenada bicing
ja que planteja un model de desplagament urba basat en I'Us de la bicicleta.

El sistema bicing ofereix un sistema de lloguer de bicicletes publiques pensat per a
cobrir trajectes curts. L'usuari ha de pagar una quota anual que li dona dret a I'is
dels equipaments. Actualment aquesta iniciativa disposa de 6.000 bicicletes i un
total de 420 estacions. Pel que fa el seu nombre d’abonats és de 110.488, els
guals de mitjana duen a terme al voltant de 1.088.000 usos cada mes.

La mitjana del trajecte amb bicing és de 12,8 minuts i s’estima que de mitjana,

cada usuari utilitza el servei al voltant de 10 vegades mensualment. El planol

mostra les estacions de bicing a la ciutat.

Il-lustracié 51: Planol corresponent a les estacions bicing de Barcelona. Dades extretes de bicing (2013).
Consultat el 5/ juliol/ 2013 a Bicing (2013).
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Tal com es pot observar, gran part dels punts d'estacionament es troben als
districtes de Ciutat Vella, 'Eixample, Sants-Montjuic. Aquest sistema de transport

es mostra com una alternativa sostenible per desplacar-se per la ciutat.

7.4.3 Metro de Barcelona

Des de la investigacio es considera que la funcionalitat del metro en materia de
gestié del transport urba és molt rellevant ja que permet la connectivitat entre els
diferents punts de la ciutat, per tant, €s un mecanisme de transport que permet
agilitzar la circulacio de les persones dins la ciutat, reduir les emissions de dioxid
de carboni, i per tant, disminuir la congestié de vehicles a Barcelona.

La taula mostra les linies corresponents al metro de Barcelona, les seves diferents

linies i els punts d’'interconnexi6 corresponents.
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Il-lustracié 52: Imatge corresponent a les linies de metro de Barcelona. Consultat el 5 / juliol / 2013 a Red
Transporte (2013)

La linia vermella, és a dir, la numero 1 és la que disposa d’'una major llargada ja
gue la seva longitud és de 20,7 quilometres. La segona linia més llarga és la linia
blava (linia 5) de 18,9 quildometres, seguida de la linia verda (linia 3) de 18,4
quildometres. La linia groga (linia 4) té una longitud de 17,3 quildmetres, mentre
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que la linia lila (linia 2) té una longitud total de 13,1 quilometres. Actualment les

linies més curtes son la 9 (linia taronja) i la 11 (linia verd clar).

Grafic 47: Caracteristiques basiques de les linies de metro de Barcelona
Pel que fa la longitud de la xarxa de metro, el nombre d’estacions totals, la
frequiéncia de pas i la velocitat de transport, son aspectes que es detallen a la

seguent taula:

Kms  Estacions Ampledavia  Trensenliniahorapunta Interval de pas en hora punta Velocitat comercial Alimentacid eléctrica
Km Stations  Rail gauge Trains running at rush hour Interval at rush hour Commercial speed Power
Linia 1 Ling 1 07 0 16Mmm 26 J4r 26,8 km/h calenria rigida | rigid overhead p..
Linia 2 Ling 2 131 18 14%mm 2 247 27 B km/ catenaria rigida | rigid overhead p.l
Linia 3 Ling 3 184 B 14%mm a7 e 26,6 km/ calenaria rigida | rigid overhead p.l.
Linia 4 Ling d 173 2 14%Bmm 13 400 284 kmh catenéria rigida | rigid overhead p.|
Linia § Ling § 1849 B 14%Bmm a0 258 26,3 kmh catenéria rigida | rigid overhaad p.|
Linia 310 Lina 410 11 12 14%mm fi-4 HO0 20 2kmh - 324 kmh catenéria rigida | rigid overhead p.|
Linia 11 Ling 11 23 5  14%mm 2 7 24,0 km/h catenaria rigida | rigid overhead p.|
Funicular Funicuar raiway 08 2 1.200 mm 2 1000 250 kmvh 550 Ve 2 % 555 kW)
Total xama  Total network 1026 14 138

" En el tram comi, lintesval &6 da 3'
* At shamd stogs, the tine nfereal 8 3'

Font: Transports Metropolitans de Barcelona (2013:2).

En el seu conjunt, l'interval de temps en la frequiéncia de pas del metro es troba
entre els 2'49” i els 10’ en el cas del funicular. Pel que fa la longitud de la xarxa,
recorre una distancia de 102,6 quilometres i conté un total de 141 estacions. Tenint
en compte aquesta dada, la mitjana entre estacions per quilometre es troba en un
valor de 0,72 estacions per quilometre.

Pel que fa la velocitat dels metros de la linia 1 a la linia 9-10 es troba compresa
entre els 11 i els 20 quilometres per hora, aixi doncs, aquest mitja de transport

public es presenta com una proposta agil per realitzar desplacaments a la ciutat.

7.5 Exemples d'Arquitectura Verda a Barcelona

L’arquitectura verda es caracteritza per la construccio o adaptacio d’edificis per tal
que tinguin elevats indexs d’eficiencia energetica. Des de la investigacidé es
considera que la inclusio d’aquests edificis a la ciutat és rellevant ja que serveix per
projectar una imatge relacionada amb el respecte pel medi ambient al mateix
temps que permet innovar. Els exemples més rellevants de Barcelona en materia

d’Arquitectura Verda son els seguents:
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7.5.1 Torre Agbar

La Torre Agbar va ser construida al 2005 per l'arquitecte Jean Nouvel. Aquest
edifici de 142 metres d’altura i 31 plantes ha esdevingut una icona de Barcelona
per la seva estética i pel seu contrast amb I'entorn. A més, es tracta d'una
construccio ecologica ja que disposa de sistemes de control de la temperatura, de

tal manera que les finestres s’obren automaticament segons les condicions

climatologiques.

Il-lustracié 53: Imatge corresponent a la Torre Agbar de Barcelona. Dades extretes de Barcelona city tour
(2013). Consultat el 5/ juliol/ 2013 a Barcelona City Tour (2013).

La torre Agbar ha estat reconeguda com edifici verd per la Comissié Europea ja
que es tracta d’'una construccié de caire no residencial que respecta els estandards

ambientals establerts.

7.5.2 Edifici Media-Tic

L’edifici Media-Tic ha estat dissenyat per Enric Ruiz-Geli. Aquest edifici inaugurat
el 2010 es caracteritza per la seva facana feta amb Ethilene Tetrafluor Ethilene
(ETFE), és a dir, plastic de bombolles inflables. L'us d’aquest material permet
'entrada de la llum de I'exterior i el manteniment de la temperatura, de tal manera
que el projecte desenvolupat evita el malbaratament energétic de l'edifici i en
redueix les emissions de CO? Tant l'estética com les propietats de [I'edifici
confereixen un tractament especial a aquest espai i mostren I'evolucié en mateéria

de sostenibilitat i disseny a Barcelona.
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Il-lustracié 54: Imatge corresponent a I'edifici Mediatic. Dades extretes de Flickr (2013). Consultat el 5/
juliol/ 2013 a Flickr (2010).

7.5.3 Edifici Banc de Sang i Teixits

Tal com s’exposa a El Banc de Sang i Teixits, candidato a mejor edificio sostenible
de la UE (2011), ledifici del Banc de Sang i Teixits es troba al districte 22@ i

I'estudi encarregat del seu disseny ha estat Sabaté Associats. Aquest complex ha

estat candidat als premis Sustainable Energy Europe Awards en I'edicio del 2011
ja que es tracta d’'un edifici capag de reduir el consum energeétic gracies als seus
sistemes d’aillament, calefaccio i refrigeracio.

La innovacio en I'us dels materials de construccié mostra les noves tendéncies en
matéria de sostenibilitat a Barcelona, al mateix temps que aquesta peca permet

exemplificar un model constructiu basat en la sostenibilitat.

Il-lustracié 55: Imatge corresponent a I'edifici de Banc de Sang i teixits. Dades extretes de el consorci
(2013). Consultat el 5/ juliol/ 2013 a El Consorci (2013).
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Per a una ciutat que aspira a esdevenir un referent en 'ambit de les Smart cities,
és important disposar d’equipaments que transmetin valors relacionats amb
I'ecologisme i la sostenibilitat. Tot i aixi, cal promoure iniciatives que permetin
involucrar a la poblacid i incrementar el sentiment de pertinenca a la ciutat a partir
dels valors que es volen realgar. En aquest sentit, 'Ajuntament de Barcelona ha
posat en marxa diverses accions municipals destinades a millorar I'ecologisme i el

progrés a la ciutat.

7.6 Qualitat de vida a Barcelona

El sector TIC a Barcelona (2012) exposa que Barcelona és percebuda com una

area referent en qualitat de vida. En aquest sentit, és la primera ciutat europea en
qualitat de vida pels treballadors ja que disposa d’'una oferta cultural variada, una
bona xarxa de comunicacions i esta ubicada en una posicié estratégica. De forma
paral-lela, la ciutat disposa del clima mediterrani, té patrimoni i un espai public
pensat per al gaudi. Pel que fa al grau de desenvolupament de les TIC, tal com es
mostra a_Smart City & Diagonal Besos (2013) Barcelona ocupa la vuitena posicio

en el ranquing de les smart cities d’Europa i la desena posicié en el panorama
internacional. Aquest fet deixa entreveure la importancia d’aquest sector per a la
prosperitat economica i la qualitat de vida a la ciutat, al mateix temps que es

presenta com un element estrategic per a la vida dels habitants.

7.7 Conclusio sostenibilitat i qualitat de vida a Barcelona

Les millores exposades estan destinades a la millora de I'espai public de la ciutat i
conseqlentment, persegueixen una major qualitat de vida pels ciutadans. Totes les
accions exposades tenen en compte la qualitat de vida dels ciutadans i es regeixen
per I'eficiéncia energética.

La conversié de Barcelona en una Smart city planteja reptes i oportunitats pels
diferents agents municipals, tot i aixi, la suma d’esfor¢os i la col-laboracié entre
agents publics i privats pot permetre I'optimitzacié de recursos de la ciutat, millorar
la qualitat de l'espai urba i millorar la percepcié de la ciutat en matéria de
sostenibilitat. Tal com s’ha exposat, les Smart cities es caracteritzen per I'is de
mitjans de transport sostenibles. Tenint en compte les dades referents a la flota

d’autobusos de la ciutat, s’observa que els autobusos hibrids encara suposen una
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minoria, tot i aixi, els autobusos de Gas natural permeten reduir les emissions de
CO2. Es evident que la renovacié de la flota d’autobusos comporta una elevada
despesa per les arques municipals, tot i aixi, optar per vehicles respectuosos amb
el medi ambient és una inversio valuosa per la qualitat de vida de la marca-ciutat
Barcelona i pel seu posicionament com a sinonim de respecte pel medi ambient,
sostenibilitat i progrés. Tenint en compte les dades exposades, convé que els
principals agents de la ciutat desenvolupin un model basat en el model de la

sostenibilitat.
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8 Barcelona: cultura urbana

Els espais que configuren la ciutat disposen de connotacions i diversos significats,
per tant, la forma com es gestiona I'espai public permet identificar la ciutat, la seva
identitat i la forma com és percebuda per les diferents audiéncies.

La marca-ciutat Barcelona disposa d’elements relacionats amb la cultura,
arquitectura i l'art, per tant, cal prestar atencié al conjunt d’elements que en
configuren la seva identitat.

Des de la investigacio es considera que els aspectes que determinen la marca-
ciutat Barcelona son l'urbanisme, l'arquitectura, I'art, els productes audiovisuals i
mediatics relacionats amb la marca-ciutat. No obstant, convé tenir en compte que
les marques i entitats agrupades sota el concepte Barcelona esdevenen agents

capacos de transmetre el concepte Barcelona en diferents sectors.

8.1 La marca-ciutat iconica: interacciéo amb l'espai public

Tal com s’ha exposat préviament, els monuments més visitats a Barcelona son la
Sagrada familia, 'Aquarium de Barcelona, el museu del F.C Barcelona, el Poble
Espanyol de Barcelona, el Castell de Montjuic, el Parc Zoologic de Barcelona, el
Museu Picasso, la Pedrera de CatalunyaCaixa, el CosmoCaixa Barcelona i el
CaixaForum de Barcelona. Tot i aixi, un dels aspectes a tenir en compte de la
marca-ciutat Barcelona és la integracio de I'art urba en I'espai public de la ciutat.
Tal com defensa Palou (2013) la potenciacid de I'espai public esdevé un
mecanisme per millorar la qualitat de I'espai urba i incrementar la diversitat de
Barcelona. Als anys 80 es va dur a terme un procés d’obertura al mar i de
recuperacio del litoral, tot i aixi els turistes encara no percebien tot el potencial de
la marca-ciutat Barcelona.

Es considera que la preséncia d’art urba esdevé un mecanisme per incrementar la
qualitat de vida dels habitants i visitants. En aquest sentit, Barcelona disposa
d’'espais destinades potenciar la interacci® amb I'espai public. L’espai public de
Barcelona és molt rellevant ja que la marca-ciutat Barcelona es troba dotada per
peces i paisatges que desperten linterés de les diferents audiéncies i que tenen

importancia a I'hora de configurar el concepte Barcelona.
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- Peix Daurat

N #

Il-lustracié 56: Imatge corresponent al Peix Daurat (1992) obra de Frank O. Gehry, I'escultura es troba
ubicada a la Vila Olimpica. Consultat el 20 / maig / 2013 a way 2 Barcelona Travel Guide (2009).

- David i Goliat

Il-lustracié 57: Imatge corresponent a I'escultura de David i Goliat (1992), creada per Antoni Llena.
Consultat el 20 / maig / 2013 a Sitios de Barcelona (2012).

- Gat Botero

Il-lustracié 58: Imatge corresponent a I'escultura del Gat Botero (1987), creada per Fernando Botero.
Consultat el 20 / maig / 2013 a Barcelona Easy Guide (2012).
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Il-lustracié 59: Imatge corresponent a I'escultura dona i ocell (1983), de Joan Mird. Consultat el 20 / maig /

2013 a epdip (2013).

Segons Palou (2013) pels turistes passejar esdevé una activitat intrinseca amb la
visita a la ciutat, de tal manera que el recorregut per I'espai public pot esdevenir
meés rellevant que la visita al punt d’interés. Per tant, realcar els valors de
I'arquitectura i la cultura del territori permet enfortir la identitat de la marca-ciutat
Barcelona i fomentar els seus atributs a partir del seu patrimoni.

La forma com la ciutat gestiona I'espai public permet identificar quins son els valors
gue es volen potenciar de la marca-ciutat, aixi doncs, aquestes accions
paisatgistiques o0 de comunicacié primaria (Kavaratzis, 2005, Ashwort &
Kavaratzis, 2009) permeten definir el discurs de la ciutat i exposar els seus valors.
No obstant, el concepte espai public no es limita a l'art urba, siné que també s’hi
engloben edificis i espais reconvertits i adaptats per a nous usos. Un dels

exemples que mostren en serien les xemeneies ubicades al districte 22@ del

Poblenou.

Il-lustracié 60: Imatge corresponent al Campus de Comunicacié Poblenou, ubicat al districte 22@.
Consultat el 20 / maig / 2013 a Universitat Pompeu Fabra (2012).

Segons (Garate 2011) les xemeneies del barri del Poblenou han passat per un
procés de transformacio en la seva funcionalitat, ja que en un principi es tractava
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d’elements relacionats amb I'activitat industrial de la zona, en canvi, actualment
tenen valor simbodlic degut a la seva relacio amb el passat industrial del barri.

Des de la investigacid es considera que la relacio existent entre aquestes peces i
I'entorn urba és rellevant ja que aquests elements aporten informacié historica de
la marca-ciutat al mateix temps que es troben integrades dins I'espai. Tal com
sosté (Géarate 2011) les xemeneies del Poblenou han adquirit un major significat
per elles mateixes ja que han passat de tenir un valor funcional, a un valor estétic i
cultural.

Aixi doncs, aquesta nova forma de gestionar el paisatge té la finalitat de mantenir
les arrels historiques de la marca-ciutat, al mateix temps que es potencia un model
urba basat en la interaccié i la convivencia d’elements urbanistics ja existents. De
forma paral-lela, s'incrementa el potencial cultural de la ciutat ja que s'utilitzen
elements paisatgistics per exposar alguns elements caracteristics de la marca-
ciutat Barcelona.

Un altre exemple de la reconversié d’espais urbans és el complex comercial de les

Arenes, ubicat a Placa Espanya.

Il-lustracié 61: Imatge corresponent al Centre comercial de les Arenes, ubicat a Plaga Espanya. Consultat
el 20 / maig / 2013 a Construmatica (2011).

Antigament aquest complex era una placa de toros, tot i aixi, la seva inactivitat va
permetre la remodelacié de I'edifici per tal d’acollir-hi un centre comercial obert als
visitants i el museu del rock de la col-leccié Jordi Tarda.

Les accions paisatgistiques mostrades sén exemples de l'aprofitament de les
icones de la marca-ciutat per tal d’integrar espais ja existents i dotar-los de noves

utilitats, tot mantenint el valor historic i cultural de les peces.
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8.2 Us del naming Barcelona

La preséncia d’organismes publics i privats que interactuen amb la marca-ciutat
Barcelona i fomenten I'associacid de conceptes aporta una dimensié plural i
poliedrica al concepte Barcelona. Des de la recerca es consideren que les
empreses més rellevants relacionades amb la marca-ciutat Barcelona son el Futbol
Club Barcelona, Estrella Damm, Custo Barcelona i Desigual.

A més, cal comentar que part dels agents privats esmentats interactuen entre si
mitjancant esdeveniments culturals, esportius, patrocinis tant en el context de
Barcelona com a escala internacional, per tant, el seu grau d’interrelacié aporta
una major riquesa a la gestio de la marca-ciutat Barcelona. Paral-lelament,
'existéncia de textos visuals, audiovisuals, escrits 0 sonors relacionats amb un
territori determinat fan que els diferents receptors es configurin una imatge plural i

poliédrica de I'espai en qué transcorren el conjunt de les accions.

8.2.1 Entitats amb imatge corporativa relacionada amb la marca-ciutat
Barcelona

El Futbol Club Barcelona és una entitat esportiva estretament relacionada amb la
ciutat de Barcelona. Aquest club esportiu agrupa diferents disciplines, tot i aixi, el
futbol és la disciplina més associada amb aquest club. Tal com s’exposa a la web

corporativa del Futbol Club Barcelona (2013) el FCB es troba estretament

relacionat amb I'evolucio de la ciutat i el territori de Catalunya. Consequentment,
els successos relacionats amb aquesta entitat incideixen en la forma com la ciutat
és percebuda arreu del mén.

Es ben sabut que el futbol és una disciplina esportiva que reuneix milions de
seguidors arreu del moén. Per tant, disposar d’'un equip amb una projeccio
internacional permet que Barcelona sigui identificada com una ciutat atractiva i
relacionada amb els valors del club.

En el seu conjunt, els atributs que es desprenen del FCB son lesforg, la
cooperacio, el talent i 'optimisme. Per tant, 'associacié de conceptes entre I'entitat
i la marca-ciutat fomenta la creacié del concepte Barcelona més enlla de la propia
ciutat. A més, a Barcelona es concentren diferents agents empresarials que es
troben estretament relacionats amb la promocié de la marca-ciutat Barcelona. Els

casos més rellevants sén el FCB i Estrella Damm.
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Tal com s’exposa a Estrella Damm (2013) “[la ciutat de Barcelona i Estrella Damm]
tenen una relacié centenaria, des que al 1876 va néixer la Damm a la ciutat. Des
de llavors, la marca ha anat buscant la manera de potenciar la ciutat, de fer-la

créixer, i de donar-li una gran projeccio tant nacional com internacional.”

Fotogrames de |'espot Estrella Damm: la cervesa que es beu on millor es viu (2008)

Il-lustracié 62: Fotogrames corresponents a I'espot Estrella Damm: la cervesa que es beu on millor es viu

(2008). Consultat el 20/ abril/ 2013 a youtube (2008).

Cal tenir en compte que Estrella Damm és Patrocinador Oficial del FC Barcelona.
Per tant, 'associacio entre aquestes dues organitzacions és evident. La forma com
aquesta col-laboracié repercuteix en la formacié de la marca-ciutat Barcelona
planteja diferents incognites ja que s’associen els valors del producte amb els
valors transmesos pel club esportiu, i consequentment, en la forma de percebre la
ciutat i els seus atributs més rellevants.

Des de la investigacié es considera que aquest text audiovisual mostra una clara
sinérgia entre els jugadors del Barga, el model de gestid de I'equip esportiu, les
victories aconseguides, la trajectoria del club, la qualitat de vida de Barcelona, el
concepte de Mediterrani i el producte Estrella Damm.

Aixi doncs, aquest document posa de manifest la interrelacié existent entre el FCB
i Estrella Damm a 'hora de plantejar la imatge de la marca-ciutat Barcelona amb
els conceptes FCB, qualitat de vida, concepte Mediterrani, art public, autenticitat i
estil de vida urba.
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Tal com sosté Estrella Damm (2013) Barcelona és percebuda com una “ciutat
moderna, cosmopolita, perd també amb una historia, tradicio i cultura propies. Es
la ciutat del Mediterrani, amb tot el que suposa: gastronomia, matéria prima de
qualitat, paisatges i indrets unics, etc. Atributs paral-lels a Damm.”

Aquest fet doncs, permet que tant el paisatge fisic de la ciutat com els valors que
incorporen les dues entitats siguin elements molt Gtils per transmetre una part
important de la imatge de la marca-ciutat. De forma paral-lela, cal destacar que
Estrella Damm incorpora el terme Barcelona al seu packaging quan exporta els
productes. Segons Estrella Damm (2013) aquesta iniciativa permet contextualitzar
la exportacié al seu punt d’origen al mateix temps que defineix on es fabrica, on
s’envasa i des d’on es distribueix.

Per tant, es pot considerar que aquesta practica fomenta la promocio de la ciutat
de Barcelona a escala internacional, tot creant una sinergia entre el lloc d’origen
del producte, les qualitats de la ciutat, i els valors associats a la marca Estrella
Damm i al FCB.

A més, en el cas de la marca de cervesa Estrella Damm,
guan exporta els seus productes incorpora el terme
Barcelona al seu packaging. Per tant, es deixa entreveure
les oportunitats que suposen relacionar els valors d’'una

ciutat amb els atributs d’'una marca, producte o servei.
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Il-lustracié 63: Imatge corresponents a I'envas d’Estrella Damm (2008). Consultat el 20/ abril/ 2013 a
VCSN (2013).

Tot i aixi, la relacio entre empreses i la marca-ciutat Barcelona, també s’observa en

altres mercats, com ara el disseny i la industria téxtil.
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L’empresa Custo Barcelona és un dels exemples més clars d’empreses que
incorporen el terme Barcelona en el seu naming, és a dir, el seu nom comercial.
Aquesta empresa va ser creada a inicis al 1996 degut a I'experiéncia d’'un viatge
als Estats Units dels germans Dalmau.

Tot i que al comengament la marca s’anomenava Custo Line, finalment, el nom de
la marca va esdevenir Custo Barcelona. Cal comentar que la firma va desfilar a la
passarel-la de Nova York I'any 1997, els models de la firma han aparegut a séries
de televisi6 mediatiques com ara Friends i ha estat vestida per Julia Roberts,
Penélope Cruz, entre d’altres.

En el cas de Custo Barcelona el nom de la marca permet contextualitzar el
producte, els origens de la corporacio i relacionar-la amb la marca-ciutat
Barcelona. Es considera que aquest fet és molt rellevant ja que els productes i la

firma es troben associades amb la marca-ciutat.

B A R C E'L O-IN A

Il-lustracié 64: Imatge corresponents al cartell corporatiu de Custo Barcelona fall/winter 2011 (2011).
Consultat el 20/ juny/ 2013 a Models (2012).

Per tant, es crea una sinergia entre els dos agents. Tenint en compte el

posicionament dels productes de la firma es tracta de béns destinats a un public
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objectiu amb un poder adquisitiu mitja-alt, la marca-ciutat Barcelona es pot veure
beneficiada per I'estética i els valors associats a la marca Custo Barcelona.

Pel que fa el disseny de la marca Desigual es caracteritza per la vitalitat,
'optimisme i la pluralitat. La marca va ser creada el 1984 a Barcelona, on hi manté
el seu centre de creacié i desenvolupament de producte. Aquest fet reforca la
relacié entre la marca-ciutat i 'organitzaciéo empresarial. Des de la investigacio es
considera que la relacié establerta entre la marca de roba Desigual i Barcelona
esdevé estetica i conceptual ja que I'inconformisme de les col-leccions, el disseny
de les peces de roba i el to desenfadat dels missatges publicitaris emesos per la
companyia permet relacionar la marca-ciutat Barcelona amb un estil propi, jove,

mediterrani i optimista.

Deeigual.

la vida e‘wla}

(

Il-lustracié 65: Imatge corresponents a I'anunci de Desigual La vida es chula! (2013). Consultat el 5/ juliol/
2013 a Paper blog (2013).

Segons Daniel (2013) la relacié establerta entre 'empresa Desigual i la marca-
ciutat Barcelona és evident ja que si Barcelona fos una marca de roba, seria
Desigual, en canvi, si Barcelona fos una marca de begudes, seria Estrella Damm.
Pel que fa la relacié de significats entre I'entitat FCB i la marca Barcelona, Daniel
(2013) considera que el FCB és un important element generador de la marca-ciutat
Barcelona, al mateix temps que incrementa I'atractiu de la ciutat.

Aixi doncs, els diferents casos exposats demostren que la marca-ciutat Barcelona

pot actuar com una marca paraigies per a entitats provinents del sector privat.

8.3 Marca-ciutat Barcelona a partir de la literatura i la ficcio

Des de la investigacio es considera que les histories de ficcio ambientades en un

territori poden tenir incidéncia en la forma com la ciutat és percebuda per les
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diferents audiencies ja que aquests textos permeten aportar informacié, associar
valors i generar expectatives envers el mateix concepte de la marca-ciutat. En
aquest sentit, els agents com ara autors, directors de cinema tenen la capacitat de
generar o modificar percepcions relacionades amb els trets identificadors de la

marca-ciutat Barcelona.

8.3.1 Literatura ambientada a Barcelona

Existeix un ampli ventall de llibres com ara Nada (1944) de Carmen Laforet,
L'ombra del vent (2001) de Carlos Ruiz Zafén, La Catedral del Mar (2006)
d’lldefonso Falcones, La ciutat dels prodigis (1986) d’Eduardo Mendoza, La placa
del diamant (1962) de Merce Rodoreda, Amb ulls americans (2009) de Carme
Riera que utilitzen Barcelona com escenari de la trama de les histories.

Es evident que la forma de presentar la ciutat permet influir en les percepcions del
territori i generar expectatives entre els diferents receptors ja que la creacio literaria
permet desenvolupar una trama i associar el relat a un territori. Per tant, la
literatura ambientada en un territori pot tenir efectes en la forma com la marca-

ciutat Barcelona és percebuda.

8.3.2 Seéries ambientades a Barcelona

Les séries ambientades a la ciutat com ara El cor de la ciutat (2000-2009), Plats
Bruts (1999-2002), Mardefons (2006), Infidels (2009-2011) permeten emmarcar la
ciutat en diferents contextos i adrecar el seu discurs a diferents tipus d’audiéncies,

ja siguin de la mateixa ciutat, de dins I'estat com a escala internacional.

8.3.2.1 Plats bruts

La série comica Plats Bruts (1999-2002) es troba ubicada a Barcelona i al llarg dels
diferents capitols els personatges anomenen parts destacades de la ciutat. Per
tant, aquest document audiovisual es troba relacionat amb la marca-ciutat
Barcelona pel tractament que es fa de lI'espai. A més, convé destacar que el
discurs emés potencia la vessant comica, desenfadada de la marca-ciutat

Barcelona degut al to informal dels dialegs i a les situacions plantejades.
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La imatge corresponent a la careta de la comedia televisiva Plats Bruts (1999)

mostra un planol de I'Eixample de Barcelona. La finalitat d’aquesta imatge és

contextualitzar I'espai on transcorren els fets.

Il-lustracié 66: Imatges corresponent a la careta televisiva de la série Plats Bruts (1999). Consultat el 5/
juliol/ 2013 a TV3 (2013).

La serie Plats Bruts va ser retransmesa per primer cop al 1999, fins al 2002. Tot i
aixi, actualment es poden consultar els capitols a través d’internet. Pel que fa els
productors de la série eren EL TERRAT, KRAMPACK i TV3.

8.3.2.2 Poblenou

La seérie televisiva Poblenou (1994) esta ambientada en aquesta zona de
Barcelona. Tal com es pot apreciar, la careta introductoria de Poblenou (1994)

mostra algunes de les zones més representatives de la ciutat.

Il-lustracié 67: Imatges corresponent a la careta televisiva de la série Poblenou (1994). Consultat el 5/
juliol/ 2013 a TV3 (2013).
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La serie televisiva Poblenou va ser dirigida per Joan Bas i Jaume Banacolocha.
L’argument tractava d’'una familia del barri en el seu dia a dia. A partir d’aquests

personatges es mostraven histories interrelacionades.

8.3.2.3 El cor de la ciutat

El cor de la ciutat (2000-2009) ha estat una de les séries més populars de TV3.
Tenint en compte I'abast del canal televisiu es tracta d’'un text audiovisual destinat
a l'audiencia de Catalunya. Des de la investigacié es considera que el tractament
de lI'espai dut a terme en aquesta serie televisiva ha permes apropar la marca-

ciutat a les audiéncies de la ciutat i del territori catala. En total es van emetre 1906

capitols.

Il-lustracié 68: Imatges corresponent a la primera careta televisiva de la série El cor de la ciutat (2000).
Consultat el 16/ juny/ 2013 a youtube (2009).

Il-lustracié 69: Imatges corresponent a la tercera careta televisiva de la série El cor de la ciutat (2005-
2006). Consultat el 16/ juny/ 2013 a youtube (2009).
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La série El cor de la ciutat (2000-2009) planteja el tractament de I'espai
estretament relacionat amb la marca-ciutat Barcelona ja que tal com es mostra a
les caretes introductories, es mostren les parts més representatives de la ciutat
amb l'objectiu d’ubicar la trama. Els creadors de la serie van ser Josep Maria Benet

i Jornet i Jordi Galceran.

8.3.2.4 Kubala Moreno i Manchoén

La série televisiva Kubala Moreno i Manchon (2012) mostra casos d’espionatge
ambientats a Barcelona. Al llarg dels capitols els protagonistes descobreixen els
secrets a partir de diverses pistes.

Aquesta serie es troba molt relacionada amb la marca-ciutat Barcelona ja que els
escenaris escollits permeten emmarcar la ciutat i mostrar algunes de les parts més

representatives.

_. - !.A‘

TELEVISIO DE CATALUNYA
DIAGONAL TV

Il-lustracié 70: Fotogrames corresponents a la careta televisiva de la série Kubala Moreno i Manchoén
(2012). Consultat el 16/ juny/ 2013 a youtube (2012).
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No obstant, hi ha altres series ambientades a la ciutat com Porca miséria (2005),
Infidels (2009). En el seu conjunt aquests textos audiovisuals han permes
emmarcar la ciutat, mostrar estils de vida i modelar el discurs al voltant de la

marca-ciutat Barcelona.

8.3.3 Pel-licules ambientades a Barcelona

Les industries audiovisuals permeten potenciar la marca-ciutat ja que la creacio de
continguts ubicats en un escenari determinat poden incrementar I'atractiu d’una
ciutat, territori o nacio.

Tal com es mostra a l'article Barcelona, platé de rodaje de 46 peliculas el afio

pasado (2010), al 2009 Barcelona va ser 'emplagament escollit pel rodatge de 46

pel-licules, d’aquestes 46 produccions, 41 pertanyien al génere de ficcid, mentre
que les altres cinc eren documentals. Per tant, I's de la marca-ciutat Barcelona
com a escenari de pel-licules i histories de ficcié planteja mecanismes per exposar
els emplacaments més representatius en qué Barcelona apareix.

En relacié els escenaris de cinema, I'entitat Barcelona Movie Walks té el proposit
de mostrar els principals escenaris on transcorren les histories cinematografiques
més rellevants. Aquesta organitzacié es troba recolzada per I'entitat Turisme de
Barcelona.

Els exemples més rellevants que posen de manifest la relacié entre el relat i 'espai
de la marca-ciutat Barcelona son les pel-licula Vicky Cristina Barcelona (2008),
L’auberge Espagnole (2002), Todo sobre mi madre (1999), Tierra y libertad (1995),
Floquet de neu (2011), Barcelona (1994), Biutiful (2010), Art-heist (2004) entre

d’altres.

8.3.3.1 Vicky Cristina Barcelona (2008)

La pel-licula Vicky Cristina Barcelona (2008) dirigida per Woody Allen exposa la
historia de dues turistes americanes que decideixen passar un estiu a Barcelona.
Durant la seva estada experimenten amb la marca-ciutat i es mostren les zones
mMEs representatives de Barcelona.

El titol de la pel-licula conté el terme Barcelona, per tant, s’entén que I'escenari on

transcorren els fets és rellevant al llarg del desenvolupament de la trama.
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Il-lustracié 71: Fotograma de la pel-licula de Woody Allen, Vicky Cristina Barcelona (2008) imatge
corresponent a les actrius Scarlett Johansson, Rebecca Hall i Patricia Clarkson a la casa Mila. Consultat
el 16/ juny/ 2013 a en clave de cine (2011).

Des de la investigacio es considera que aquest text audiovisual ha incrementat
notablement l'interés per la marca-ciutat Barcelona a escala internacional ja que la
combinacio d’estrelles del cinema, la creacié d’'una historia de ficcid i I'explotacio
dels elements més iconics de la ciutat, permet que les audiéncies es configurin una
imatge de la marca-ciutat estretament relacionada amb els continguts que
apareixen al film.

Pel que fa la producci6 es tracta d’'una col-laboracié espanyola i americana entre
les productores The Weinstein Company, Gravier Productions i Mediapro.

Tenint en compte la trama de la historia, es recalca el rerefons de la cultura, el
patrimoni i la qualitat de vida com a eixos de la marca-ciutat Barcelona.

8.3.3.2 Floquet de neu (2011)

La produccio Floguet de Neu (2011) ha estat dirigida per Andrés G.Schaer. Floquet
de Neu es tracta d’'una produccié de Castelao Producciones, Filmax i I'Institut
Catala de les Industries Culturals.

La pel-licula es basa en el famds goril-la albi del zoo de Barcelona. El génere de la
pel-licula és d’aventures i animacio, tot i aixi, el contingut de I'obra mostra algunes
de les icones més representatives de la marca-ciutat Barcelona. Pel que fa la
tipologia de public a qui es dirigeix €s majoritariament infantil.

223



Il-lustracié 72: Fotogrames corresponents a la pel-licula Floguet de Neu (2011). Consultat el 16/ juny/
2013 a youtube (2011).

Al llarg de la pel-licula es mostra cert grau d’interacci6 amb la marca-ciutat
Barcelona, per tant, aquest text audiovisual permet presentar el concepte de ciutat

des d’'una forma comica i propera.

8.3.3.3 Los ultimos dias (2013)

La pellicula Los ultimos dias (2013), dirigida per Alex Pastor i David Pastor,
planteja una imatge apocaliptica i tragica de Barcelona. En aquest context la

destruccio, el caos i la supervivencia son els eixos principals del relat.

ourM m.mh-z
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CUANDO EL MUNDO SEACABA
ESPERANZA

Il-lustracié 73: Imatge corresponent al cartell de la pel-licula Los ultimos dias (2013). Consultat el 16/
juny/ 2013 a Filmaffinity (2013)
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Tot i que es tracti d’'una pel-licula de ficcid, es considera que la varietat de textos
relacionats amb la marca-ciutat Barcelona enriqueixen els seus significats i
fomenten una visié molt més plural i dinamica de la ciutat. La pel-licula Los ultimos
dias (2013) es tracta d’'una produccioé espanyola. Les productores encarregades

s6n Morena Films, Rebelion Terrestre , Antena 3 Films i Les Films du Lendemain

8.3.3.4 Biutiful (2010)

La pel-licula Biutiful (2010) ha estat dirigida per Alejandro Gonzalez Ifarritu i es
tracta d’'una coproduccié espanyola i mexicana a carrec de Menage Atroz ,Cha
Cha Cha, Mod Producciones, Ikiru Films i Focus Features.

La historia plantejada es troba ubicada a Barcelona. Biutiful mostra la historia d’'un
home de mitjana edat que viu una situacié familiar complicada i que fa esforcos per
garantir el benestar de la seva familia. La pel-licula exposa la vessant crua de
Barcelona i deixa entreveure problematiques associades a la immigracio i els

conflictes socials.

Il-lustracié 74: Fotograma corresponent a la pel-licula Biutiful (2010). Consultat el 16/ juny/ 2013 a el
septimo arte (2010).

Tot i que la historia Biutiful (2010) plantegi una imatge en principi humil i
desfavorable de la marca-ciutat Barcelona, la presencia de tots aquests textos sén

molt rellevants a I’hora de configurar la imatge de la ciutat ja que tenen la capacitat
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de crear un discurs carregat de valors, significats i capacos de crear universos

simbolics relacionats amb la ciutat i adaptat a un public divers i heterogeni.

8.3.3.5 Art-heist (2004)

La pel-licula Art Heist (2004) és una coproduccié espanyola i americana i esta
dirigida per Bryan Goeres. Art-heist exposa la historia d’'una investigadora
americana que visita Barcelona amb l'objectiu de resoldre I'enigma d’un robatori
d’'un quadre. Al llarg del relat la protagonista ha de resoldre misteris fins a

desvetllar el responsable.

At

power of money R UTCY {14}

Il-lustracié 75: Imatge corresponent a la pel-licula Art heist (2004). Consultat el 16/ juny/ 2013 a imdb
(2004).

Independentment de I'evolucio dels fets, el principal aspecte a destacar d’aquesta
pel-licula és la relaci6 que els protagonistes mantenen amb I'escenari de la marca-
ciutat Barcelona ja que al llarg del film apareixen zones molt reconegudes de la

ciutat, com ara el MNAC, el Tibidabo i el Parc Guell.
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8.3.3.6 L’ auberge espagnole (2002)

La pel-licula I'Auberge espagnole (2002), de Cédric Kaplisch narra la historia d’'un
jove estranger que es trasllada a estudiar a Barcelona. Un dels aspectes a
destacar d’aquest film és el perfil del protagonista, que expressa les seves

impressions relacionades amb la marca-ciutat Barcelona.
Ce qui me meut présente
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Il-lustracié 76: Imatge corresponent a la pel-licula I’Auberge espagnole (2002). Consultat el 16/ juny/ 2013
a dimentertainment (n.d).

Cal comentar que aquesta pel-licula mostra una vessant propera de la ciutat i es
planteja la ciutat de Barcelona com un escenari de canvi i creixement personal.

El film es tracta d’'una coproduccio espanyola i francesa, les productores s6n Mate
Producciones S.A., Via Digital i BAC Films, de France 2 Cinéma.

Des de la investigacio, es considera que [lexisténcia d'un text audiovisual
ambientat a Barcelona i que faci referéncia a la maduresa, I'experiéncia i el
descobriment personal incrementa I'atractiu de la marca-ciutat.

A meés, presentar la ciutat des de la perspectiva d’un individu jove pot fomentar
I'interés per la ciutat per aquest col-lectiu ja que s’estableix una clara relacié entre

el desenvolupament de la trama i els diferents espais de la marca-ciutat Barcelona.
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Il-lustracié 77: Fotograma corresponent a la pel-licula Auberge espagnole (2002). Consultat el 16/ juny/
2013 a been seen (2008).

8.3.4 Anuncis ambientats a Barcelona

Cal comentar que Barcelona és l'escenari de rodatges d’espots publicitaris i
curtmetratges per tant, la dimensioé que adquireix la marca-ciutat Barcelona a partir
dels diferents mitjans permet incrementar el seu potencial i projectar la imatge de

marca-ciutat en diferents contextos. A continuacié se’n mostren diversos exemples.

Il-lustracié 78: Fotograma de I'anunci Toyota Auris (2013). L’anunci esta ubicat al recinte del MNAC.
Consultat el 15 / juny / 2013 a youtube (2013).

E— |

Il-lustracié 79: Fotograma de I'anunci Alfa Romeo Giulietta (2012), la imatge es troba ubicada a I'exterior
del pavellé Mies Van der Rohe. Consultat el 15 / juny / 2013 a youtube (2012).
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Il-lustracié 80: Fotograma de I'anunci Ford C-Max (2012), en aquest cas es mostra un escenari associat a
les Olimpiades de Barcelona de 1992. Consultat el 15 / juny / 2013 a youtube (2013).

Il-lustracié 81: Fotograma de I'anunci Free Damm, d’Estrella Damm (2012). L’anunci mostra una imatge
panoramica de Barcelona i el seu litoral. S’hi entreveuen la torre Agbar i les torres Bessones. Consultat el
15 /juny / 2013 a youtube (2013).

8.3.5 Videoclips localitzats a Barcelona

Els videoclips permeten contextualitzar les cancons i associar-les amb conceptes.
En el cas de la marca-ciutat Barcelona s’ha escollit un dels videoclips més associat

a Barcelona degut a I'aparicio dels elements més iconics de Barcelona.

- A

Il-lustracié 82: Fotogrames corresponents al videoclip Loca de Shakira (2010). Consultat el 15 / juny /
2013 a youtube (2010).

229


http://www.youtube.com/watch?v=enutfUpqW1I
http://www.youtube.com/watch?v=uHODWfH-1rA
http://www.youtube.com/watch?v=KewfYKJy8YU

8.3.6 Aspectes més rellevants dels textos ubicats a la marca-ciutat
Barcelona

Una vegada exposats els diferents mitjans de transmissié de la marca-ciutat
Barcelona, s’exposa que el tractament de la marca-ciutat comporta que la ciutat
disposi d’una identitat plural incentivada pels mitjans de comunicacio i per les
accions comunicatives de diferents agents socials.

Aixi doncs, no es parla d’Internet, televisi6 com mitjans aillats, siné que el conjunt
de la literatura, les peces musicals, els himnes, les pel-licules, les series
contribueixen a la formacio de concepte Barcelona a la ment dels diferents puablics.
En aquest sentit, cadascun d’aquests emissors han proposat, conscient o
inconscientment, una forma d’entendre la ciutat, uns estils de vida relacionats amb
el territori i la projeccié d’uns valors d’alt valor simbolic.

Independentment dels espais fisics en si mateixos, es fomenta una percepcio
extremadament amplia, plural i atractiva per a la ciutat de Barcelona. Agquesta
percepcid del concepte “Barcelona” es troba sostinguda per una diversitat
d’atributs i de fonts informatives emmarcades en diferents contextos. En tots els
casos, pero el concepte Barcelona proposa un valor de marca-ciutat propi, genui i
clarament diferenciat.

Tot aquest conjunt de discursos tenen la capacitat demmarcar la ciutat en un
temps concret, i mostrar una realitat subjectiva i carregada de valors de la ciutat.
Aixi doncs, aquest element pot actuar com a promocio per a la marca-ciutat ja que
permet perfilar una imatge singular de la marca-ciutat Barcelona.

Associar la marca-ciutat amb art, cinema i literatura incrementa el potencial de la
ciutat ja que la suma dels textos a qué s’exposa cada individu fan que el concepte
Barcelona estigui carregat de valors, significats i percepcions.

Aixi doncs, les novel-les ambientades a Barcelona, les pel-licules i clips rodats a la
ciutat tenen influéncia en la forma com les diferents audiencies perceben la marca-

ciutat.
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8.3.7 Disseny a Barcelona

El Barcelona Centre de Disseny és una entitat estretament relacionada amb les
industries creatives a la ciutat de Barcelona. Aquesta organitzacié creada I'any
1973 té la finalitat d’incentivar el sector de disseny a la ciutat i fomentar el
desenvolupament economic i social a Barcelona.

El BCD Barcelona Centre Disseny fomenta el disseny a institucions publiques i

corporacions privades, aixi doncs, es tracta d’'una plataforma destinada a generar

valor afegit. Tal com s’exposa a Barcelona Centre de Disseny (2013) les principals
arees d’actuacié consisteixen en el disseny, el creixement empresarial,
'emprenedoria i la promocié i internacionalitzacio.

Un dels objectius del BCD consisteix en posicionar la marca-ciutat Barcelona com
un referent en materia de creacio i competitivitat, aixi doncs, el disseny esdevé un
mecanisme de diferenciacio i qualitat per a la marca-ciutat.

Un dels principals aspectes destinats a potenciar el disseny fet a Barcelona és la
marca Barcelona design. A grans trets, el BCD té l'objectiu de posicionar
Barcelona com una ciutat pionera en I'ambit del disseny i convertir-la en un pol
d’atracci6 de talent.

Cal comentar que part de la projeccié internacional de Barcelona en I'ambit del
disseny es deu a accions i esdeveniments relacionats amb la promocio del disseny
creat a Barcelona, el BCN Design Export en seria un exemple.

En el seu conjunt, aquest organisme permet incrementar l'interés per la ciutat al

mateix temps que esdevé una eina per incrementar-ne la competitivitat.

8.3.7.1 Exemples de disseny pensat a Barcelona

Barcelona disposa d’agents relacionats amb el méon empresarial, el disseny i la
cultura que permeten associar el concepte Barcelona amb un seguit de productes,
imatges i conceptes.

En tots els casos pero, la relacié entre I'organitzacid, la personalitat publica o el
producte gira entorn el concepte Barcelona. En aquest sentit, el disseny esdevé un
dels mecanismes destinats a promoure la marca Barcelona arreu del mén. Pel que
fa els casos més significatius de creativitat associada a Barcelona es destaquen

les seguents iniciatives:
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- Sabatilles Munich
En el cas de 'empresa de sabatilles esportives Munich es mostra que el redisseny
del producte ha permés millorar-ne el posicionament i incrementar les vendes a
escala internacional.

- Lampares Inout
Les lampades inout han estat creades dins la Barcelona Design. Aquesta lampada
es caracteritza pel seu Us tant interior com exterior. Cal comentar que es tracta
d’'una iniciativa que ha rebut com ara el Good Design Award del 2008, concedit pel
Ministeri d’Inddstria de Japo.

- Alex Trochut
Alex Trochut és un dissenyador grafic clarament associat amb la ciutat de
Barcelona. Ell ha estat I'autor de diferents projectes a escala internacional per a
diferents entitats i firmes com ara Estrella Damm, Puma, Fila, la BBC, Adidas,
Audi, entre d’altres. A més ha rebut diferents premis de prestigi internacional. Pel

que fa els seus projectes, en destaca el CD Rolled Gold dels Rolling Stones.

THE g
ROLLING
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GOLD +

ll-lustracié 83: Imatge corresponent a la portada dissenyada per Alex Trochut del disc Rolled Gold dels
Rolling Stones. Dades extretes de La Vanguardia (2011).

8.3.8 Olimpiades de Barcelona 1992: definint el nou concepte Barcelona

Tal com sosté San Eugenio (2011) la celebraci6 d’esdeveniments de gran
repercussié mediatica és una forma efica¢ per tal de projectar la imatge de la
marca-ciutat ja que s’ofereix una imatge relacionada amb la vessant cultural i

festiva de la ciutat. En el cas de Barcelona, un dels exemples més clars de
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projeccié de la marca-ciutat va ser la celebracio dels Jocs Olimpics de 1992, tot i
aixi, la recent celebracié dels X-Games han permés recordar I'esséncia dels Jocs
Olimpics de 1992 i aprofitar el potencial de la marca-ciutat Barcelona.

Segons Palou (2013) la proclamacié dels Jocs Olimpics de 1992 va permetre
redefinir el model de ciutat i millorar 'aspecte fisic de la ciutat. Per tant, els Jocs
Olimpics van servir per posar en valor els principals elements de la marca-ciutat
que es van definir sota els conceptes del modernisme, I'obertura al mar i el
comer¢. No obstant, aquest procés va permetre incrementar el sentiment de
pertinenca de molts habitants de Barcelona.

Per tant, les Olimpiades de Barcelona de 1992 van permetre millorar el model de
comunicacio de la ciutat tant en la vessant primaria, secundaria i terciaria
proposats per Clark (2006).

Basant-nos en la comunicacié terciaria (Clark 2006) s’exposa que la cobertura
mediatica durant el desenvolupament de les cerimonies permet exposar els valors
de la marca-ciutat i els conceptes que s’hi volien associar. Per tant, les Olimpiades
van actuar com l'aparador de Barcelona arreu del mon. A més, Palou (2013)
exposa que la celebracié de I'any Gaudi al 2002 va incrementar la demanda de
productes culturals a la ciutat de Barcelona, fet que va permetre donar a coneixer a
multiples audiéncies les obres més caracteristiques de l'arquitecte i fomentar
I'arribada de turistes interessats per la cultura i 'arquitectura de la ciutat.

Per tant, 'evolucioé de la marca-ciutat ha estat evident ja que amb el pas dels anys
la projeccié de la marca Barcelona s’ha adaptat al context actual, tot i que manté
I'esséncia del concepte Mediterrani, la cultura, I'arquitectura i la qualitat de vida.
Segons Palou (2013) una de les principals branques de la promocié de la ciutat es
basa en els valors relacionats amb la cultura i el patrimoni cultural.

Per tant, defensa que loferta i la demanda de productes culturals es
retroalimenten. Pel que fa la relacid entre el sector public i privat, la marca
Barcelona esta promocionada pel Patronat municipal de turisme, que al seu torn

explota els atributs de la cultura i I'arquitectura de la ciutat.

8.3.9 X-Games Barcelona: I'esperit Olimpic es manté vigent

Els X-Games de Barcelona son un esdeveniment de caire esportiu celebrats a

Barcelona del 16 al 19 de maig de 2013. Aquest esdeveniment ha concentrat
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esportistes procedents dels esports urbans i diversos discjoqueis. A més, I'edicio
del 2013 és la primera que se celebra a Europa.

Un dels principals avantatges d’aquest esdeveniment és l'elevada cobertura
mediatica de la que disposa ja que I'organitzacié que s’encarrega de la difusié dels
continguts relacionats amb I'esdeveniment és el grup de comunicacié esportiva
ESPN. Segons el Programa Oficial dels X-Games de Barcelona (2013) aquest grup
mediatic esta present en 46 canals televisius, el que permet arribar a una

audiéncia de 232 milions de llars.
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Il-lustracié 84: Imatge corresponent a la celebracié dels X-Games a Barcelona. Consultat el 15/ juny /
2013 a The Guardian (2013).

En aquest sentit, tal com exposa Trias (2013) a Xavier Trias: “Los X-Games son un

anuncio televisivo extraordinario” (2013) part del prestigi de la marca-ciutat

Barcelona es deu a la Celebracié dels Jocs olimpics de 1992. Tot i aixi, convé que
vetllar pel manteniment de la marca-ciutat Barcelona com a sindnim de qualitat.

A grans trets doncs, els X-Games han permeés explotar la marca-ciutat Barcelona a
escala internacional i incrementar l'interés de diferents audiéncies per la ciutat i les

activitats que s’hi desenvolupen.
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9 Conclusions: L'impuls de la marca-ciutat Barcelona

com a mecanisme de reactivacio economica

Les conclusions del treball de final de grau s’organitzen per donar resposta a les
preguntes que han guiat la recerca. La pregunta inicial ha estat: quines son les
oportunitats que ofereix la marca-ciutat Barcelona per la ciutat?

La marca-ciutat Barcelona disposa d’'un marcat posicionament relacionat amb la
ciutat urbana, cosmopolita i amb un destacable nivell de qualitat de vida. Per tant,
els principals valors que s’han de potenciar sén la importancia de I'espai public,
'ecologisme a la ciutat, la qualitat de la recerca feta a Barcelona i la competitivitat
en materia de negocis, emprenedorisme i formaci6é. Aquests sectors permeten
millorar les condicions de la ciutat, i consequentment, incrementar I'atractiu de la
marca-ciutat per a les diferents audiencies.

A grans trets, cal comentar que la marca-ciutat Barcelona engloba un seguit
d’atributs i un prestigi a escala internacional que convé aprofitar per tal de millorar
el posicionament de la ciutat. En aquest sentit, tots els sectors esmentats al llarg
de la recerca tenen una important incidencia en la reactivacié6 economica de la
marca-ciutat Barcelona ja que permeten configurar el concepte Barcelona i
associar-lo amb uns atributs associats a la qualitat de vida, la recerca, el
Modernisme, el concepte de ciutat Mediterrania i el comerg.

- Quines accions duen a terme els principals agents de la ciutat per potenciar els
negocis a la ciutat de Barcelona?

Les principals accions desenvolupades per potenciar l'activitat economica a la
ciutat i el desenvolupament de negocis giren entorn la creacié de cllsters
d’'importancia internacional, el desenvolupament de programes de captacio de
talent internacional aixi com la participacié publico-privada en materia de
programes empresarials.
En aquest sentit, es destaca el cluster de la competitivitat i la logistica, que es
troba associat a I'area de la Zona Franca, el projecte BZ Barcelona Innovacio, la
ZAL (Zona d’activitats logistiques), la Barcelona Europe South Terminal, el Delta
BCN i el Barcelona Economic Triangle.
De forma paral-lela, la presencia del 22@ permet posicionar Barcelona com una

ciutat lider en matéria de telecomunicacions i la formacio de capital huma.
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Un dels principals atractius dels negocis fets a Barcelona consisteix en la
participacié publico-privada entre I'Ajuntament i organismes municipals i diferents
empreses. Per tant, l'agilitzacié i la coordinacié en les activitats empresarials
suposa un avantatge important pels negocis a Barcelona. A més, l'agrupacio
sectorial i la col-laboraci6 entre diferents entitats permet incrementar la
competitivitat a la marca-ciutat.

Pel que fa els clusters localitzats a I'AMB es destaquen els cllsters de
I'alimentacid, la logistica, I'educacid, les TIC, la recerca i el disseny. El cluster
alimentari es troba representat per Mercabarna. El clister de la formacio i el
coneixement es troba estretament relacionat amb el conjunt d’universitats, centres
de recerca i parcs d’investigacid presents a la ciutat, aixi com el projecte 22@
liderat per Barcelona Activa.

A més, cal comentar que hi ha empreses que utilitzen el terme Barcelona per a
referir-se als seus productes, per tant, es mostra la voluntat d’agents privats en I'is
de la marca-ciutat Barcelona com a mecanisme de posicionament dels seus
productes i la seva marca.

Un altre aspecte a comentar son la celebracié de congressos i els esdeveniments
de diferents sectors. La incidéncia d’aquests actes és molt rellevant ja que
permeten potenciar els negocis a la ciutat de Barcelona i incrementar les visites a
la ciutat comtal, consequentment, I'activitat econdmica de la ciutat se’n veu
beneficiada.

Cal tenir en compte que les infraestructures sén molt rellevants pels transport i les
comunicacions a la ciutat. En aquest sentit, es destaca la importancia de I’Aeroport
del Prat com a eix de connexio de la ciutat ja que cada any rep al voltant de 35
milions de passatgers. Pel que fa les infraestructures del Port de Barcelona permet
el transport massiu de mercaderies. Aixi doncs, aquestes arees sén molt rellevants
per 'establiment de negocis i I'arribada de turistes a la ciutat.

Pel que fa els principals agents economics de la marca-ciutat Barcelona son les
entitats Barcelona Activa, Barcelona Global, La Cambra de comerg de Barcelona,
El Consorci, Barcelona Creixement, el Barcelona Economic Triangle, aixi com es
destaquen projectes com ara ’Almogavers Business Factory.

Aquestes entitats tenen la finalitat de fomentar la competitivitat de 'economia. No
obstant, dins 'ambit de la ciutat s’han creat diferents programes de captacio del

talent a escala internacional com ara el programa Do it in Barcelona.
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- Quines iniciatives s’han creat per potenciar el model de I'economia del
coneixement a Barcelona?

La recerca desenvolupada a l'area metropolitana de Barcelona disposa d'un
important potencial ja que permet associar la marca-ciutat Barcelona amb la
recerca, la qualitat formativa i el prestigi internacional.
En aquest sentit, 'oferta universitaria i post universitaria permeten incrementar el
potencial de la marca-ciutat Barcelona dins el panorama educatiu ja que 'AMB
disposa de centres educatius amb una clara vocacio internacional.
Des de la investigacio es considera que la preséncia d’aquests centres és decisiva
per la reactivacié economica i social de la ciutat ja que si la marca-ciutat es troba
estretament relacionada amb la competitivitat, I'educacié de qualitat i
'emprenedorisme es pot fomentar una sinergia entre aquests sectors, tot oferint
majors oportunitats pels diferents agents de la ciutat.
Al seu torn, 'economia del coneixement planteja una important integracié i entre la
recerca i la investigacio i I'activitat empresarial.
La ciutat de Barcelona i la seva area metropolitana disposen d’equipaments de
recerca i parcs tecnologics pensats per a la recerca i la investigacio. Aixi doncs,
convé incentivar la recerca desenvolupada a I'’Area Metropolitana de Barcelona per
tal de projectar internacionalment les oportunitats i les avantatges de la marca-
ciutat. En aquest sentit, la preséncia d’equipaments com ara el sincrotré alba, els
parcs de recerca o els clisters educatius esmentats esdevenen elements
estratégics tant per la recerca, com per la captacié internacional de talent.
Aixi doncs, establir sinergies entre investigacié i demandes empresarials permetra
gue la marca-ciutat Barcelona sigui percebuda com una urbs competitiva i amb un
elevat grau de competitivitat.
Per tant, I’economia del coneixement a Barcelona es troba impulsada gracies a
les universitats, centres de recerca i d’investigacio. Tal com s’ha exposat,
Barcelona disposa de 8 universitats, 436 masters oficials, a més, la ciutat rep al
voltant de 15.000 alumnes de procedéncia internacional anualment.
En I'ambit de la formacié Barcelona disposa de centres de prestigi a escala
nacional i internacional, com és el cas de les escoles de negocis ESADE i IESE.
El prestigi de la marca-ciutat Barcelona es troba reforcat per la preséncia de
Masters d’Excel-léncia Global. Aquests estudis disposen d’una clara vocacio
internacional, aixi com garanteixen uns estandards de qualitat basats en el prestigi

i la competitivitat.
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Els parcs tecnologics i de recerca soOn extremadament rellevants per la
consolidaci6 de l'economia del coneixement. Dins l'area Metropolitana de
Barcelona es poden trobar centres de recerca com ara el Sincrotré Alba, el Parc
Cientific de Barcelona, el Parc Tecnologic Barcelona Nord, el 22@, el Centre
Nacional de Supercomputacid, el Parc de Recerca biomédica de Barcelona, el
laboratori de Ressonancia Magnética Nuclear de Barcelona, entre d’altres.

Totes aquestes entitats disposen d’'una funcié rellevant en el posicionament de la
marca-ciutat de Barcelona com a nucli generador de coneixement, aixi com
permeten potenciar I'aplicaci6 de I'economia del coneixement a la marca-ciutat

Barcelona.

- Quines accions s’han desenvolupat i es volen desenvolupar per potenciar el
turisme a la ciutat de Barcelona?

La marca turistica Barcelona és percebuda internacionalment com a sinonim de
modernisme, obertura al mar, ciutat Mediterrania, ciutat cosmopolita i de compres.
Aquestes associacions disposen de molta importancia per posicionar la ciutat a
escala internacional. Aixi doncs, des de la marca-ciutat s’intenten realcar els
principals atractius i reclams turistics de la ciutat, tot destacant els principals
elements patrimonials de la marca-ciutat i mantenint la coheréncia informativa.
El turisme es presenta com un dels sectors més rellevants de la marca-ciutat
Barcelona. Els principals organismes dedicats a aquest sector sén el Consorci
Turisme de Barcelona. A més, des d’aquesta plataforma s’han creat certificacions i
material corporatiu per tal de promocionar diferents elements de la marca-ciutat
Barcelona.
Els principals atractius turistics de Barcelona es basen en I'arquitectura i els edificis
de Gaudi, el Modernisme i els centres més rellevants com [I'Aquarium de
Barcelona, el museu del Futbol Club Barcelona, el Poble Espanyol, el Museu
Picasso, el CosmoCaixa i el CaixaForum.
No obstant, es posa de manifest que I'espai public esdevé un dels principals
reclams de la marca turistica Barcelona ja que els principals valors que fomenten
la marca-ciutat Barcelona sén I'obertura al mar de la ciutat, el model d’urbanisme i
la concepciod de I'espai public. Aquests factors units amb el concepte Mediterrani i
el patrimoni de la ciutat fan que Barcelona sigui percebuda com una ciutat

capdavantera en benestar i qualitat de vida.
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El moviment modernista aporta un caracter marcadament cosmopolita i urba a la
ciutat, al mateix temps que la interaccié paisatgistica entre les diferents icones de
la ciutat sén reclams molt poderosos per emmarcar la ciutat a la ment de les
diferents audiéncies.

De forma paral-lela, els congressos i esdeveniments mediatics celebrats a la ciutat
esdevenen un element generador de visitants d’arreu del mén, aixi doncs, el
foment de les visites internacionals permet la interaccié dels visitants amb la
marca-ciutat i obtenir un major nombre de visitants. Per tant, els congressos i
reunions de caire internacional celebrats a la ciutat permeten reforcar el
posicionament de la marca-ciutat Barcelona com una area lider en gestio i
organitzacié d’esdeveniments.

El turisme associat amb la marca-ciutat Barcelona esta relacionat amb I'oci, les
vacances i els negocis. Aquests tres tipus de turisme son rellevants per I'activitat
economica de la ciutat.

El perfil de turista que visita Barcelona és molt ampli, tot i aixi, es tracta d’un
turisme urba. Al voltant del 60% de turistes s6n homes, el mitja de transport més
utilitzat per arribar a la ciutat és I'avid i el grup d’edat més majoritari es troba entre
els 35-44 anys d’edat, seguit del grup de 45-54 anys. Cal comentar que el col-lectiu
europeu que més visita Barcelona és el frances.

En tots els casos cal esmentar que les infraestructures més utilitzades pels turistes
son l'aeroport de Barcelona-El Prat, i el Port de Barcelona. Per tant, una gesti
optima en les infraestructures i els equipaments més utilitzats permetra que els
visitants es generin una millor imatge de la marca-ciutat Barcelona.

De forma paral-lela, el turisme a la ciutat i la interrelaci6 amb entitats de prestigi
internacional, com ara el Futbol Club Barcelona, fomenten el posicionament de la
marca-ciutat Barcelona com una urbs atractiva, dinamica i competent.

A més, la destinacié turistica Barcelona disposa d’acreditacions turistiques que
avalen la seva qualitat. Un exemple és la Biosphere World Class Destination.
Aquest reconeixement garanteix un minim impacte mediambiental derivat del
turisme, per tant, té el proposit de fomentar el turisme sostenible a la ciutat de
Barcelona.

El sector dels creuers experimenta un procés de creixement a la ciutat. Aquest fet
té efectes positius en el desenvolupament de I'economia local.

En el seu conjunt, I'oferta turistica de Barcelona disposa d’un clar component urba.

No obstant, la complementarietat de la marca-ciutat Barcelona es troba reforcada
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per la proximitat amb arees de litoral i de muntanya. En aquest sentit, conve
destacar I'existéncia de campanyes que tenen el proposit de complementar la

marca-ciutat Barcelona amb les marques turistiques de la provincia de Barcelona.

- Quines iniciatives s’han creat i es volen crear per potenciar la sostenibilitat i la
qualitat de vida a la ciutat de Barcelona?

La sostenibilitat i la millora en els equipaments de la ciutat aporta un important
valor afegit a la marca-ciutat Barcelona. En aquest sentit, es destaca la incidencia
del transport public a la ciutat, aixi com les iniciatives en matéria d’ecologisme,
optimitzacié de recursos i la conversié de Barcelona en una ciutat intel-ligent o
smart city.
La sostenibilitat i qualitat de vida a Barcelona es desenvolupa a partir de
projectes basats en el foment de I'ecologisme i I'is del transport public. Es
destaquen els programes Barcelona City Protocol, el Barcelona Urban Lab, el
projecte i-city, el programa LIVE, I'area Verda, la xarxa ortogonal d’autobusos, la
modernitzacié de la flota d’autobusos municipals, la creacié d’edificis totalment
sostenibles, entre d’altres.
Aquestes accions tenen el proposit d’incentivar les tecnologies basades en
I'ecologisme, la mobilitat sostenible, el foment del transport puablic i la reduccio
d’emissions de dioxid de carboni. Pel que fa als principals exemples d’arquitectura
verda de la ciutat de Barcelona sén la torre Agbar, 'edifici Mediatic, I'edifici del
Banc de Sang i Teixits.
La posicié de Barcelona en I'ambit de les smart cities planteja nous reptes ja que
actualment ocupa la 82 posicié en matéria d’ecologisme a escala europea i la 102
posicid a escala internacional.
La perspectiva de futur de la marca-ciutat Barcelona en I'ambit de la sostenibilitat
és complexa i plural. Els principals agents de la marca-ciutat Barcelona son
conscients de les oportunitats que presenten les innovacions tecnologiques pel
conjunt de la ciutat. Aixi doncs, la gestié de la imatge de la marca-ciutat Barcelona
ha de permetre mantenir I'atractiu turistic pels visitants, al mateix temps que es
manté un bon nivell de vida pels habitants.
La conciliacié d’aquestes dues realitats planteja reptes per la gestio de la marca-
ciutat. Tot i aixi, a llarg termini esdevé una posada en valor de la marca-ciutat i les

multiples audiéncies a qui dirigeix al seu discurs.
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- Quines iniciatives s’han creat per potenciar la indistria cultural a la ciutat de
Barcelona?

La marca-ciutat Barcelona esdevé una marca-ciutat multidimensional ja que
disposa d’elements iconics, per aquest motiu convé explotar-la per tal de crear un
missatge capag d’oferir una argumentacio basada en els punts forts de la ciutat.
A Barcelona la industria cultural es troba diversificada en els sectors de
I'arquitectura i el patrimoni cultural.
D’una banda, l'arquitectura de Gaudi esdevé un dels principals reclams i trets
identificadors de la ciutat. A més, Barcelona és escenari de diferents novel-les,
pel-licules, series, anuncis i videoclips. Per tant, el concepte de marca-ciutat
Barcelona es planteja des d'una perspectiva plural, dinamica i en constant
evolucio.
Aixi doncs, el realcament dels principals atractius de la ciutat permet generar
interes a les diferents audiencies de la ciutat. Al seu torn, els textos literaris i
audiovisuals ambientats a la marca-ciutat Barcelona permeten configurar una
imatge poliedrica i diversa de la marca-ciutat. Aquests textos tenen la capacitat
d’aportar matisos a la imatge de territori i incrementar l'interés de les diferents
audiencies.
La preséncia d’entitats que incorporin el nom Barcelona o que explotin la imatge de
la ciutat fomenta I'associacié entre productes i la ciutat.
Per a la marca ciutat-Barcelona, la incidéncia de les Olimpiades de 1992 ha estat
notable ja que va permetre exhibir els principals aspectes de la ciutat de Barcelona
i ’'expansié del concepte marca-ciutat Barcelona arreu del mon i mostrar els
principals atributs del territori.
Per tant, la reputacio internacional de la marca-ciutat Barcelona ha estat en part
gracies a les Olimpiades de 1992. En aquest sentit, es defensa que els Jocs
Olimpics de 1992 van ser un excel-lent aparador que va permetre establir les
bases de la Barcelona urbana i cosmopolita que actualment visiten turistes d’arreu
del moén. Al 2013, la celebracié dels X-Games de Barcelona ha permes tornar a
mostrar a escala internacional el potencial de Barcelona i els seus trets més
iconics. No obstant, el procés d’exhibicid de la marca-ciutat ha de mantenir-se
vigent per tal d’oferir un discurs capag d’explotar els seus principals atractius.
La ciutat disposa d’'una imatge i uns valors, tot i aixi, es detecta la necessitat de
gestionar la imatge corporativa de la ciutat per tal d’oferir un discurs uniforme i

coherent en els seus diferents missatges. Per aquest motiu, convé mantenir la
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promesa emotiva relacionada amb els valors de la cultura, la qualitat de vida i
'espai public de la ciutat. Per tant, la combinacié d’aquests elements permeten
promoure el concepte Barcelona i traslladar-lo a diversos sectors.

Aixi doncs, la marca-ciutat Barcelona es tracta d’un actiu intangible amb amplies
possibilitats economiques, capa¢ de fomentar el desenvolupament cultural i social
a partir de la investigacio i la recerca, els negocis, el turisme, la sostenibilitat i

’economia del coneixement.
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