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“Des de mi punto de vista, las estrategias de City branding

no se tratan tan solo de turismo, ni de economia,

se trata de algo mas general que afecta a todos los habitantes de esa ciudad,
se trata de oportunidades y calidad de vida, en definitiva, de futuro”

José Fernandez-Cavia
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1. INTRODUCCIO

Amb l'aparicio de la globalitzaci6 i la desaparicié de les jerarquies fixades, les
ciutats han hagut de competir les unes contra les altres per convertir-se en la
ciutat més capacitada per atraure turistes, inversors, empresaris I nous
residents amb la finalitat de veure potenciada la seva economia. Per tal
d’aconseguir aquest objectiu, les ciutats han acabat convertint-se en una marca

de consum més que ofereix el mercat.

Com a marques, les ciutats han lluitat per aconseguir una diferenciacio i
singularitat de la resta i aixi captar les oportunitats que ofereix el mercat

internacional.

La marca ciutat €s aquell conjunt de valors i atributs que li han estat associats a
una ciutat a partir de I'is de tecniqgues de marketing i branding comercials,
adaptades a la gestiéo d'un territori, per tal d’aconseguir una imatge potent
davant els diferents publics objectius. Les ciutats, igual que les marques
comercials, han hagut de construir un relat de marca per comunicar de manera

concisa i a nivell global tots els atributs que la conformen.

Barcelona és un exemple de marca ciutat. La ciutat s’ha convertit en els ultims
vint anys en un model de referencia gracies a la projeccié internacional de
Barcelona a partir de la celebracié dels Jocs Olimpics del 1992 a la capital

catalana.

L’esdeveniment va contribuir al posicionament internacional de la ciutat, que es
va manifestar amb un progressiu augment de la immigracio i el turisme. El
turisme s’ha convertit en una de les activitats economiques més importants de

la ciutat, posicionant la marca Barcelona com a desti turistic.

Barcelona es troba situada en els ranquings del mén com la 42 ciutat europea
que rep més turistes internacionals i com la 52 ciutat d’Europa més visitada.
L’any 2012, la ciutat va rebre un total de 1.200.000 turistes els mesos de Juliol i
Agost i es preveu que I'any 2013 el nombre de turistes sigui el mateix. L’éxit de
la marca Barcelona es tradueix en aquest nombre de turistes que es troben a la

ciutat al llarg de I'any i sobretot a I'estiu.
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L’actual crisi economica i 'augment de les competéncies internacionals han
portat als gestors de la marca Barcelona a buscar un nou posicionament de
marca a partir d'una gestio professionalitzada d’aquesta. La marca Barcelona
s’ha anat configurant al llarg d’aquests vint anys sense una gestid
professionalitzada al darrere. L'objectiu de I'Ajuntament de Barcelona amb
aguesta gestié professionalitzada de la marca és posicionar Barcelona com a
ciutat motor. D’aquesta manera la ciutat no és limitara a ser un desti turistic, i

altres sectors es podran veure beneficiats del potencial de la marca Barcelona.

No obstant, I'estudi de la marca aplicada a un territori €s un ambit de
coneixement tan emergent que encara no disposa d'un consens entre els
professionals que es dediquen al seu estudi. El fet que no existeixi aquest
consens fa que les diferents ciutats del mén gestionin les seves marques ciutat

de diferents formes.

Un factor a tenir en compte en la gestid de la marca ciutat és el rol que han de
desenvolupar els propis ciutadans en el procés de creacio i/o consolidacié de la
marca ciutat. Hi ha molt pocs estudis dedicats a coneixer els possibles rols que
pot adquirir el ciutada en la construccié de la marca ciutat o quina relacio s’ha

d’establir entre marca ciutat i ciutadans.

Aquesta investigacio neix de l'interes de donar resposta a diferents questions
relacionades amb el rol del ciutada en la marca ciutat. En motiu del vinte
aniversari dels Jocs Olimpics i daquest canvi denfocament en el
posicionament de la marca Barcelona, el present Treball de Final de Grau anira
destinat a I'estudi de la gestié de la marca ciutat Barcelona, incidint en la gesti6
dirigida al ciutada i a coneixer el rol que desenvolupa el ciutada en la marca
Barcelona. També es pretén descobrir quines han estat les repercussions
derivades de la construccié de Barcelona com a marca ciutat, sense una gestio

professionalitzada al darrere, al llarg d’aquests vint anys.
Davant aquests fets, la pregunta inicial plantejada en aquesta investigacio és:

» Quina gesti6 de marca s’efectua cap al ciutada barceloni i quina percepcié
tenen els ciutadans barcelonins sobre les repercussions derivades de la
construccioé de Barcelona com a marca ciutat?
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A partir de la pregunta inicial s’ha obtingut I'objectiu general , que és el que es

vol assolir amb aquesta investigacio:

» |dentificar la gestié que efectua la marca Barcelona cap al ciutada i
descobrir la percepcié que tenen els barcelonins sobre les repercussions
derivades de la construccié de Barcelona com a marca ciutat.

Dins d’aquest objectiu general es troben presents diferents continguts,
distribuits en tres objectius especifics , que s’hauran de resoldre formulant les
preguntes d’investigacié . En la taula seglent s’expliquen detalladament els
objectius especifics i les preguntes d’investigacio que s’hauran de realitzar per

tal de donar resposta a I'objectiu general.

Objectiu especific ~ Preguntes especifiques

Quin és el moment del naixement de la marca Barcelona?
Quin és l'estat de la qiestio i 'objectiu principal de la marca
OE1 | Identificar qué ésla Barcelona?
marca Barcelona.  Quins son els organs encarregats de la gestié de la marca
Barcelona?
Quins son els atributs que conformen la marca Barcelona?

Quin és el funcionament de la gestié de la marca en clau
Coneixer el ciutadana?
funcionament de la  Quin rol tenen els ciutadans en la marca Barcelona?
OE2 | gestiointerna de la Quines accions es duen a terme per implicar als ciutadans
marca Barcelona.  en la construccio de la marca Barcelona?
Que és Barcelona Inspira?
Qué entenen els ciutadans barcelonins per marca

Barcelona?
Com creuen els ciutadans que ha afectat la construccio de
|dentificar la Barcelona com a marca ciutat en el seu entorn (serveis,
OE3 | percepcio que tenen  equipaments, infraestructures...) .
els ciutadans Com creuen els ciutadans que ha afectat la construccio de
barcelonins sobre les Barcelona com a marca ciutat en els seus aspectes
repercussions personals (educacio, treball, temps de lleure...).
derivades de la Com consideren els ciutadans que ha afectat la marca
construccio de Barcelona en la participacié ciutadana?
Barcelonacoma  Quins canvis ha comportat la consolidacié de la marca
marca ciutat. Barcelona en el perfil del seu ciutada?
Com perceben els ciutadans el seu rol dins la marca
Barcelona ?

Quin és el grau de satisfaccié dels ciutadans vers la ciutat
de Barcelona?

Quines consideren els ciutadans que sén les fortaleses i
debilitats de la marca Barcelona?
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Per tal de poder donar resposta als objectius especifics, sera necessaria una
investigacié previa del context i els estudis anteriors en aquest camp. Aquesta
informacio es troba recollida en el Marc teoric i conceptual de la investigacio,
constituit en el capitol 2 del treball. En aquest es troben els antecedents, on es
mostren els origens de la vinculacié entre marca i territori i diferents opinions
d’experts i estudis publicats sobre el factor ciutada en la marca ciutat; i la
conceptualitzacid, on s’exposen els termes de Place brand, City Marketing i

City Branding,.

Respecte a la Metodologia , mostrada en el capitol 3 del treball, s’han emprat
tecniques qualitatives i quantitatives per poder arribar més lluny en les
conclusions de l'estudi. La técnica d’investigacié qualitativa utilitzada ha estat
I'entrevista en profunditat, i la técnica d’investigacid quantitativa ha estat

'enquesta.

L’entrevista en profunditat va ser realitzada a diferents experts sobre la marca
ciutat i als actuals gestors de la marca Barcelona. Per tal de respondre als
objectius especifics 1 i 2 s’ha contactat directament amb els diferents
departaments de I’Ajuntament de Barcelona que s’encarreguen de la gestié de
la marca Barcelona com sén I’ Oficina de Creixement Economic i la Direccio de
Comunicacio i Qualitat a partir d’entrevistes en profunditat als seus maxims
directius, el Senyor Josep Miquel Piqué com a Director Executiu de I'Oficina de
Creixement Economic de I'Ajuntament de Barcelona i Conseller Delegat del
districte 22@ i a la Senyora Silvia HernAndez Maynou com a Coordinadora
Estratégica de projectes de Area de Direcci6 de Comunicacié i Qualitat de I’

Ajuntament de Barcelona.

OE1 Identificar que és la marca Barcelona.

OE2 Coneixer el funcionament de la gestio interna de la marca Barcelona

Davant la impossibilitat de contactar amb els 1.619.839 ciutadans de Barcelona
per poder donar resposta a l'objectiu especific 3 degut a la manca de temps i
'envergadura que suposa, la mostra escollida ha estat una mostra no
probabilistica voluntaria de 73 Associacions de Veins de Barcelona, una per
cada barri de la ciutat. Amb les dades obtingudes en I'aplicacié de l'instrument

10
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del questionari es va procedir a I'analisi dels resultats qualitatius i quantitatius,
on es va realitzar I'explotacié de les dades que van revelar i donar resposta a

les preguntes d’investigacio plantejades.

OE3 “Identificar la percepcid que tenen els ciutadans barcelonins sobre les
repercussions derivades de la construcci6 de Barcelona com a marca

ciutat.”

El Treball d’'investigacio s’estructura  en tres capitols, que donen resposta als

tres objectius especifics que conformen I'objectiu general.

En el primer capitol, anomenat “El Significat de la Marca Barcelona”, es defineix
quée és la Marca Barcelona a partir d’un recorregut historic d’aquesta fins a
I'actualitat; quin posicionament han definit els gestors de la marca per al seu
futur; com es gestiona la marca Barcelona i quins atributs defineixen la marca

Barcelona.

En el segon capitol “La Marca Barcelona i el ciutada”, s’exposa el funcionament
de la gesti6 interna de la marca; quin rol desenvolupa el ciutada en la marca
ciutat i quines accions es duen a terme per implicar al ciutada en el procés de
City branding. També s’explicara en qué consisteix la Gltima comunicacio de

marca realitzada pels gestors anomenada “Barcelona Inspira”.

El tercer i ultim capitol, “Les repercussions de la marca Barcelona en la
ciutadania”, ha anat destinat a coneixer les repercussions derivades de la
construccio de Barcelona com a marca ciutat. Es considera que Barcelona s’ha
anat construint com a marca ciutat des dels Jocs Olimpics del 1992, encara

gue en aquell moment no existis una gestié professionalitzada al darrere.

Com s’ha comentat anteriorment, Barcelona s’ha convertit en aquests vint anys
en un referent turistic. L’exit de la marca Barcelona es tradueix en l'elevat
nombre de turistes que es troben a la ciutat al llarg de I'any i sobretot a I'estiu.
Les repercussions derivades de la construccié de Barcelona com a marca ciutat
analitzades en aquest treball seran basicament a partir de la interpretacié per

part dels enquestats de la marca Barcelona com a marca turistica.
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Amb aquest treball es vol mostrar la importancia cada vegada més notoria de
tractar el City branding com una estrategia més de les politiques urbanes que
ajudi a millorar la qualitat de vida de la ciutat, i no limitar la gestio del City
branding com a destinaci6 turistica. Per tant, amb aquesta investigacié es vol
proporcionar una comprensié mes profunda de la dimensio ciutadana en la
marca ciutat i comprendre quin paper estrategic poden desenvolupar els
ciutadans de Barcelona per tal de millorar la qualitat i eficacia de les politiques
urbanes.

Per ultim, es troben les Conclusions que sintetitzen els resultats de la
investigacio. El que es pretendra mostrar a les conclusions és la percepcié que
tenen els ciutadans barcelonins respecte a I'actual marca Barcelona i a partir
del coneixement descobrir quina gestid haurien de realitzar els gestors de la

marca de cara al ciutada per veure millorada la percepcié adquirida.

Les Conclusions van seguides de la Bibliografia i Webgrafia emprada i de
'Annex, on es troben les entrevistes en profunditat realitzades en aquesta

investigacio.
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2. LAMARCA CIUTAT | EL FACTOR CIUTADA

2.1. Origen i evolucio de la marca ciutat i el factor ciutada

2.1.1. Origen de la vinculacié entre marca i territori

L’'origen de la vinculacié entre marca i territori és dificil d’'ubicar en el temps,
degut segons San Eugenio (2011) a les practiques de branding encobert que

els paisos han efectuat al llarg de la historia de forma implicita.

En opinié d’Anholt (2008)*, la vinculacié entre marca i territori cal situar-la a
I'época d’Alexandre Magne (356 aC a 323 aC), el qual va ser dels primers a
entendre que gran part de I'éxit o fracas dels territoris depenia de la imatge que

projectaven a I'exterior.

De la seva banda, Olins (2002)** considera que els origens es troben a Franca,
guan d’'una manera conscient perd no entesa com a branding, es van realitzar
exercicis de rebranding, és a dir, desconstruir valors i atributs — normalment
associats a aspectes negatius— per presentar nous valors que permetin
recuperar el seu caracter influent. El canvi experimentat durant la Revolucié de
1789, just quan es deixa enrere I'etapa dels Borbons i apareixen canvis com
I'arribada de la bandera tricolor en substitucié de la de flor de lis, la imposicié
de la Marsellesa com a nou himne o l'arribada del sistema metric és, en
esséncia, un procés de rebranding, el qual va comportar un canvi global de

tendéncia del pais.

Per a Ashwort i Voogd (1994)*, des de temps immemorials ha existit la
practica de comercialitzacio dels espais urbans; el canvi radica en I'aplicacio de
conceptes com el marqueting o el branding en la gesti6 dels territoris a partir de

la década del 1970 d’'una manera conscient.

Autors com Kotler i Gertner (2002) o Rainisto (2003) consideren la globalitzacio
com la desencadenant de l'aplicacié d’estrategies de marqueting i branding als
territoris. La globalitzaci6 comporta una gran interconnexio de les

comunicacions i els transports sumats a unes logiques de consum

* Citat a San Eugenio (2011:45)
2* Citat a San Eugenio (2011:276)
% Citats a Kavaratzis (2008:31)
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estandarditzades a nivell mundial, que comporten una competitivitat a escala
global, on la imatge que es projecta agafa una importancia cabdal per atraure
turistes, empresaris i nous residents. Aquesta rivalitat entre paisos és
comparable a la que existeix entre les empreses, on €s necessari dissenyar

estrategies per aconseguir més quota de mercat.
2.1.2. Recorregut per la literatura academica sobre ~ marca territori

El context de globalitzaci6 comporta l'aparicio d’académics provinents de
diferents disciplines interessats en la comercialitzacié de les ciutats. San
Eugenio (comunicacio personal, 6 abril 2013) considera que en la produccio
académica sobre marca territori hi ha un cert monopoli d’autors provinents de

I'ambit anglosaxo.

Els antecedents académics que tracten la relacié entre marca i territori els
trobem situats entre les décades dels 80 i 90 del segle XX, moment en que es
comenca a donar importancia a la imatge projectada amb la finalitat de
comercialitzar un territori. Els primers autors que tracten la marca territori sén
Ashwoth i Voogd (1970) amb Marketing and place promotion, i d’'altra banda

Bartels i Timmer (1987) amb el llibre City marketing: Instruments and effects.

En la década dels 90 del segle XX es produi una inflexi6 de la produccio
académica associada a la promocio del territori, iniciada I'any 1993 amb la
publicacié per part de Kotler, Haiden i Rein del llibre Marketing place: Attracting
investment, industry, and tourism to cities, states, and nations. En aquest
periode agafa rellevancia I'is d’estratégies del marqueting en les intervencions
territorials per tal d’aconseguir la projeccidé d’'una bona imatge. Sota aquest
objectiu de projectar una imatge de marca ciutat positiva sorgi I'expressio
Nation brand per compte de Simon Anholt, considerat actualment el pare del

Place branding.

A partir de I'any 2000, la promocié de territoris evoluciona cap al concepte de
branding el qual, segons Fernandez Cavia,(2009), es distingeix del marqueting
per ser una proposta d’intervencid meés respectuosa i sostenible amb les
especificitats del territori. L'obra de Morgan i Pritchard Destination branding

(2002) és considerada per autors com San Eugenio (2011) el manual de
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referencia en [I'establiment de relacions entre territoris i processos de

construccié de marca que s’hi vinculen.

L’interes per la relacié entre marques i espais geografics s’ha vist augmentat en
els dltims anys, i en son senyals el naixement de la revista especialitzada en
branding de territoris Journal of Place branding and Public Diplomacy i la

creacio de masters i doctorats dedicats a aquest camp d’estudi.

També s'il-lustra pel desenvolupament de ranquings de marques de ciutat com
son 'Anholt-GMI Brands Index (Anholt, 2006) o I'European Barometer City
Brand (Hildreth, sf.).

2.1.3. Estudis sobre el factor ciutada en la marca ciutat

Segons Kavaratzis (2008) les contribucions més importants fetes a la marca
ciutat venen de la implementacié didees, metodes i eines del branding
comercial al branding de ciutats. Aquest fet suposa que encara S’estigui

construint un marc teoric per a les marques ciutat.

Aix0 suposa un buit de contingut en diferents aspectes que envolten la marca
ciutat, i un d’aquests aspectes és el paper dels ciutadans en la formacio,

comunicacio i consolidacié de la marca ciutat.

Hi ha molt pocs estudis dedicats a conéixer els possibles rols que pot adquirir el
ciutada en la construccio de la marca ciutat o quina relacié s’ha d’establir entre

la marca i ciutadans.

Des de finals de 1980, els ciutadans han estat percebuts com a clients i no com
a beneficiaris de la marca. L’atencié requeia en els possibles nous residents, ja
fossin estudiants, nous talents o families, i no en els ciutadans que ja es
trobaven a la ciutat. Els ciutadans eren tractats habitualment en la literatura
académica com un mercat més de Destination branding, és a dir, la limitacio de
la gestié de la marca ciutat com a destinacio turistica. (Florida, 2004; 2008,
Braun, 2008)* .

A partir de I'any 2000, va sorgir un creixent interes pel que fa al paper

estrategic que poden desenvolupar els ciutadans per tal de millorar la qualitat i

“* Citats a Braun, Kavaratzis, Zenker (2010:3)
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eficacia de les politiques urbanes. Segons I'Urbact® el paper dels ciutadans

s’ha desplacat a la d’'un soci actiu i co-productor de béns publics i serveis.

En opinié d’Ashworth i Voogd, 1990; i Kotler 1993+*°, els tres principals grups
objectius del City marketing i City branding son els residents, les empreses i els
visitants, resultat de les tres funcions que es poden desenvolupar en una ciutat:

viure, treballar i visitar.

Segons Kavaratzis (2008), desafortunadament en la majoria de ciutats del mon
el City marketing es dedica a atraure visitants, empreses i nous residents,
deixant de banda els ciutadans que ja es troben instal-lats a la ciutat. EI mateix
autor considera que els residents actuals de les ciutats haurien de tenir un

paper més actiu en la construccio i/o consolidacio de les marques ciutat.

Davant la necessitat de conéixer el paper estrategic que poden adquirir els
ciutadans en la marca ciutat, autors com Joao Ricardo Freire, Eric Braun,
Mihalis Kavaratzis i Sebastian Zenker han realitzat estudis centrats en

descobrir el rol del ciutada en la marca ciutat.
2.1.3.1. Els veins com a valor afegit

Joao Freire realitza I'any 2007 un estudi anomenat Local people: A critical
dimension for Place brands, on revela la importancia i rellevancia que té la

poblacié local en la imatge de la marca ciutat.

Freire (2007) concep la gestido de les marques territori com un exercici de
coordinacié i organitzaci6 on variables rellevants com les infraestructures
turistiques, la qualitat dels serveis locals i altres han de ser administrats amb la

finalitat d’aconseguir una marca desitjada coherent amb les necessitats reals.

Segons l'autor (2007), gran part de la imatge que es faci el public objectiu
exterior d’'una marca ciutat sera creada a partir d’estereotips de la poblacié
local de la ciutat. Per aquest motiu, reivindica que el ciutada ha de ser una

figura clau en la construccid i/o consolidacié d’'una marca ciutat.

® Urbact és un programa d’aprenentatge per promoure el desenvolupament urba sostenible i
l'intercanvi europeu.
® Citats a Kavaratzis (2008:28)
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El mateix autor (2007) exposa que no hi ha consens pel que respecte als
complexos processos de formacio de la imatge d’'una marca territori. Per aquest
motiu Freire (2007) considera que es necessita més investigacié empirica per

millorar la comprensié de les geo-marques’.

Per a Freire (2007), si és desitja efectuar una bona gesti6 de marca és
essencial comprendre les dimensions que estan involucrades en la seva
construccié. Els gestors han de ser conscients de les dimensions que
componen la marca ciutat i els factors que influencien en la seva imatge.
Davant aquest fet, I'objectiu principal de Freire (2007) en aquesta investigacio
era proporcionar una comprensio més profunda d’'una de les dimensions que
componen la geo-marca, la dimensié poblacio local. L'estudi va consistir en
entrevistes en profunditat a tres perfils de public extern de la marca ciutat

Algarve, ubicada a Portugal.

El primer grup d’entrevistats era format per turistes que es trobaven en el
moment de la investigaci0 de vacances a Algarve, on els participants
mostraven diferents nivells d’experiencia amb la marca ciutat (propietaris de
segones residéencies, primers visitants, visitants fidels...). El segon grup va estar
compost per persones que van triar directament o indirectament a no consumir
la marca ciutat Algarve. | el tercer grup era format per persones del Regne Unit
- d’on provenen la majoria de turistes d’Algarve -, on s'esperava que al trobar-
se en un ambient de feina i entorn familiar sorgiren visions diferents respecte

als turistes que es trobaven a Algarve.

L’autor (2007) exposa que la imatge d'un lloc és el resultat de construccions
cognitives i emocionals. Per component cognitiu es refereix als coneixements
sobre el lloc, mentre que I'emocional sén les creences i sentiments que desprén
el lloc. Aixo significa que la imatge que es tingui d’'un lloc no només estara
determinada per les propietats fisiques del lloc sin6 també pels seus elements

simbolics.

Freire (2007) constata que actualment hi ha centenars de regions que

presenten caracteristiques funcionals similars i que proporcionen la mateixa

’ Freire fa servir I'expressié geo-marca per aglutinar totes les marques territori existents: marca
nacio, marca pais, marca ciutat.
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oferta pel mateix preu. Per tant, en aquest mercat tan estandarditzat, la variable
poblacié local pot ser una de les principals variables de valor per promoure la
diferenciacié. Segons l'autor, els ciutadans seran un factor important que
ajudara a diferenciar i vendre la geo-marca. Freire creu que per exemple, en
termes de promocio, la poblacio local podria ser un tema meés persuasiu que no

un bonic paisatge.

El mateix autor (2007) destaca la importancia d’una bona actitud dels ciutadans
de cara al public extern de la marca ciutat. Més en particular, Freire ha
identificat que les persones locals s'utilitzen com a senyals per a I'avaluacié de
la marca territori. A partir de les entrevistes realitzades, Freire va descobrir que
la poblacio local és una de les dimensions que composa la geo-marca. Un gran
nombre dels entrevistats van fer Us d'aquesta dimensio en una forma o altra per
avaluar i/o per diferenciar les geo-marques. Va ser utilitzada per justificar una

accio, com ara la compra d'una casa a I'Algarve o un dia de festa.

La importancia i el paper de la poblacié local d’Algarve es va fer evident quan
lautor va demanar als entrevistats que definissin Algarve amb diferents
paraules. De les paraules triades, la poblacié local va sortir en nombroses
ocasions. Els ciutadans d’Algarve es van caracteritzar per valors orientats a la
familia, disposats a ajudar i tenir temps per parlar amb el public extern i
aguestes qualitats son les que Freire considera rellevants i positives per

I'experiéncia de marca ciutat.

Amb aquest estudi, Freire (2007) es va adonar del notable pes del factor
ciutada en la marca ciutat. Per aquesta radé afirma que una comprensi

d'aquesta dimensié és fonamental per garantir I'éxit de la geo-marca.

Freire (2007) conclou I'estudi considerant que la poblacio local té un paper tan
rellevant en la geo-marca que fins i tot pot afectar la seva posicio competitiva

en el mercat, i per aixo cal un estudi detallat d’aquest factor.
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2.1.3.2. El quadruple rol dels ciutadans en una marca ciutat

Kavaratzis, Braun i Zenker en el seu estudi My City — My Brand: The Role of
Residents in Place Branding de I'any 2010 van realitzar una exploracié en detall
del paper que pot desenvolupar el ciutada en el procés de City branding.
Aquests autors sostenen que hi ha una urgent necessitat d’implicacio i

participacio dels ciutadans en la formacio i/o consolidacié de la marca ciutat.

Segons els autors (2010), el City marketing i el City branding sén estratégies
orientades al public objectiu de la ciutat i, com a public objectiu, haurien de
trobar-se integrats al llarg de tot el procés.

Kavaratzis et al.(2010) exposen que Swyngedouw i Baeten (2001) sostenen
que la glocalitzacio - considerada la capacitat dels individus per crear enllacos
entre allo local i allo global- sovint va acompanyada d’'una pérdua de control
democratic, la reduccio dels drets de la ciutadania, la manca de poder social i
una creixent influencia i poder per part de les elits economiques nacionals o
regionals en els nous sistemes de govern. Davant aquets fets, els autors
reivindiquen la participacio dels ciutadans per aconseguir una marca ciutat que

beneficii a tots els publics objectius i no només als governs.

Tanmateix, els autors (2010) afirmen que els ciutadans poden enfortir o destruir
tot el procés de City marketing o City branding degut al quadruple rol que

poden desenvolupar en la gestié de la marca ciutat.

El primer rol que es defineix en I'estudi és el rol dels ciutadans com a public

objectiu de la marca ciutat . Els tres tipus de clients o public objectiu que ha
de contemplar el City marketing i el City branding sén les empreses, els visitats
i els ciutadans. Kavaratis et al.(2010) adverteixen que és important tenir en
compte que hi ha diferents punts de vista sobre qui és el public objectiu d’'una

marca territori.

Per exemple, Kotler (1993, 1999) citat pels autors de I'estudi (2010), contempla
com a public objectiu als visitants, a les empreses, als mercats d’exportacions i
als ciutadans com a empleats. Segons els autors de I'estudi (2010), Kotler

subestima la importancia dels residents com a public objectiu i els redueix a
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treballadors productius, ignorant el paper d’aquests com a residents del lloc,

consumidors d’aquest i votants.

Un altre punt de vista que exposen els autors de I'estudi sobre els ciutadans és
el de Rainisto (2003). Rainisto utilitza una classificacié on els ciutadans queden

limitats als nous residents, ignorant d’aquesta manera als residents actuals.

Per a Kavaratzis et al.,(2010) les estratégies de branding no nomeés han d’anar
dirigides als nous residents sin6é que han de mantenir satisfetes les necessitats
dels que ja es troben a la ciutat. Els ciutadans que ja es troben a la ciutat poden
influir en la presa de decisions dels nous residents. Per aixo0, els autors
reivindiquen que tan ciutadans actuals con nous han de ser publics objectius

del City branding.

La segona funcio dels ciutadans que defineixen Kavaratzis et al.(2010) és el rol
dels ciutadans com a part integrant d'una marca ciutat . Segons els autors
(2010), aix0 podria ser el resultat d'una deliberada estrategia de marca, pero es
tracta d’'un procés natural, ja que sén els que conviuen els 365 dies de I'any
amb la marca, i consequentment formen part de la marca. El caracter dels
ciutadans, l'estil de vida, etc., poden ser atributs d’una determinada marca
ciutat. Per tant, els autors consideren que han de formar part de la pressa de

decisions de la marca ciutat, ja que ells s6n un element clau d’aquesta.

El tercer rol definit per Kavaratzis et al. (2010) és el rol dels ciutadans com a
ambaixadors de la seva marca ciutat. Per a Kavaratzis (2008,2010) les

percepcions de les ciutats es formen a partir de tres tipus de comunicacio:

La comunicacié primaria definida a partir de les accions que es realitzen a la
ciutat. La comunicacio secundaria definida a partir de la comunicacié formal, la
publicitat i les relacions publiques; i la comunicaci6 terciaria realitzada a partir
del boca-orella entre els ciutadans i la resta de publics objectius de la marca

ciutat.

Segons els autors (2010) aquell ciutada que estigui fortament involucrat amb la
seva ciutat i, en consequencia, amb la marca ciutat es mostrara amb un
comportament positiu que anira meés enlla de les seves funcions com a simple

resident.
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Finalment, el quart rol que exposen Kavaratzis et al. (2010) pel ciutada és el rol
del ciutada com a ciutada. Segons els autors (2010), la part més abandonada
en la marca ciutat és la dels ciutadans, aquells drets que tenen com a tals. Els
autors argumenten que amb l'aplicaciéo de la marca a la ciutat cal trobar un
equilibri amb la democracia. Exposen que sovint aquest assumpte presenta
grans dificultats, ja que les politiques de marca no comencen des de baix, és a
dir, amb els interessos i opinions de la ciutadania. Aixd0 ha comportant un
augment de la preocupacio per part de diversos académics sobre aquest rol

dels ciutadans.

Els autors (2010) narren que en el cas de les corporacions, la normalitat es que
hi hagi una autoritat amb la responsabilitat de desenvolupar i gestionar la
marca corporativa o de producte, amb el dret de poder imposar la marca en els
empleats. Aquesta €s una realitat que segons els autors no té res a veure amb
la realitat de la marca ciutat. En primer lloc, perque les autoritats locals han
d'explicar, justificar i defensar totes les accions que duen a terme. | en segon
lloc, perque la marca ciutat, els seus valors, les seves propostes i totes les
mesures que comuniquen han de comptar amb l'acord, el suport i I'ajuda de la

poblacié local per tal de desenvolupar tots aquests criteris de manera efectiva.

Un altre aspecte que es tracta a I'estudi és el de les anomenades campanyes
non oficials o counter branding. Aquests campanyes sén moviments realitzats
des de la ciutadania per elevar la seva veu en contra de la seva ciutat i de les

campanyes de marca o politiques oficials practicades.

Els autors (2010) exposen exemples de marques ciutats que han patit
campanyes non oficials per no haver implicat als ciutadans en el procés de

desenvolupament de la marca ciutat.

La campanya Birminghamitsnotshit (Birmingam no és merda) s'oposa en gran
mesura a la oficial Be Birmingham desenvolupada per les politiques de la
ciutat. Aquesta campanya va suggerir relacionar altres atributs a la marca ciutat
en diversos camps, ja que els ciutadans no se sentien identificats amb els que

proposaven els gestors de la ciutat.

A Budapest, els residents de I'associacié | love Budapest van jugar un paper

catalitzador en l'estrateégia del marqueting oficial de la ciutat. L'associacio va
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comencar com un grup de residents que realment estimaven Budapest i van
sentir que havien de reaccionar a diverses politigues aplicades per les
autoritats locals que els hi semblaven injustes. Curiosament, a partir d'aquesta

idea va apareixer la campanya oficial de la ciutat We Love Budapest.

L'esfor¢c de marqueting de la ciutat d'Hamburg es concentra principalment en la
comunicacié de les imatges estereotipades d'Hamburg com una ciutat de la
linia de costa, amb residents creatius, que ofereix una variada gamma
d'activitats culturals com programes musicals als seus visitants, etc. La imatge
s'ajusta a la percepcié sobre Hamburg pel seu public objectiu extern, pero
deixa de banda la imatge de la majoria dels seus residents actuals (Zenker et
al., 2010). Aquesta falta d’identificaci6 amb la marca ciutat provoca una
protesta publica sota la campanya anomenada Not in our name (No en el
nostre nom). Centenars de ciutadans van protestar contra la gentrificacio

provocada pel govern degut a I'atraccio de turisme.

S’entén per gentrificacié la transformacié d’alguns barris obrers deteriorats
urbanisticament i socialment en barris de classe mitjana i alta. Aquest fenomen
comporta el desplacament dels habitants més pobres del barri degut a
'augment del preu de 'habitatge.

Tots els exemples esmentats anteriorment, que segons Kavaratzis et al. (2010)
es necessita mes recerca per tal d’extreure llicons precises, son indicatius que
les coses no funcionen del tot en l'aplicacié del marqueting i branding en les
ciutats, ja que es tendeix a ignorar els rols que poden desenvolupar els

residents en la construccid i consolidacié d’'una marca ciutat.

Davant aquest fet, els autors exposen que un procés de City branding que no
inclogui als residents en el seu desenvolupament, i que només centri les seves
atencions al public objectiu extern podrien provocar una resistencia massiva
per part dels ciutadans, que a la llarga faria que la marca ciutat perdés valor

davant el public objectiu extern.
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Per a Kavaratzis et al.(2010) hi ha moltes motivacions per involucrar als

ciutadans en la gestié publica.
Un exemple de diferents motivacions son les exposades per Urbact (2007):

* Millorar la qualitat i I'eficacia de les politiques a través de la participacio

ciutadana i l'activacioé dels seus coneixements i recursos.

e Reduir la “bretxa” de comunicacio entre les institucions publiques i els

ciutadans.

* Reforcar el sentit de la ciutadania, pertinenca i cura del medi ambient

local.

« Aprofundir la democracia i augmentar la capacitat de negociacio dels

grups exclosos.

Per tant, hi ha una urgent necessitat d’enfortir la comunicacié entre els
ciutadans i els gestors de la marca ciutat. En totes les etapes de I'estratégia de
City Branding s’ha de plantejar la possibilitat de participacié dels ciutadans. Per
als autors (2010), una visi6 compartida de marca ciutat entre ciutadans i

gestors és la base per a la creacié d’'una marca potent.

L’estudi conclou amb la opinié de dos autors els quals exposen com hauria de

ser la gestio de la marca ciutat amb els seus ciutadans.

Per una banda, Magosse (2005) creu que s’ha de realitzar un enfocament
ascendent per la imatge de la ciutat. Tal enfocament ha de permetre que els
ciutadans aportin les seves idees i permeti la inclusié d’aquests en el projecte

de construir i/o consolidar la marca ciutat.

D’altra banda, Kalandides (2006) exigeix una nova forma de gestioé de la ciutat
gue només es pot aconseguir, si la presa de decisions és generalitzada.
Segons aquests potser la marca ciutat seria menys eficient, pero la marca

ciutat es trobaria més a prop de la realitat de la ciutat.
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2.1.4. La importancia d’'un treball especific amb el public intern de la
marca ciutat
Com s’ha comentat anteriorment, la marca ciutat no presenta una teoria solida,
la qual cosa comporta que els autors que es dediquen a I'estudi de la relacio
entre marques i ciutats exposin diferents opinions respecte els items que

conformen la marca.

Un dels items de la marca ciutat és la relacio entre els ciutadans i els gestors
de la marca ciutat. Hi ha molts autors que consideren que un dels objectius del
City branding ha de ser millorar la vida dels propis ciutadans, i en canvi n’hi ha
d’altres que consideren que la marca ciutat no té res a veure amb els ciutadans
i que ha de contemplar altres publics com turistes i inversors. Davant aquest
fet, a continuacié s’exposen diferents opinions sobre el factor ciutada en la

marca ciutat.

En opinié de Kotler (1993, 1999),*® el public objectiu d’'una marca ciutat son els
visitants, les empreses, els mercats d’exportacions i els ciutadans com a

empleats, és a dir com a treballadors productius.

De la seva banda, Rainisto (2003)*° considera com a public objectiu de la

marca ciutat al turisme, inversos i nous residents.

L'aportacio al debat de Fernandez-Cavia (2009) resulta interessant. Per a

I'autor, els objectius que ha de perseguir el City branding son:
a. “Augmentar el seu atractiu com a llocs receptors d’inversié empresarial.
b. Millorar la seva posicié competitiva en el mercat turistic.
c. Incrementar el seu atractiu amb la finalitat de captar i retenir el talent.
d. Fomentar la identificacio dels ciutadans amb el seu lloc de residencia.
e. Facilitar, en general, el desenvolupament economic i social.” (2009:95).

Com veiem, l'objectiu d) fa referéncia a la ciutadania. Per a Fernandez-Cavia

(2009) el City branding comporta un treball especific amb el public intern (els

® Citat a Braun, Kavaratzis i Zenker (2010:7)
° Citats a Braun, Kavaratzis i Zenker (2010:13)
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ciutadans) per tal que aquests se sentin orgullosos del seu lloc de residencia i
considerin que formen part de la seva ciutat. Davant aixd el mateix autor
considera que cal crear un sentiment de pertinenca en els ciutadans respecte la
seva marca ciutat, pero erroniament la majoria de ciutats entenen el City

branding com la projecci6 i comunicacié d’una imatge a I'exterior.

En paraules de Fernadez — Cavia (2009:91): “Des de mi punto de vista, las
estrategias de City branding no se tratan tan solo de turismo, ni de economia,
se trata de algo méas general que afecta a todos los habitants de esa ciudad, se

trata de oportunidades y calidad de vida, en definitiva, futuro”.

Lépez-Lita i Benlloch (2006) s’afegeixen a la idea de considerar el public intern
clau en la gestié d'una estrategia de City branding. Per a Lopez-Lita i Benlloch
(2006:95), un dels pilars sobre el que s’han de basar els esforcos d’'una marca
ciutat és en “la creacion y desarrollo internos: en todos los casos, a la hora de
desarrollar una marca territorio, resulta imprescindible realizarlo en sentido
externo y sobre todo interno. La correcta comunicacion interna de los atributos
positivos de la Marca Ciudad es uno de los pilares en los que deben basarse
las estrategias de comunicacion, pues configura un canal de comunicacién

efectiva hacia el exterior”.

Al seu torn, Brujé (2007) afirma que la ciutadania és qui realment canvia la
imatge d’'una ciutat o d’'un pais: “Conocer como se percibe la ciudad tanto
interna como externamente y consultar a los lideres de opiniébn sobre las
debilidades y fortalezas del lugar también es importante para poder
compararlas con los estudios realizados, ya que la imagen gue tiene el publico

de un pais, no siempre se corresponde con la realidad.”*

Monerris (2008) considera que la participacio dels ciutadans és essencial per al
City branding i que aquest ha d’esdevenir una practica d’ inside out branding i,

que per tant, el paper dels ciutadans és fonamental.

De la seva banda, Rainisto (2003) assenyala que la influencia exercida per una

marca de territori ha de servir per augmentar l'atractiu del territori per a

19 http://www.data-red.com
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possibles ubicacions d’empreses; promoure els objectius de la industria

turistica i enfortir la identitat dels ciutadans.

En opinid de Hankinson (2004) el Place branding és un procés de coordinacio
general més que no pas de gesti6 si es té en compte que les autoritats
governamentals son les que s’encarreguen de la gestié de les marques ciutat,
les quals treballen amb pressupostos baixos i amb mdultiples factors de

distorsio.

Finalment, en paraules de San Eugenio (comunicacio personal, 6 abril 2013):
“El kmO d’'una estrategia de branding és la gent de casa. Quan a la gent de
casa els tinguem entre cometes convencguts llavors podem plantejar-nos una
projeccioé externa, pero el que no podem fer es fer les coses a esquenes de la

gent que té un interes directament per aquesta ciutat”.

Per tant, veiem com el City branding comporta un treball especific amb el public
intern per tal de construir una imatge més potent de cara a I'exterior i atraure
talent, empreses i turisme per veure millorada la qualitat de vida que ofereix la

ciutat.
2.2. La conceptualitzacio de la marca ciutat

Existeix un gran debat pel que fa a la definicio dels conceptes que envolten
I'estudi de la relacié entre marca i ciutat, degut al seu caracter interdisciplinari.
Professionals del marqueting, de la gestié d’empresa i de la sociologia entre

altres, donen els seus punts de vista i proposen les seves propies definicions.

Ens trobem, en paraules de San Eugenio (comunicacio personal, 6 d’abril
2013), davant d’'un “garbuix conceptual que fa que 'estudi que relaciona marca

amb qualsevol territori sigui complexa i confusa”.

Segons Seisdedos (2006), igual que passa amb el concepte de marqueting, és
dificil definir de manera breu tots els conceptes que envolten la marca ciutat, la
qual cosa implica una abundancia d’errors conceptuals, fins i tot entre els

professionals que es dediquen a I'estudi d’aquest camp.
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Davant aquesta situacio, en el present treball es proposa una conceptualitzacio
basada en diferents visions sobre els termes i la creacid d’'una definicié propia a
partir de la lectura i comprensio dels diferents autors.

2.2.1. Place brand o marca territori

Place brand és el concepte que engloba les diferents marques territori que
poden existir: marca pais (Nation brand), marca regi6 (Region brand) i marca

ciutat (City brand). El terme va ser encunyat per Simon Anholt I'any 1996.

Es tracta d'un concepte relativament nou que presenta una manca de recerca
academica. Al tractar-se d’'un ambit de coneixement emergent, la teoria

d’aquest es troba en construccio.

En els Ultims anys ha hagut un augment de l'interés en I'estudi de la relaci6
entre marca i territori, perd encara no hi ha un consens académic i professional

pel que respecte a la teoria i metodes definits del Place brand.

Per tal d'entendre el concepte Place brand, abans s’haura de definir el
concepte marca. Una marca, brand en angles, fa referencia a la percepcio o
idea que tenen els consumidors en les seves ments respecte un producte o

servei (Monoerris, 2008).

Traslladant aquesta definicié al Place brand, es podria definir com el conjunt de
valors i atributs que li han estat associats a un territori (pais, regio, ciutat), a
partir de I'is de tecniques de marqueting i branding comercials adaptades a la
gestié d’'un territori per tal d’'aconseguir una imatge potent davant els diferents

publics objectius.

Aquest concepte ha estat aplicat per fer front a la competéncia que existeix
entre les diferents ciutats del mén. Amb I'objectiu de captar turisme, inversors i
nous residents, les ciutats s’han de diferenciar les unes de les altres i donar a

coneixer tots aquells valors que les fan especials.

En paraules de Kavaratzis (2008:11): “la marca territori no €s simplement una
activitat econdmica inspirada en consideracions de mercat. Es un sentit
sociologic i cultural més profund, és sobretot una forma d’introduir I'ordre i la

seguretat en el que és, en principi, una realitat caotica”.
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De la seva banda, Costa (2004) entén que la marca territori no és quelcom que
se li ha agregat al pais, regio o ciutat, siné que representa aquells atributs que
porta inferits el territori. Per tant, una marca territori és multidimensional,
constituida per eixos complexes que interaccionen entre ells (la gent, tradicio,
cultura, paisatge, economia...). Segons Costa (2004), aquests eixos poden
funcionar per separat, pero a I'hora de valorar-los conjuntament, constitueixen

la marca territori.

Huertas (2010) proposa una classificacié dels components d’una marca territori
en elements que configuren la identitat de la marca i elements que configuren

la imatge de marca.

Segons Huertas (2010), els elements que configuren la identitat de la marca
son aquells elements que els gestors de la marca desitgen comunicar i que
siguin associats al territori. En formen part I'element grafic amb la creacio d’'un
simbol i un logotip; l'element conceptual funcional, format per les
caracteristiques reals i tangibles de la ciutat, és a dir els atractius de la ciutat,
els seus punts forts com per exemple el clima, qualitat de vida,
desenvolupament economic, etc. | finalment I’ element conceptual emocional,
format pels valors simbolics que es volen associar a la ciutat com per exemple
la modernitat, innovacio, etc. Amb aquesta associaci0 de valors es pretén

posicionar i distingir la ciutat de la competéncia.

Els elements que configuren la imatge de la marca és la recepcio per part dels
publics dels tres elements anteriorment mencionats que la marca desitja
comunicar. Es el com la marca ciutat es percep per als seus publics, el
posicionament, i sOn la percepcio de I'element grafic per part del public objectiu,
és a dir, la interpretacio, acceptacio i identificacio del logotip i els components
grafics de la marca; La percepcié per part dels publics dels elements funcionals
gue posseeix la ciutat i la seva predisposicié cap aquests i la percepcid dels

valors emocionals que identifiquen amb la ciutat.

Segons San Eugenio (2011:201): “Alguns autors vinculen el branding de ciutats
amb la identitat del territori, la seva historia, caracter nacional i personalitat
(Pritchard i Morgan, 2001; Olins, 2002) — citats per Huertas -, mentre que per a

altres autors la marca, a banda de basar-se en atributs reals de territori, també
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pot incorporar nous atributs que beneficiin la seva projeccié exterior, encara

gue defugin de I'origen ancestral de les ciutat (Huertas, 2010).”

La disciplina de Place branding té una serie d’eines i metodologies practiques
per puntuar les marques ciutat liders. Un exemple d’eina és I'index de marca
Ciutat desenvolupat per l'especialista en identitat nacional i reputacio, en
diplomacia publica i en imatge de marca de nacions, ciutats i regions Simon
Anholt I'any 2000.

Amb I'index de marca, Anholt puntua les millors marques ciutat. La puntuacio
de cada ciutat prové de la combinaci6 de les sis dimensions que per a Anholt

pertanyen a la marca territori i que conformen un hexagon.

Aquesta eina proporciona un marc coherent per a les comparacions de ciutats, i
€s una eina eficag i senzilla per contemplar les debilitats i fortaleses de la ciutat.
Per aixd0 I'Hexagon City és considerada avui en dia una de les eines més

eficaces per a la gesti6 de la reputacio d les ciutats del mon.

ll-lustracié 1 L’Hexagon de la marca citat de Simon Anholt.

City Brand Hexagon

Presence

Potential

Pre-requisites

The City Bramd Hexggon
& JO00 Samon Anholt

Font: The Anholt G/K Roper City Brand Index 2000

! http://www.simonanholt.com/
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L’hexagon contempla sis dimensions per analitzar, que son:

* Preséncia - Basat en l'estatus internacional de la ciutat i de prestigi i el
coneixement que es té d'aquesta a nivell global. També s'avalua la
contribucio global de la ciutat, en la ciencia, la cultura i la governabilitat.

* Lloc - Exploracié de les percepcions de la gent sobre l'aspecte fisic de
cada ciutat en termes com el clima, cura del medi ambient i I'atractiu dels
seus edificis i parcs.

» Poblacio - Revela si els habitants de la ciutat es perceben com propers i
acollidors, si els enquestats pensen que seria facil per a ells encaixar en
aguella comunitat i si es sentirien segurs.

* Prerequisits - Determina com les persones perceben les qualitats
basiques de la ciutat, si son satisfactories, assequibles, si és una ciutat
acollidora, aixi com la qualitat dels serveis publics, com les escoles,
hospitals, mitjans de transport i instal-lacions esportives.

* Pols - Mesura la percepcio de les coses interessants pel temps lliure, el
més emocionant que es percep de la ciutat i el més innovador per
descobrir

« Potencial -Mesura la percepci6é d'oportunitats economiques i educatives
dins de la ciutat, si és facil trobar feina, si €s un bon lloc per fer negocis o

per estudiar i investigar.

Per tal de construir una marca territori potent, cal un procés complex que
beneficii a la gran diversitats de parts interessades en aquest procés. Amb
aguest objectiu, s’haura de realitzar una molt bona gestié del territori a partir de

I'ds d’estrategies com son el City marketing i el City branding.

En paraules de San Eugenio (comunicacié personal, 6 abril 2013): “disposar
d’'una marca territori €s una manera rapida i senzilla d’explicar qué és un
territori”. Per a l'autor, disposar d'una marca territori sera una necessitat
irrenunciable en el futur, ja que es tracta d’oportunitats i qualitat de vida per a la

ciutat.
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2.2.2. City marketing o marqueting de ciutats

Per tal de comprendre el City marketing o marqueting de ciutats, abans s’haura

de saber qué s’entén per marqueting.

Segons la American Marketing Association (AMA), el marqueting és el “proceés
directiu que tracta la creacid d’'idees, bens i serveis i la determinacié de la
distribucid, preu i comunicaci6 més adequats, de tal forma que promoguin
intercanvis entre la organitzacid i els individus, satisfent els objectius
d’ambdds”. Es a dir, I'establiment de les 4 P’s (price, product, promotion,
and place) per tal d’aconseguir la satisfaccié de la organitzacié i els seus

publics.*

En opini6 de Kotler i Gertner (2002), el marqueting és el procés social i
administratiu pel qual els grups i individus satisfan les seves necessitats al

crear i intercanviar bens i serveis.

D’altra banda Riezebos (2007), des de la vessant critica sosté que el
marqueting utilitza els desitjos i les necessitats dels consumidors com a

principal rector en I'actuacio de les organitzacions.

Per tant, es podria definir el City marketing o marqueting de ciutats com el
procés que s’ha de seguir per tal de desxifrar les necessitats i demandes dels
diferents publics objectius d’'una marca ciutat, potenciar els punts forts de la
ciutat que vagin acord amb aquestes necessitat i desenvolupar aquells

productes que satisfacin les seves demandes.

En paraules de Puig el City marketing (2010:31) “Es el concepte actual per
debatre, treballar i gestionar les ciutats que aposten per ser millors ciutats i
diferents”.

Es sol interpretar erroniament que el City Marketing son totes aquelles activitats
de promocié realitzades pels gestors de la marca ciutat, per0 aquestes

activitats només constitueixen una fraccio de tot el procés.

12 http:/lwww.marketingpower.com
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Kavaratzis (2008) explica que el procés de City marketing esta compost per

tres fases:

La primera fase s’ha d’iniciar amb un analisis de la situacio en la que es troba la
ciutat a partir de la investigacié d’actius, oportunitats i audiencies que presenta
la ciutat. Seguidament s’ha d’identificar i escollir una visiéo de la ciutat i els
objectius que es voldran assolir. Un cop definits els objectius s’hauran de
planificar els projectes especifics que guiin a aconseguir els objectius marcats.
En la segona fase realitzen les accions planificades que poden ser
espacials/funcionals, financeres, organitzatives o de promocid. En la tercera
fase, s’ha de concloure el procés amb el seguiment i I'avaluacié periodica dels
resultats de totes les accions realitzades. Aquest seguiment i avaluacio portara
a la repeticié de tot el procés adaptant-lo als nous coneixements adquirits a

partir de la posada en practica.

Al seu torn, Graham (2002) considera que per gestionar de manera eficient el
City marketing, cal distingir en I'ambit urba la coexisténcia de dues ciutats
paral-leles que viuen simultaniament al mateix temps, la ciutat externa i la ciutat

interna.

La ciutat externa és la que es troba definida per varies icones o estereotips. La
ciutat no forma part de la seva experiencia, de ho quotidia i per aixo

normalment coincideix amb la perspectiva del turista i del visitant ocasional.

La ciutat interna és la que es troba definida per termes com cohesid social,
I'estil de vida, la qualitat de vida, la diversitat o la tolerancia. La ciutat forma part
de ho ordinari, quotidia i constitueix una suma subjectiva del conjunt de
percepcions i experiencies viscudes en la ciutat, per la qual cosa normalment

coincideix amb la perspectiva del resident.

La clau de I'éxit per a la gestié de la marca ciutat seria la interaccié d’ambdues
ciutats, el que Graham i altres autors anomenen “la identitat i la imatge”. Per
tant, la marca ciutat ha de ser el “pont” entre I'espai real i objectiu i la seva

percepcio a I'exterior.
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2.2.3. City branding o branding de ciutats

Per tal de comprendre City branding abans s’haura de definir el concepte

branding.

El branding fa referéncia al procés que es segueix per construir una marca.
Segons Fernandez — Cavia (2009) és el procés que es segueix per dotar de
significat a una marca, €s a dir, traslladar els atributs més destacables d’'una

marca a la ment dels receptors per atorgar-li un valor a aquesta.

Una marca esta formada per valors tangibles i intangibles i és tasca del
branding fer l'associacié d’aquests valors al producte o servei que es
representa. Segons Gobé (2005) el branding es dirigeix als sentiments i

desitjos més profunds, a les qualitats intangibles del producte o servei.

El City branding o branding de ciutats és el procés de branding aplicat a les
ciutat, és a dir, a la generacié d’'una expectativa de la ciutat en la ment dels
diferents publics als quals es dirigeix la ciutat. Aquest ideal ha de coincidir amb

la realitat de la ciutat. Fins I'any 2000 no es comenca a parlar de City branding.

Segons Florian i Sanz (2010) les ciutats han de destacar i mostrar els atractius i
valors tangibles (cultura, art, patrimoni, vida nocturna, compres, hotels,
connectivitat aéria i ferroviaria, educacio, sanitat, qualitat residencial, feina,
negocis...) 1 intangibles (estil, personalitat, notorietat, record, qualitat
percebuda, consideracio, elements emocionals i auto expressio, lleialtat,

compromis, orgull de pertinenca...).

Autors com San Eugenio (2011), Huertas (2010) i Monoerris (2008) conceben
el City branding com un procés que ha d’implicar una planificacio a llarg termini
per tal de construir i mantenir una reputacié positiva i competitiva tant

internament com externament.

Karavatzis (2008) opina que el City branding és I'encarregat de proporcionar els
fonaments per a la implantacié de politiques de desenvolupament economic i
gue ha de servir com a fil conductor per a que els residents s’identifiquin amb la

seva propia ciutat.
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El City branding €s un ampli procés que no substitueix al City marketing, sind
que ofereix un enfocament diferent en l'aspecte estratégic i comunicatiu.
Mentre que el City marketing es basava en els desitjos i les necessitats dels
publics objectius, el City branding es basa més en la identitat, la promesa de
valor i els sentiments meés profunds dels publics. Significa un canvi de direccio
en la qual la marca desitjada és el que guia les mesures de comercialitzacié

sobre el medi ambient i la funcionalitat fisica de la ciutat.

En paraules de Kavaratzis (2008:11): “La ciutat primer haura de decidir quin
tipus de marca vol ser. Com es podran crear els enllagcos mentals, psicologics i
emocionals que son necessaris per a que la ciutat real es converteixi en el que
la marca vol ser, i quins son els atributs fisics, funcionals que la ciutat necessita

per crear, millorar, realcar i promoure per tal de donar suport a aquesta marca.”

Per a San Eugenio (comunicacid personal, 6 abril 2013): “El turisme ha estat el
gran aparador a partir del qual hem intentat “vendre” el territori. Vam comencar
amb una estratégia de Place Selling, Place Promotion, Place Marketing i ara
estem a I'era del Place Branding”.

El branding comprén I'execuciéo de tecniques avancades de marca, fet que
implica en certa manera la perdua del sentit mercantilista i utilitarista de la
promocio del territori per avancar cap a una gestié de la reputacié dels llocs

amb la intencié d’optimitzar-ne els actius.

L’evolucio experimentada fins a arribar a I'etapa del branding implica un canvi
de concepte important en relaci6 amb el que s’havia fet fins al moment.
Significa, construir una imatge positiva del territori d’acord amb la realitat
d’aquest, entenent que la projeccié adequada d’'una imatge positiva possibilita
I'accés a nombroses oportunitats de mercat que sense una gestiéo adequada de

la marca i de la imatge probablement no hi serien.
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3. METODOLOGIA

3.1. Caracteritzacio de la investigacio

L’estudi de la marca aplicada a un territori €s un ambit de coneixement tan
emergent que encara no disposa d’'un consens entre els professionals que es
dediquen al seu estudi sobre quin rol ha de tenir el ciutada en el procés de
creacio i/o consolidacié de la marca ciutat, ni quines sén les repercussions
derivades de la construccio d’'una ciutat com a marca un cop s’ha configurat

aquesta.

Partint de l'estudi de la marca Barcelona com a model de marca ciutat,
I'objectiu d’aquesta investigacié és ldentificar el rol que té el ciutada barceloni
en la construccié de la marca Barcelona i descobrir la percepcié ciutadana
sobre les repercussions derivades de la constitucié de Barcelona com a marca

ciutat.

Per tal de donar resposta a aquest objectiu, s’han explorat les repercussions off
the record de la marca ciutat Barcelona sobre la ciutadania a partir
d’enquestes. En l'apartat 3.2.1 es podra veure detalladament la poblacio i

mostra escollida en aquesta investigacio.

El rol del ciutada barceloni en la marca Barcelona s’ha conegut a partir del
contacte directe amb els gestors de la marca Barcelona, realitzant entrevistes

en profunditat.

El motiu d’aquest doble objectiu és coneixer les dues versions sobre la tematica
per realitzar una analisis moderada des de la distancia i evitar aixi una visio

esbiaixada del tema.

En la segient taula s’explica detalladament el tipus d’investigacié social que
s’ha dut a terme per tal d’assolir I'objectiu general de la investigacié segons la
seva finalitat; segons el seu ambit temporal; segons la seva profunditat: segons

les fonts i segons el caracter.
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Segons la seva finalitat

Aplicada

L’ objectiu de la investigacid és obtenir un major coneixement d’un
fet existent com és la marca ciutat Barcelona, incidint en el rol del
ciutada dins la marca i les repercussions de la marca sobre aquest
actor. Es tracta d'identificar fins a quin punt els gestors de la marca
Barcelona tenen en conta la opini6 i/o interessos dels ciutadans
barcelonins per a la construcci6 (branding) de la marca Barcelona, i
com influeix la gesti6 de la marca en el pablic més proper i que viu la
marca diariament, els ciutadans.

Segons el seu ambit
temporal

Segons la seva profunditat

Segons les fonts

Segons el caracter

Longitudinal Retrospectiva i Seccional

Partint de la base que la marca Barcelona troba el seu auge en els
Jocs Olimpics del 1992, les enquestes s’han realitzat a persones que
han viscut les transformacions de la ciutat fins a convertir-se en
marca per tal d' Identificar els efectes que ha causat la marca
Barcelona en el dia a dia dels ciutadans de Barcelona. També pero,
sera seccional, ja que s’han realitzat enquestes a persones joves
que no han viscut el gran canvi que va patir la ciutat i que han viscut
sempre sota la percepcié de Barcelona com a marca.

Explicativa

S’ha conegut el fenomen social (marca ciutat) a fons i els seus
efectes (sobre els ciutadans) a partir de la observacio, I'estudi i el
contacte directe amb els gestors de la marca Barcelona i les
diferents associacions veinals com a representants dels ciutadans.

Mixtes

Les fonts consultades han estat sobretot primaries (dades
obtingudes per primera ma a partir de les diferents entrevistes i
enquestes realitzades) i secundaries (a partir de les dades ja
existents publicades per I'Ajuntament de Barcelona i informacié
obtinguda a partir d’estudis ja realitzats per altres investigadors).

Qualitatiu i Quantitatiu

El caracter de la investigacié sera principalment qualitatiu, orientat a
la interpretacio dels propis subjectes que son objecte d'investigacio
(els ciutadans i els gestors de la marca). Al llarg de la investigacio
s’han combinat el metode quantitatiu amb qualitatiu per tal d’arribar a
unes conclusions més solides.
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Delimitaci6 de les
caracteristiques de la
poblacio o univers

Els ciutadans de Barcelona a dates de 2012 son un total de 1.619.839
persones, dels quals 769.492 s6n homes i 850.347 dones. EI nombre total
de llars a Barcelona sén 660.232, les quals la ocupacié mitjana per llar és
de 2,5. Aquests ciutadans tenen una edat mitjana de 34 anys i el seu nivell
academic mig és d’Estudis UniversitarissCFGS Grau Superior (+ dones
que homes). La Nacionalitat de la poblaci6 de Barcelona és
majoritariament Europea (Espanya i Italia)

Font: Lectura del Padré Municipal d’Habitants a 30-06-2012. Departament
d’Estadistica. Ajuntament de Barcelona

Davant la impossibilitat de contactar amb els 1.619.839 ciutadans de
Barcelona, la mostra escollida ha esta una mostra no probabilistica
voluntaria de 73 Associacions de Veins de Barcelona, una per cada barri
de la ciutat. Les associacions enquestades formen part de la FAVB.

Un altre univers estudiat han estat els gestors de la marca Barcelona, a
partir d’entrevistes en profunditat realitzades a diferents alts carrecs en la
gestio.

Definicié del territori al que
pertanyera la unitat
d’analisi

Definici6 del  periode
temporal

Delimitacio de les unitats
d’analisis

Les unitats d'analisi (Associacions de Veins i Gestors de la marca) s’han
trobat ubicades a la ciutat de Barcelona.

El periode temporal de la investigacié ha estat de Marg a Juliol.

Les unitats d’analisis han estat col-lectives.

Per una banda hi ha la mostra no probabilistica voluntaria de 73
Associacions de Veins de Barcelona, una per cada barri de la ciutat.

Per altra banda hi ha entrevistes en profunditat als gestors de la marca
Barcelona.

3.2.1 Caracteritzacié de la mostra

En aquest punt, s’ha vist convenient explicar la divisié territorial de Barcelona

per tal de comprendre la logica de les Associacions de Veins de Barcelona,

mostra del present treball.

Territorialment, el terme municipal de Barcelona té una extensié de 102 Km2.

Tal com explica el Departament d’Estadistica de I’Ajuntament de Barcelona, el

Consell Plenari de Districtes aprova el 18-01-1984 l'actual divisio territorial i
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administrativa de la ciutat de Barcelona, on la ciutat de Barcelona es troba

dividida per 10 Districtes municipals.

L'aprovacié culmina un procés d’elaboracié realitzada per una comissio
ciutadana en la qual van participar diferents entitats i institucions oficials i
professionals experts. La nova divisio es va decidir com a consequéncia de
grans transformacions socials i urbanistigues que havia patit la ciutat de

Barcelona en les decades anteriors, als anys 60 i 70.

La necessitat de coneixer la ciutat i les caracteristiques de les parts dels seu
territori ja va portar a finals del segle XIX a que l'administraci6 municipal
comencés a comptar per districtes. Si ens remuntem als anuaris de Barcelona
d’aquella época ja trobem dades dels districtes i barris que hi havia en el
moment. (Division de diez Distritos Municipales con caracter interino, aprobada
en Consistorio de 24 de abril de 1897, con motivo de la agregacion a Barcelona

de los pueblos del llano).

S’entén per Districte municipal la unitat territorial més gran dintre del municipi
de Barcelona. Tenen denominacié oficial numerica i nominal. Els districtes
tenen competencia en questions com ara l'urbanisme, la via publica, el

manteniment d'infraestructures, els serveis personals i la poblacié.

Amb I'objectiu d’establir una delimitacié de la ciutat en barris significatius des
del punt de vista urbanistic i social, 'any 2004 I'Ajuntament va desenvolupar el
Projecte La Barcelona dels Barris, on es volia dividir la ciutat en un total de 10
districtes i 73 barris, amb linteres d’apropar I'administracié als ciutadans,
potenciar les singularitats de cada zona i dotar als diferents barris de certs

nivells d’equipaments i serveis municipals de proximitat.

L’aprovacié de la nova divisié dels 73 Barris es va implantar I'any 2006 en el
Plenari del Consell Municipal. L’aprovacié de la delimitacié i la denominaci6
dels barris es va fer d’acord amb la Carta Municipal de Barcelona i compromet
a la reorganitzacio / modificacio dels reglaments d’organitzacié i funcionament

dels districtes, aixi com als tramits d’actualitzacié del seccionat de la ciutat.

El barri es va convertir, doncs, en la base de l'accio de govern. Aixo permetia

una administracio de la ciutat més descentralitzada i propera a la ciutadania.
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ll-lustracio 2 Nova distribucio dels barris 2006.

Font: Ajuntament de Barcelona 2006

Per tal d’'identificar, delimitar i formalitzar els barris de la ciutat, I'Ajuntament de
Barcelona va convocar una ponéncia de 22 persones, entre les quals hi havia
experts (sociolegs, advocats, periodistes, geografs, economistes i arquitectes,
entre d’altres), a més dels representants de grups politics, equips directius i

tecnics municipals.

També es va obrir un temps de participacio ciutadana, perqué tothom pogués
opinar, per a que les associacions de veins manifestessin el seu parer i
demandes al respecte. Per a la denominacié dels barris es van seguir els
criteris recomanats per I' Institut d’Estudis Catalans. La denominacio, a l'igual

gue la dels districtes, €s numérica i nominal.

Al voltant dels Districtes i posteriors Barris, es crearen Associacions de Veins

Una Associacio de Veins é€s una organitzacidé sense anim de lucre constituida
pels ciutadans i ciutadanes dels barris amb la finalitat de trobar solucions als
problemes de tots els col-lectius que viuen a la ciutat per tal d’aconseguir el

maxim de benestar i millorar aixi la qualitat de vida a la ciutat.
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L'associacionisme té com a objectiu principal millorar I'espai public i transformar
la realitat a través de la participacié social, organitzant i planificant accions

previament reflexionades per un col-lectiu de persones.

Les Associacions de Veins van decidir coordinar-se a partir de la FAVB,
Federacio d’Associacions de Veins de Barcelona. La FAVB és una entitat civica
creada l'any 1972 i ve treballant al servei dels ciutadans i ciutadanes de
Barcelona per tal de millorar la qualitat de vida de la ciutat. Agrupa més de cent
associacions de veins i veines del barris de Barcelona i participa en els temes
de ciutat per fomentar la solidaritat, la igualtat i la convivencia. Coordina
I'activitat d'aquestes associacions en campanyes i activitats que depassen el

nivell de barri.

Tal com assenyala la FAVB, els objectius prioritaris que persegueixen son:

Defensar els interessos generals dels veins i veines, en qualitat
d'usuaris i destinataris finals de l'activitat urbanistica, cultural, esportiva,
educativa, sanitaria, d'habitatge, social, economica, de consum, etc.,

fomentant les tasques meés adequades.

* Informar i donar suport als veins i veines en totes les questions que

afectin el seu interés general.

* Assumir la representacio i agrupar totes les associacions de veins i
veines de Barcelona, legalment constituides, adoptant les resolucions
que, per la seva importancia, afectin els seus interessos, individualment

o col-lectiva, o els interessos de la ciutat.

« Fomentar les associacions de veins i veines com a eina de defensa i

participacio dels interessos generals del veinat.

« Vetllar i exigir a I'administracié I'acompliment dels drets reconeguts a les
associacions de veins i veines com a entitats d'interés general i de
participacio en les lleis de I'Estat, els reglaments i la llei municipal 8/1978
del 15 dabril i de régim local de Catalunya, considerant els meés

importants.
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La FAVB participa de forma activa en diverses campanyes ciutadanes en
temes com els drets socials, el medi ambient, la defensa de la pau i les
llibertats, entre d'altres. Per tant, es pot veure com l'associacionisme té un rol
molt important en la ciutat de Barcelona. Per alguns, I'associacionisme és el
portaveu dels ciutadans, ja que és través de les associacions on es canalitzen

les inquietuds de la gent i es potencia l'activitat civica dels ciutadans.

En aquest treball la finalitat de I'enquesta ha estat descobrir les opinions de les
diferents Associacions de Veins de Barcelona en representacié dels seus
ciutadans, sobre les repercussions derivades de la construccié de Barcelona

com a marca ciutat. Les Associacions de Veins entrevistades es veuen

representades en la taula seguent:

Taula 1 Districtes, barris i mostra de la investigacio (Associacions de Veins).

DISTRICTES BARRIS ASSOCIACIONS DE VEINS
1.El Raval 1. AVV Taula del Raval
CIUTAT 2.El Gotic 2. AVV Barri Gotic
VELLA 3.La Barceloneta 3. AVV Barceloneta
4.Sant Pere, Santa Caterinai la 4. AVV Casc Antic
Ribera
5..El Fort Pienc 5. AVV Fort Pienc
6.Sagrada Familia 6. AVV Sagrada Familia
7.Dreta de I'Eixample 7. AVV Dreta de I'Eixample
EIXAMPLE  8.Antiga Esquerra de Eixample 8. AVV Antiga Esquerra de I'Eixample
9.Nova Esquerra de I'Eixample 9. AVV Nova Esquerra de I'Eixample
10.Sant Antoni 10. AVV Barri de Sant Antoni
11.El Poble Sec 11. AVV La Satalia
12. La Marina del Prat Vermell 12. AVV Barri La Franga
13. La Marina de Port 13. AVV Sant Cristdbal
SANTS 14.La Font de la Guatlla 14. AVV Font de la Guatlla Magoria
- 15.Hostafrancs 15. AVV Hostafrancs
MONTJUIC  16.La Bordeta 16. AVV Badal, Brasil i Bordeta
17.Sants-Badal 17. AVV Centre Social de Sants
18.Sants 18. AVV Triangle de Sants
19.Les Corts 19. AVV Raco de les Corts
LES CORTS 20.La Maternitat i Sant Ramon 20. AVV Sant Ramon Nonat
21.Pedralbes 21. AVV Pedralbes
22 .Vallvidrera, Tibidabo i les Planes 22. AVV Mont d'Orsa de Vallvidrera
23.Sarria 23. AVV de Sarria
SARRIA 24.Les Tres Torres 24. AVV Tres Torres
- 25.Sant Gervasi ,Bonanova 25. AVV Sant Gervasi de Cassoles
SANT 26.Sant Gervasi-Galvany 26. AVV Sant Gervasi Sud
GERVASI 27.El Putget i Farré 27. AVV Putxet
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GRACIA

HORTA

GUINARDO

NOU BARRIS

SANT
ANDREU

SANT MARTI

28.Vallcarca i els Penitents
29.El Coll

30.La Salut

31.Vila de Gracia

32.Camp d’en Grassot i Gracia Nova
33.Baix Guinardd

34.Can Baro

35.El Guinardd

36.La Font d’en Fargues
37.El Carmel

38.La Teixonera

39.Sant Genis dels Agudells
40.Montbau

41.Vall d’'Hebron

42.La Clota

43.Horta

44 Vilapicina i La Torre Llobeta
45.Porta

46.Turd de la Peira

47.Can Peguera

48.La Guineueta

49.Canyelles

50.Les Roquetes

51.Verdum

52.La Prosperitat

53.La Trinitat Nova

54.Torre Baro

55.Ciutat Meridiana

56.Vallbona

57.La Trinitat Vella

58.Bard6 de Viver

59.El Bon Pastor

60.Sant Andreu

61.La Sagrera

62.Congrés i els Indians

63.Navas

64.El Camp de I'Arpa del Clot

65.El Clot

66.El Parc i la Llacuna del Poblenou
67.La Vila Olimpica del Poblenou
68.El Poblenou
69Diagonal Mar i
Poblenou

70.EI Besos i el Maresme
71.Provencals del Poblenou
72.Sant Marti de Provencals
73.La Verneda i la Pau

Front Maritim

28. AVV Travessera de Dalt

29. AVV Coll-Vallcarca

30. AVV Gracia Nord-Vallcarca
31. AVV Vila de Gracia

32. AVV Camp d’en Grassot

33. AVV Baix Guinardo

34. AVV Can Baro

35. AVV Mas Guinardd

36. AVV Font d’en Fargues

37. AVV El Carmel

38. AVV La Teixonera

39. AVV Sant Genis dels Agudells
40. AVV Montbau

41. AVV Parc de la Vall d’Hebron
42. AVV La Clota

43. AVV Font del Gos

44, AVV Torre Llobeta-Vilapicina
45, AVV Barri de Porta

46. AVV Turé de la Peira

47. AVV Can Peguera

48. AVV Guineueta

49. AVV Mas Canyelles

50. AVV Roquetes

51. AVV Verdum

52. AVV Prosperitat

53. AVV Trinitat Nova

54. AVV Torre Bar6

55. AVV Ciutat Meridiana

56. AVV Vallbona

57. AVV Trinitat Vella

58. AVV Bar6 de Viver

59. AVV Bon Pastor

60. AVV Sant Andreu Nord

61. AVV La Sagrera

62. AVV Congrés-Indians

63. AVV Barri de Navas

64. AVV El Besos

65. AVV Clot-Camp de 'Arpa
66. AVV Diagonal Mar

67. AVV Front Maritim de Barcelona
68. AVV Gran Via-Peru-Espronceda
69. AVV Diagonal Mar

70. AVV El Maresme

71. AVV Paraguay-Peru

72. AVV Sant Marti Provengals
73. AVV La Verneda Alta
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3.3. Disseny o técnica d’observacio

Per tal de donar resposta a l'objectiu de la investigacié s’han emprat técniques
d’investigacié qualitatives i quantitatives per poder arribar més lluny en les
conclusions de l'estudi. La tecnica d’'investigacidé qualitativa utilitzada ha estat
'entrevista en profunditat, i la técnica d’investigacio quantitativa ha estat

I'enquesta.

=>» Teécnica Qualitativa: Entrevista en profunditat

L’entrevista en profunditat és una técnica en la qual I'entrevistador tracta
d’aconseguir que I'entrevistat parli amb total llibertat sobre un tema, en aquest
cas de la marca Barcelona. En aquest treball s’han realitzant un total de cinc

entrevistes en profunditat.
Les persones entrevistades han estat:

Jordi de San Eugenio Vela , Doctor en Comunicacio Social per la Universitat

Pompeu Fabra i Director dels estudis de Comunicacio de la Universitat de Vic.

Toni Puig i Picart , Professor de marqueting public a ESADE en la Universitat

Ramoén Llull i Assessor de 'Ajuntament de Barcelona des de I'any 1979.
Mateu Hernandez Maluquer , Director General de Barcelona Global.

Josep Miquel Piqué , Director Executiu de I'Oficina de Creixement Economic

de I'’Ajuntament de Barcelona i Conseller Delegat del districte 22@.

Silvia Hernandez Maynou , Coordinadora estratégica de projectes de Area de

Direccié de Comunicacio i Qualitat de I’ Ajuntament de Barcelona.

Els entrevistats han estat seleccionats pel seu coneixement en City branding,

Marca Barcelona i per ser els gestors estratégics de la marca Barcelona.

La fase d'entrevistes en profunditat han ajudat a la investigacié a construir el
marc teoric i conceptual i donar resposta als objectius especifics 1 i 2. Les
entrevistes van durar entre 30 minuts i 60 minuts (per a la plena transcripcio de

les entrevistes veure '’Annex). La primera entrevista va ser dissenyada per tal
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de coneixer l'univers d’estudi. Les entrevistes posteriors van ser dissenyades
per conéixer de primera ma la gesti6 que s’esta realitzant de la marca

Barcelona i com es troba actualment aquesta quiestié.

L’entrevista realitzada a Jordi de San Eugenio va ser una entrevista de tipus
informal, degut al moment de la realitzacié de I'entrevista, a l'inici del camp de
treball. L'objectiu era coneixer de primera ma la comprensié del marc teoric-

conceptual.

L’entrevista feta a Toni Puig va ser una entrevista de tipus estructurada via
telefonica. Hi va haver maxim control per part de I'entrevistador ja que els
objectius que es buscaven eren precisos. Les preguntes eren tancades i amb
un ordre. L'objectiu de I'entrevista era obtenir dades contretes d’'uns fets, en

aguest cas 'evolucié de la marca Barcelona.

L’entrevista realitzada a Mateu Hernandez era una entrevista semi estructurada
amb preguntes obertes davant el fet de no conéixer amb exactitud les funcions
de Barcelona Global. L'objectiu de [Ientrevista era profunditzar en el
coneixement de la gestio de la marca Barcelona, ja que Barcelona Global és un

consorciat de I'’Ajuntament de Barcelona.

L’entrevista realitzada a Josep Miquel Piqué va ser estructurada amb preguntes
tancades i seguint un ordre. El control per part de I'entrevistador va ser maxim i
I'objectiu era obtenir dades concretes de la gestié de la marca ciutat. En aquest
cas, es van abordar temes de dificil accés, ja que es tracta de projectes que
tenen pensat realitzar I'’Ajuntament de Barcelona i estrategies de gestio de
marca. Tot i aixi, es va facilitar tota la informacié demanada, cosa que ha donat
valor als objectius especifics 1 i 2, creats a partir d'informacié de la propia
gestio de la marca Barcelona.

L’entrevista realitzada a Silvia Hernandez Maynou, igual que la de Josep Miquel
Piqué va ser estructurada amb preguntes tancades i seguint un ordre. El control
per part de I'entrevistador va ser maxim i I'objectiu era obtenir dades concretes
de la gestio de la marca ciutat. L’entrevista va tenir una allargada superior a la
resta d’entrevistats, degut a que es tractava dels gestors de la marca Barcelona

a nivell intern.
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L’enquesta €s una técnica d’obtencio de dades sobre aspectes objectius (fets) i

subjectius (opinions, actituds) basada en la informacié (oral o escrita)

proporcionada pel propi subjecte.

A continuacio es mostra I'estructura i el disseny del questionari que s’ha realitzat

en aquest treball per conéixer les diferents percepcions de les Associacions de

Veins respecte les repercussions derivades de la construccio de Barcelona com a

marca ciutat.

V0.
V1.
V2.
V3.
V4.
V5.
V6.
V7.

N° Questionari:
Nom i Cognoms:

Carrec que ocupa en I'’Associacio
Barri al que pertany:

Districte al que pertany:

Temps de residencia que porta al

V8. Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat a la oferta de cultura

i lleure del seu barri?

de Veins:

barri:

Nom de I’Associacié de Veins en la que participa:

Per comencar, qué entén vosté per Marca Barcelona?

1.Molt 2.Favora- 3.Noha | 4.Desfavora- 5. Molt 6.NS/
Favora- blement afectat blement Desfavora | NC
blement -blement
V8-1 Pel que fa als bars, restaurants, altres hostaleria.
V8-2 Pel que fa a les biblioteques, museus i sales.
V8-3 Pel que fa als concerts i festes populars.
V8-4 Pel que fa als cinemes, teatres, auditoris.
V8-5 Pel que fa als centres civics i instal-lacions
esportives.
V9. Com creu que ha afectat el fet que Barcelona hagi convertit en marca ciutat a la oferta comercial al seu
barri?
1.Molt 2.Favora- 3.Noha | 4.Desfa- 5. Molt Desfa- | 6.NS/
Favora- blement afectat vorablement | vorablement NC
blement

V9-1 Pel que fa a I'alimentaci6

V9-2 Pel que fa als productes téxtils

V9-3 Pel que fa als productes quotidians no
alimentaris.

V9-4 Pel que fa al Petit Comerg

V9-5 Pel que fa als Centres Comercials

V10.Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat a la oferta de transport del

seu barri?

1.Molt Favora-
blement

2.Favorablement

3.No ha
afectat

4.Desfavora-
blement

5.Molt Desfa-
vorablement

6.NS/
NC

V10-1 Pel que fa als transports suburbans

V10-2 Pel que fa als autobusos

V10-3 Pel que fa als tramvies, trens

V10-4 Pel que fa als taxis

V10-5 Pel que fa al bicing
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V11. Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat a la oferta educativa,

formativa i en les oportunitats de negoci i de treball

Marca Barcelona i el Rol del Ciutada

del seu barri?

1.Molt Favora-
blement

2.Favora-
blement

3.No ha
afectat

4.Desfavora-
blement

5.Molt Desfa-
vorablement

6.NS/
NC

V11-1 Pel que fa a la oferta formativa i
educacio

V11-2 Pel que fa a I'accés a la informacio
d’oportunitats formatives i laborals

V11-3 Pel que fa al suport a I'ocupacio i
facilitat per trobar feina

V11-4 Pel que fa a les possibilitats de negoci

que ofereix el barri

V12. Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat al paisatge urba del seu

barri?

1.Molt Favora-
blement

2. Favora-
blement

3. No ha
afectat

4.Desfavora-
blement

5. Molt Desfa-
vorablement

6. NS/
NC

V12-1Pel que fa a la conservacioé patrimoni urba

V12-2Pel que fa a la integraci6 dels dissenys
arquitectonics

V12-3Pel que fa a I'enllumenat, senyalitzacio,
mobiliari urba

V12-4Pel que fa a les zones verdes

V12-5Pel que fa a la pavimentacié, obres al
carrer

V12-6Pel que fa a les olors, aire, sorolls

V12-7 Pel que fa a la higiene als carrers

V13.Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat a la seguretat del

seu barri? Seguretat normal

1.Molt Favora-
blement

2. Favora-
blement

3. No ha
afectat

4.Desfavora-
blement

5. Molt Desfa-
vorablement

6. NS/
NC

V13-1 Pel que fa al barri de dia

V13-2 Pel que fa al barri de nit

V13-3 Pel que fa a zones amb afluéncia

V13-4 Pel que fa a zones amb poca afluéncia

V13-5 Pel que fa als mecanismes de resposta
immediata en cas d’emergéncia

V13-6 Pel que fa a la preséncia i proteccio civil

V14. Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat a I'habitatge del seu

barri?

1.Molt Favora-
blement

2.Favora-
blement

3.No ha
afectat

4.Desfavora-
blement

5.Molt Desfa-
vorablement

6.NS/
NC

V14-1 Pel que fa al preu de I'habitatge

V14-2 Pel que fa a I'estat dels habitatges

V14-3Pel que fa al disseny dels habitatges

V14-4 Pel que fa a la oferta d’habitatges

V15. Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat a la participacio

ciutadana ?

1.Molt Favora-
blement

2.Favora-
blement

3.No ha
afectat

4.Desfavora-
blement

5.Molt Desfa-
vorablement

6.NS/
NC

V15-1 Pel que fa al suport a les associacions de
veins

V15-2 Pel que fa la disponibilitat d'informacio del
que passa a la ciutat

V15-3 Pel que fa als serveis d’atencié als
ciutadans

V15-4 Pel que fa a la influéncia ciutadana en la
presa de decisions governamentals.
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V16. Creu que el perfil del ciutada Barceloni  ha canviat degut a la marca Barcelona?
1. Si 2. No 3. NS/NC

V16-1. Per que?

V17. Sentiu que formeu part de la construccié  de la marca Barcelona?
1. Si 2. No 3. NS/NC
V17-1. Per que?

V18. Amb quin percentatge creu que la ciutat esta enfocada a satisfer les necessitats dels seus
ciutadans?

0% 25% 50% 75% 100%
V19. A continuacié puntui el seu grau de satisfaccio vers la ciutat de Barcelona tenint en compte que 10
és la puntuacié més alta i 1 la més baixa.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

V20. Per acabar, em podria dir els tres punts més forts de la marca ciutat Barcelona? | els tres punts
més febles de la marca ciutat Barcelona?

V20-1.Punts Forts:

V20-2.Punts Febles:

MOLTES GRACIES PER LA SEVA COL-LABORACIO!
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3.4. Explotacio i processament de les dades

El processament de les dades es va realitzar mitjangant el programa informatic
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Abans d’introduir les dades
als programes es va realitzar una matriu de dades per tenir totes les enquestes

registrades en un mateix format Excel.

lI-lustracié 3 Matriu de dades de les respostes obtingudes de les Associacions de Veins.

Font: elaboracié propia

Es van escollir 2 variables que es van definir com a independents, és a dir,
aquelles que contribueixen a explicar la resta de variables dependents. Les
variables 16, 17, 18 | 19 del questionari van ser creuades amb les variables

independents. Les variables seleccionades com a independents van ser:

* Variable 5. Districte al que pertany. Es va decidir escollir el districte com
a variable independent, ja que si es realitzava a partir dels 73 barris, la
informacio era molt dispersa i dificil d’analitzar.

* Variable 6. Temps de residéncia que porta al barri. La variable original la
gual era oberta es va re codificar en una de nova la qual presentava
guatre grups d’edat: De 0 a 20 anys, de 21 a 40 anys, de 41 a 60 anys i
més de 60 anys. Amb aquest nou disseny de la variable es va

aconseguir que la informacié no establis resultats molt desagregats com
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va ocorrer amb el disseny de la variable original i realitzar aixi un millor

analisis dels resultats.

Com s’ha comentat, el processament de les dades es va realitzar mitjangant el
programa informatic Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Es va

realitzar un analisi i) un variable i ii) bivariable:

I.  lanalisi un variable es va realitzar per conéixer la distribuci6 interna de

cada una de les variables.

ii. I analisi bivariable es va realitzar per establir relacions entre variables,
concretament entre les variables independents i les variables

dependents.

El programa recull totes les dades analitzades i mitjancant formules
estadistiques elabora “frequéncies” i “taules de contingencia” en la que
relaciona les diferents variables codificades. Aquestes taules mostren els
resultats de la investigacié, amb les que posteriorment es van realitzar els
grafics estadistics i 'analisi dels resultats. A continuacio es mostra un exemple

dels resultats obtinguts mitjangant el SPSS:

II-lustracié 4 Exemple de resultat obtingut mitjangant SPSS.

Tabla de contingencia Sentiu que formeu part de la construccié de la "marca Barcelona" * Temps de
residéncia al barri

Temps de residéncia al barri

De2la | Ded4la | Mésde
De0Oa?20anys | 40 anys | 60 anys | 60 anys Total

Sentiu que formeu Si 4 14 13 5 36
partdela No 6 8 12 5 31
construccio de la

"marca Barcelona" NS/NC 0 2 3 1 6
Total 10 24 28 11 73

Font: elaboracié propia
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4. EL SIGNIFICAT DE LA MARCA BARCELONA

Per tal de comprendre que significa la marca Barcelona, cal contemplar el

significat simbolic de la ciutat en els Ultims segles.

Segons Toni Puig, especialista en City marketing i en la marca Barcelona
(comunicaci6 personal, 14 maig 2013), la riguesa de la marca Barcelona és

resultat de la seva construccié natural al llarg dels segles.
4.1. Origen i evolucio de la marca Barcelona

La historia de Barcelona ha marcat en la ciutat un atractiu diferencial que la
converteix en una ciutat prestigiada a nivell internacional. Mateu Hernandez,
Director General de Barcelona Global, (comunicacié personal, 18 maig 2013)
considera gran part de I'exit de la marca Barcelona al fet que no seguis cap

patrd ni hi hagués cap gestio professional al darrere de la marca.

A continuaciéo es mostrara un recorregut historic de Barcelona, on la propia
historia viscuda per la ciutat ha anat configurant el significat actual de

Barcelona entesa com a marca ciutat.

i. Barcelona com a motor economic

A finals del S.XVIII — inicis del S.XIX, Barcelona va experimentar una gran
transformacié industrial del paisatge urba, fins acabar convertint-se en el motor
economic de l'estat espanyol. Barcelona era coneguda per la seva produccio
textil, esdevenint la principal productora d’Espanya i atraient la migracié de
treball d’altres parts de la peninsula. Municipis del pla de Barcelona van veure

multiplicar amb poc temps el seu nombre d’indastries.

El gran creixement demografic i industrial de la ciutat es va veure frenat per les
muralles, les quals impedien un major desenvolupament i provocaven un

deteriorament en les condicions de vida dels habitants.

Amb I'enderrocament de les muralles i I'inici de la urbanitzacié de I'Eixample a

partir del pla realitzat per I'enginyer Illdefons Cerda i Sunyol, Barcelona va poder
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seguir multiplicant el seu nombre d’ industries fins a convertir-se en un dels

principals centres de produccié industrial de tot el sud d’Europa.

La fabricacio i el comerc de coté i llana va significar el sorgiment la burgesia
barcelonina, amb empresaris com Joan Guell i Ferrer o Manuel Girona, i grans

empreses com la Catalana de Gas i la Maquinista Terrestre i Maritima.

ll-lustracié 5 Fabrica Batllo, model de fabrica de I'eépoca.

Font: Arxiu Fotografic de Barcelona. 1914. Josep M. Sagarra
ii. Barcelona com a expressio artistica i cultural: el modernisme

La millora economica va anar acompanyada d’'un nou sentiment de consciéncia
nacional de la cultura catalana. Aquesta nou sentiment vei€é com a mitja

d’expressio el modernisme.

L’auge del modernisme també coincidi amb un periode de gran creixement
urba, on la ciutat burgesa barcelonina estimula el seu poder a partir de I
expressio artistica del moment, convertint a Barcelona en simbol de I'art
modern. Aquest moviment cultural va afectar a totes les manifestacions de l'art i
el pensament, especialment a l'arquitectura i les arts plastiques. En aquesta

etapa, Barcelona es transforma en una ciutat cosmopolita i modernista.

L’any 1887 I'Ajuntament de Barcelona va decidir celebrar a la capital catalana
una exposicid internacional com la que Londres havia organitzat el 1851.
L’Exposicié Universal de 1888 va ser el primer gran esdeveniment organitzat
per la ciutat de Barcelona. Amb I'Exposicio, Barcelona va aconseguir una

projeccio internacional positiva sense precedents en la seva historia.
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L’any 1908 I'Ajuntament de Barcelona considera I'aspecte cultural com el més
important de la ciutat, creant un pla anomenat Pressupost Extraordinari de
Cultura. L’esperit bohemi de la ciutat i el creixent prestigi degut principalment a
grans artistes com Salvador Dali, Joan Mir6, Juan Gris i Pablo Picasso,
comenga a atraure turistes, la majoria procedents dels paisos del Nord
d’Europa.

ll-lustracio 6 Vista aéria del Temple Expiatori de la Sagrada Familia.

Font: Arxiu Fotografic de Barcelona. 1927. Compafiia Espafiola de Aviacién

El modernisme es troba actualment present de manera destacada en tota la
ciutat; en I'immobiliari urba, en residéncies modernistes com per exemple la
Casa Calvet, la Casa Batlld, La Pedrera o La casa de les Punxes, entre altres.
També s'utilitza en I'arquitectura industrial, en l'arquitectura religiosa amb el
Temple Expiatori de la Sagrada Familia i en institucions civils com el Palau de
la Musica Catalana i els Hospitals de la Santa Creu i Sant Pau.

iii. Barcelona com a simbol revolucionari

Amb els republicans al capdavant de I’Ajuntament de Barcelona a partir de I'any
1901, la ciutat va experimentar un dels periodes de més creixement urbanistic,

es va consolidar el catalanisme i s'inicia una epoca turbulenta.

El 26 de juliol de 1909 va comencar a Barcelona una vaga general - que seria
coneguda sota el nom de Setmana Tragica - de protesta contra I'embarcament

de joves i reservistes cap a Melilla, en linici d’'una nova guerra colonial al
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Marroc. Les consequeéncies politiques de la Setmana Tragica van provocar la

davallada politica dels republicans catalanistes.

Els anys que van seguir van ser marcats per I'agitacio social. El 13 de setembre
de 1923 va haver un cop d’estat militar per part de Miguel Primo de Rivera. La
dictadura de Primo de Rivera va eliminar les institucions democratiques, i va

iniciar una ferotge repressio.

Durant els anys de la dictadura de Primo de Rivera es va celebrar I'Exposicio
Internacional de 1929 amb la que es va activar la promocio turistica de
Barcelona. En el context de la crisi economica internacional amb el crac del 29,
la dictadura de Primo de Rivera va trontollar fins presentar la seva dimissio.

En les eleccions municipals del 12 d’abril de 1931 van guanyar les candidatures
republicanes i el lider republica Lluis Companys va proclamar el réegim
republica a tot Espanya. El 14 d'abril, el president de la re instaurada

Generalitat, Francesc Macia, va proclamar la Republica Catalana.

Les eleccions municipals del gener del 1934 van tornar a donar la majoria a les
esquerres, mentre que a Espanya emergien els partits de dreta. Després de
diverses disputes amb el govern central, el 6 d'octubre de 1934 el president
Lluis Companys va proclamar I'Estat Catala, pronunciament que va ser

rapidament sufocat per I'exercit.

L'estiu de 1936 Barcelona anava a organitzar un altre esdeveniment
internacional, I' Olimpiada Popular. Els Jocs no es van poder celebrar, ja que
en el mes de juliol I'exércit va iniciar el seu cop militar contra la Republica,

donant origen a la Guerra Civil.

A partir de la Guerra Civil (1936-1939), Barcelona va viure un procés
revolucionari que afecta a la imatge projectada de la ciutat de Barcelona. EI 13

de febrer de 1937 Barcelona va patir el primer bombardeig de la Guerra Civil.
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ll-lustracié 7 Imatge presa des d’un dels avions italians que va bombardejar Barcelona el
13 de febrer de 1937.

¢ k- ..

na. 1937. Oriol Rigola.

Font: Arxiu Foogréfic d Barcelo

Durant la guerra, Barcelona va ser bombardejada per l'aviacio italiana que
recolzava a les tropes franquistes. Barcelona presentava un fort deteriorament
causat per I'exclusié del regim franquista a la ciutat per haver donat suport a la
Republica. Durant aquests periode la marca Barcelona es va trobar en una fase
de stand by.

Castigada al llarg de tota la guerra pels bombardejos sobre la poblacié civil, la
ciutat va arribar al final de la guerra. Durant dos anys i mig, la ciutat va ser

bombardejada presentant 2.500 morts.

La ciutat va ser ocupada per les tropes franquistes el 26 de gener de 1939 i
s'inicia el periode de repressié politica, social i cultural més important dels
ultims segles. A Barcelona van arribar persones de la resta d'Espanya en busca
de feina i es van formar suburbis i barraques davant la manca de resposta pel

gue fa a les politiques socials i urbanistiques.

La mort del dictador Franco, el 20 de novembre de 1975, es va celebrar a
Barcelona. L’esclat popular contra la dictadura es va celebrar 'Onze de
Setembre del 1977, en qué més d’un milié de persones van celebrar als carrers

de Barcelona la Diada Nacional de Catalunya.
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iv. Barcelona com a model de ciutat i marca turistica

Un cop instaurada la democracia, es van realitzar les primeres eleccions
municipals. L'alcalde escollit pels ciutadans de Barcelona el 3 d'abril de 1979
va ser Narcis Serra. Serra, juntament amb Pascual Maragall van dur a terme el
llancament de la candidatura dels Jocs Olimpics del 1992. En una entrevista
'any 1992 al diari la Vanguardia, Serra recordava com en una visita al vell
estadi de Montjuic després d'un dels ensorraments de la tribuna, neix la idea
gue només es podria refer aquell estadi o construir un de nou amb l'excusa
d'un gran esdeveniment esportiu com eren els Jocs Olimpics. Serra va veure
I'estadi i li va recorda I'estat en que es trobava la ciutat i se li va ocorrer que la

organitzacio dels Jocs podria contribuir a refer la ciutat.

El 13 de novembre del 1982, Narcis Serra va lliurar el primer informe sobre la
candidatura als Jocs Olimpics elaborat per l'equip de Roma Cuyas, primer
comissionat olimpic de I'Ajuntament, a Juan Antonio Samaranch. El 2 de
desembre de 1982, Serra va ser succeit per Pascual Maragall en ser nomenat

Ministre de Defensa de I'Estat Espanyol.

Pascual Maragall va decidir formar un equip politic per tal de seguir amb el
projecte final dels Jocs Olimpics. El problema amb el que es van trobar és la
falta de suficients recursos economics. Els Jocs Olimpics es van convertir en la
meta de I'equip de govern de Maragall. Toni Puig (comunicacié personal, 14
maig 2013), que formava part de I'equip de govern de Maragall recorda que “En
aguell moment tothom va dir que estavem bojos pero nosaltres teniem el
pressentiment que sortiria bé i vam estructurar la ciutat de tal manera que si no
ens donaven els Jocs Olimpics ja tindriem feta la remodelacié de Barcelona
que haviem proposat. | si ens els donaven ens serviria de trampoli per a que

Barcelona es posicionés a Europa i al mon”.

A partir d’'aquell moment es va comencar a dotar la ciutat de serveis publics de
qualitat, comencant pel mobiliari urba com I'enllumenat, places, fonts, etc. Es
van aprovisionar als barris de totes les infraestructures necessaries i es va

voler millorar la relacié entre centre i periféria.

Quan el re disseny ja estava gairebé enllestit esclata una crisis economica que

va provocar l'alarma social a la ciutat de Barcelona. Segons Puig (2010),

95



Vanessa Millas Rodriguez Marca Barcelona i el Rol del Ciutada

davant el neguit de la gent, I'Ajuntament comenca a comunicar des del
marqueting a partir del “Barcelona més que mai”. Aquest lema va facilitar un
canvi d’actitud en els ciutadans i el poder seguir amb les reformes del re

disseny.

El suport oficial del govern espanyol, requisit imprescindible per a una
candidatura olimpica, es va produir el 28 de mar¢ del 1984. El 17 d’octubre de
1986 Juan Antonio Samaranch donava a coneixer la decisio del Comite Olimpic
Internacional de designar Barcelona com la ciutat organitzadora dels Jocs
Olimpics de 1992 . A partir d'aquell dia i fins el dia dels Jocs Olimpics,

Barcelona es va seguir transformant.

Il-lustracié 8 Acte de celebracio de la designacié de Barcelona com a ciutat organitzadora
dels Jocs Olimpics del 1992 .

VANGLARDIA Harcelﬂna’ﬂ? DOMINGD, 19 DCTUBRE 238
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Font La Vanguardia, Edici6 del diumenge 19 d’octubre de 1986, pagina 24

Durant els anys vuitanta i noranta, Barcelona va crear el seu propi model
d’actuacio sobre la ciutat conegut sota el nhom de “model Barcelona”, una
estrategia segons Toni Puig (2010) d’intervencio urbana basada en el dialeg
entre els sectors public i privat, i entre I’Administracio i els ciutadans mitjancant

processos participatius
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La realitzacié dels Jocs Olimpic a Barcelona va suposar un éxit sense
precedents a la ciutat que comporta que els barcelonins es sentissin orgullosos
de la seva ciutat i el donar-se a coneixer Barcelona internacionalment, el que

converti a la ciutat de Barcelona com a marca ciutat referencial.

ll-lustracié 9 Presentaci6 de Cobi, la mascota dels Jocs Olimpics del 1992.

Font: Ajuntament de Barcelona.1992 Rafael Escudé

Mateu Hernandez (comunicacié personal, 18 maig 2013), considera que “El
naixement de la marca Barcelona comengca amb els Jocs Olimpics, pero com
en aquell moment no es parlava de marca ciutat perque no s’identificava com a

tal. Els Jocs Olimpics van el primer pas, un pas molt important.”

Internacionalment, tot aquest trajecte que va dur a terme I'Ajuntament al llarg
de tots aquests anys es coneix com “model Barcelona” i ha estat objecte

d'estudi per académics del City marketing.

L’exit dels Jocs Olimpics va fer que augmentés notablement el turisme de la
ciutat i la immigracié. L'auge de la marca Barcelona s’estén de I'any 1992 al
2000.

A partir del 2000 es va voler seguir dotant a la ciutat de tot el necessari per
mantenir I'estatus que havia guanyat amb la realitzacio dels Jocs Olimpics, a
partir de la organitzacié d’altres esdeveniments i noves propostes per millorar la

situacio de Barcelona.

L'any 2002 a Barcelona es van provocar les manifestacions de mar¢ del
2002 en protesta per la guerra d’lraqg i a favor de la pau. La preocupacioé per la
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pau va fer que els gestors de la ciutat creessin un nou esdeveniment a la ciutat
anomenat Forum Universal de les Cultures que es realitza I'any 2004 per
reflexionar sobre la diversitat cultural, el desenvolupament sostenible i les
condicions per a la pau. L'esdeveniment va comportar la transformacio
urbanistica al Poblenou.

lI-lustracio 10 Recinte del Forum de les Cultures.

Font: Ajuntament de Barcelona 2004

A Poblenou també s'ubica el projecte 22@, projecte de transformacio
urbanistica que s’inicia I'any 2000, on s’han transformat dues-centes hectarees
de sol industrial per a la concentracié estratégiques d’activitats intensives en

coneixement per potenciar I'activitat economica de la ciutat.

Es considerat el projecte de transformacié urbanistica més important que ha
patit la ciutat en els darrers anys i també com un dels més ambiciosos d’Europa

amb una inversié publica del pla d’'infraestructures de 180 milions d’euros.
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4.2. La marca Barcelona al S.XXI i el seu posicionament

Actualment, Barcelona és un element de competitivitat important i esta molt
associada al turisme (la platja, el sol, la natura, la gastronomia...). Aquest fet ha
suposat que l'exit internacional dels ultims vint anys de la marca sigui

principalment turistic.

Segons Toni Puig (comunicacié personal, 14 maig 2013) “El turisme és bo,
pero significa una economia molt fragil i encareix la ciutat. El turisme no és una

economia solida i ara és el moment de lluitar per una economia més solida”.

L’any 2008 I'Ajuntament de Barcelona va decidir estudiar la possibilitat d’activar
una professionalitzacié de la gestié de la marca ciutat, per tal de posicionar la
marca Barcelona a altres sectors diferents al turisme per a que no s'acabés

deteriorant la marca.

Josep Miquel Piqué, Director Executiu de I'Oficina de Creixement Economic de
I’Ajuntament de Barcelona explica (comunicacio personal, 26 maig 2013) que la
decisio de realitzar una gestié professional de marca és degut a que “Al segle
XXI les ciutats s’han convertit en nodes mundials. Gracies a la globalitzacié el
mon esdevé un moén molt més petit en quant a distancia, pero al final no és un
mon pla, sind on hi ha nodes especifics. | per tant, hi ha ciutats com Barcelona
que juga la lliga de posicionar-se amb aquesta oportunitat, la oportunitat de la
globalitzacio.” Josep Miquel Piqué (comunicacié personal, 26 maig 2013)
descriu que l'objectiu principal de Barcelona davant aquest fet és “ser una de
les top ten ciutats del mén”.

Segons Jordi de San Eugenio (comunicacio personal, 6 abril 2013) “Totes les
ciutats amb una certa envergadura reclamen un lloc en el mapa de les ciutats
del mon i, en certa manera, aquest fenomen també ha contribuit a crear pressié

sobre la necessitat de reinventar la marca de Barcelona.”

L’any 2010 s’encarrega a la Direccié de Comunicacio Corporativa i Qualitat de
I'Ajuntament de Barcelona tirar endavant un projecte anomenat Marca
Barcelona. La Direccié de Comunicacio s’encarregaria de reorientar i protegir la

marca i dur a terme la gestio de la imatge de la ciutat al mon.
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Aquest projecte s’inicia davant la necessitat d’'una imatge de marca clara i
diferenciadora. L’'objectiu principal de la professionalitzacié de la gestié és que
altres sectors a part del turistic es puguin beneficiar de la bona reputacié

internacional de la que disposa la ciutat de Barcelona.

Per a Mateu Hernandez (comunicacioé personal, 18 maig 2013) “ara s’ha de
gestionar la marca Barcelona per a que no caigui i que aquesta tingui
associada uns valors que ens interessin com a ciutat, els valors del treball, de

'emprenedoria, els valors de la recerca...”.

Per tant, la promesa principal de la marca Barcelona és posicionar la ciutat com
una ciutat motor , la qual sigui capag¢ d’atraure nous inversors, empreses,
talent i alhora poder viure-hi i treballar. Amb aquest fet, I'Ajuntament vol que el
turisme sigui un dels eixos de la marca Barcelona i no tota la marca, és a dir,
transversalitzar la marca Barcelona per poder generar una riquesa solida a la

ciutat.

Per tal de posicionar la marca Barcelona, Silvia Hernandez (comunicacio
personal, 10 juliol 2013), Coordinadora Estratégica dels projectes d'Area per a
la Direccié de Comunicacioé en I'Ajuntament de Barcelona segueix el seglent
discurs: “expliguem que Barcelona és una ciutat que aposta per la cultura de la
innovacio i la cultura de la felicitat, entenent aquesta felicitat com qualitat de

vida”

El primer pas de la professionalitzacido de la marca Barcelona va ser dur a
terme el registre de la marca per limitar el seu Us a aquells que compleixin tots
els requisits que I'Ajuntament considera que s’han de complir. Segons Josep
Miquel Pigué (comunicacié personal, 26 maig 2013) “la marca es troba en
procés legal, de fet s’ha demanat peticié i s’esta pensant ara. Hi ha tota una

voluntat de gestio operativa darrere.

Mateu Hernandez (comunicacié personal, 18 maig 2013) explica que ara
aguest procés es troba en un moment de sorpresa quan després de ser
aprovada la marca Barcelona, la gestié de patents i marques de l'estat atura el
procediment. El que si hi ha ara mateix és una proteccié cap a la marca.
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El segon pas va ser definir I' “on estem” i I"on volem estar”. La resposta de
I'*on estem” de la marca Barcelona segons els gestors de la marca va ser
entendre que Barcelona es troba situada en el mapa de les marques ciutat,
perd no esta perfilada com a marca, és a dir, no té uns atributs i valors
concrets. Tot el que es coneix de la marca Barcelona és — com s’ha comentat
anteriorment — en relacié al turisme i al FC Barcelona. Davant aquest fet I'“on
volem estar” és construir un relat de ciutat centrada en explicar tot del que

disposa Barcelona pero que desconeix internacionalment.

Per a Silvia Hernandez (comunicacio personal, 11 juliol 2013) “Barcelona és
una ciutat avancada i on es poden fer negocis de primer nivell; presenta unes
infraestructures i grans arees logistiques, una bona oferta de transport, talent, i
per tant cal donar a coneixer aquesta perspectiva i associar-la a una serie de
sectors estratégics que ens ajudin a mostrar que Barcelona és molt potent i

diversa.”

Els gestors de la marca van dissenyar un projecte de participacio especifica i
activa amb l'objectiu de posar d’acord a tots els agents de la ciutat i tots els
sectors (economic, esportiu, cultural, social) per definir I'“on volem estar”. Josep
Miquel Piqué (comunicacio personal, 26 maig 2013) explica que es van dur a
terme processos de participacio, bottom up, de baix a dalt: “Es van recollir més
d’'un centenar de mesures que plantejaven de quina manera Barcelona havia

d’assumir el repte de la internacionalitzacio, de la globalitzacio”.

La gestié professionalitzada de la marca Barcelona s’esta efectuant respectant
molt el com s’han fet fins ara les coses des de I'Ajuntament. Els gestors no
volen fer un management molt marquetinia, ja que un dels potencials de la
ciutat de Barcelona és la construccido d’aquesta a partir de tots els que en

formen part, amb la implicacio ciutadana sempre present.

L’atractiu de la ciutat de Barcelona és el seu equilibri entre ciutat global i ciutat
local. Combinar el fet de ser una ciutat dinamica que disposa d’un potent sector
economic amb el poder viure, treballar, auto realitzar-se, tenir experiéncies

culturals, etc. Es a dir, el que els gestors anomenen ser una “ciutat dinamica”.

Per als gestors Barcelona és una ciutat early adoptar, és a dir, Barcelona té la

capacitat d’adoptar corrents que provenen d’altres ciutats i millorar-les.
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Barcelona s’indueix de les noves tendéncies que arriben a la ciutat i té la
capacitat de millorar-la degut al talent que té la ciutat. La part d’innovacio és
molt important pels gestors.

L'objectiu segons Silvia Hernandez (comunicacio personal, 10 juliol 2013) de la
marca és “explicar-li al mén que a Barcelona tenim aquesta capacitat de
millorar el que existeix amb la vocaci6é d’evolucionar i afavorir alhora la felicitat
de les persones, doncs és la nostra missio”. Sota aquest missatge, Barcelona
es posiciona com una ciutat que aposta per la cultura de la innovacio i la cultura

de la felicitat, entesa com a qualitat de vida.

Barcelona és, doncs, un equilibri entre ciutat global i ciutat local, que és el valor
diferencial de la marca i el que volen projectar com a ciutat motor que aglutina
ambdues ciutats. El fet de poder trobar aquestes dues ciutat és el valor
diferencial que pot oferir Barcelona versus les altres marques ciutat del mon.

A partir d'aquest punt, la gestié professionalitzada de la marca es va dividir
principalment en dos grans eixos, un encarregat de trobar tot el potencial
economic del que disposa la ciutat de Barcelona i l'altra de trobar la manera
com comunicar i explicar un relat de marca a I'exterior que anés en relacié amb
la qualitat de vida que sempre ha estat un dels punts forts de la ciutat de
Barcelona.

ll-lustracié 11 Torre Agbar, icona de la Barcelona del segle XXI.
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4.3. Els gestors de la marca Barcelona

El titular de la marca Barcelona ha estat sempre la propia ciutat representada
en el seu Ajuntament. Com a titular, I'Ajuntament de Barcelona és també

I'actual gestor de la marca.

L’Ajuntament de Barcelona disposa de diferents departaments que
s’encarreguen de la gestio de la marca aplicada a diferents ambits d’actuacio.
L’Ajuntament també es troba consorciat amb altres agents com Barcelona
Global, La Cambra del Comerg, Turisme de Barcelona, etc. els quals
col-laboren en la gesti6 de la marca.

Com s’ha comentat anteriorment, el principal objectiu de la marca Barcelona és

posicionar la ciutat internacionalment com una ciutat motor.

El posicionament de la marca Barcelona com a ciutat motor s’esta realitzant
segons Josep Miquel Piqué (comunicacié personal, 26 maig 2013) “sobre

actius que té la ciutat de Barcelona, és a dir, fets i dades demostrables”.

Ser una ciutat motor comporta gestionar la marca des de diferents
perspectives, que es podrien aglutinar en l'estudi del posicionament de la

marca en clau empresarial , en clau turistica itambé en clau ciutadana .

4.3.1. Gestors de la marca en C LAU EMPRESARIAL

La Oficina de Creixement Economic de IAjuntament de Barcelona és I

encarregada de la gestio de la marca Barcelona en clau empresarial.

Josep Miquel Piqué, Director Executiu de [I'Oficina de Creixement

Economic de I'Ajuntament de Barcelona (comunicacio personal, 26 maig
2013) defineix que l'objectiu dels gestors de la marca en clau empresarial és
“Dotar la marca dels elements necessaris per tal de que la marca Barcelona
pugui incorporar el valor empresarial en ella. Barcelona té una fortalesa

important i donar a coneixer aixo €s una de les coses que volem fer”.

L’Ajuntament de Barcelona presenta com a prioritat la lluita contra la crisis
economica que s’esta vivint, la qual cosa ha motivat també al posicionament de

la marca Barcelona en clau empresarial. Una part de posicionar Barcelona com
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a ciutat motor és convertir-la en una ciutat per invertir i atraure talent. Sota
aquesta premissa I'Ajuntament ha desenvolupat el programa Barcelona
Creixement (Growth).

Barcelona Creixement és una plataforma on hi

participa el teixit empresarial, el teixit universitari i el

Barcelona teixit de I'administracié publica, el que els gestors

Creixement

anomenem “la triple X” amb la voluntat que la marca

Barcelona sigui un atribut del teixit empresarial
instal-lat a Barcelona i per identificar mesures que permetin reactivar

I'’economia de Barcelona.

La plataforma sera I'encarregada de posicionar la ciutat com a un entorn ideal

per als negocis i potenciar aixi el creixement economic i empresarial.

Per a Josep Miquel Pigué (comunicacio personal, 26 maig 2013) “Barcelona té
tots uns atributs que, no fan estrany que Barcelona pugui dir al mon, escolti
Barcelona és un lloc on invertir. Barcelona no és nomeés un lloc on gastar

diners, sind que és un lloc on també fer diners”.

Barcelona Creixement ha nascut amb l'objectiu principal de donar respostes a
preguntes com: com es pot crear ocupacio, promoure la inversié i el

finangcament, atreure talent o ajudar a les empreses i emprenedors?

El fet de convertir Barcelona en marca de negocis esta basada en un conjunt
de fets que presenta la ciutat, la qual la fa idonia per aplicar una serie d’atributs
empresarials a la marca. Els gestors de la marca en clau empresarial han
definit aquests fets com les deu raons per invertir a Barcelona, exposades en la

seva pagina web':

i.  Ubicacié privilegiada : Barcelona és la porta del sud d’Europa, centre
d’'una Euroregié economica emergent, capital de I'area mediterrania,
pont amb el Magrib i plataforma d’enllagc amb America Llatina.

ii.  Accessible i connectada amb I'exterior: El millor aeroport d'Europa, a

només 15 minuts del centre de Barcelona. Amb un nou aeroport

13 http://w42.ben.cat/web/cat/per-que-Barcelona/10-Raons-per-invertir-a-Barcelona/index.jsp
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Vi.

Vii.

viii.

intercontinental, un port en expansio -el primer de la Mediterrania- i amb
connexio terrestre per ferrocarril i la xarxa d’autopistes internacionals.
Motor d’'una gran area economica, dinamica i diversa . Lider d'una
gran area economica, on tots els sectors tenen un pes important. Amb
una dilatada tradicié industrial i un dens teixit empresarial, Barcelona
aposta per l'economia i les activitats intensives en coneixement,
especialment els serveis avancats i les noves activitats economiques.
Inversié estrangera d’éxit: On es troben empreses de tot el mon.
Catalunya rep entorn del 25% de la inversi0 anual estrangera a
Espanya. A més, l'area de Barcelona concentra més de 3.300 de les
empreses estrangeres instal-lades a Catalunya, gairebé el 90%.

Grans projectes de futur:  Aposta per la constant millora i els projectes
de futur. Actualment Barcelona esta experimentant la major
transformacié de la seva historia, amb importants inversions publiques i
grans oportunitats per a la iniciativa privada.

Capital huma nacional i internacional: Barcelona: capital europea
d'escoles de negoci al servei de les empreses. Barcelona té les millors
escoles de negoci europees i una oferta universitaria de primer nivell
internacional, la qual cosa facilita la creacié i I'atraccio de talent.

Amplia oferta immobiliaria:  Barcelona, plena d'oportunitats d'inversié
immobiliaria. Barcelona té una amplia oferta d’oficines, locals comercials
I naus industrials disponibles a preus molt competitius i amb els millors
estandards de qualitat.

Cooperacid publico privada:  Amb el suport de les institucions. El
model Barcelona, cada vegada més reconegut a nivell internacional, s’ha
desenvolupat gracies a la perfecta sintonia entre els actors publics i
privats.

Excel-lent qualitat de vida: La millor qualitat de vida d'Europa.
Barcelona és la ciutat europea amb millor qualitat de vida per als
treballadors. Una ciutat que, a més d’'un agradable clima, amb sol i platja
tot I'any, presenta una espléndida oferta cultural i comercial, un sistema
de salut modern i accessible per a tothom, un transport public eficient i
segur i un estil de vida mediterrani en un entorn urba amb personalitat

propia.
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X. Reconegut prestigi mundial:  Amb un prestigi merescut, reconegut
internacionalment, diferents estudis i comparatives internacionals

independents aposten per Barcelona.

Per a la gestié de la marca ciutat en clau empresarial el Public Objectiu de la

marca Barcelona és:

« Pdblic Objectiu Local : grans empreses, PIME i noves empreses.
L'objectiu és descobrir com utilitzar els atributs de la marca Barcelona
per tal que aquest public pugui potenciar l'activitat del seu negoci i

millorar el rendiment.

- Pdblic Objectiu Internacional : posicionar-se en relacié internacional
per crear relacions académiques, institucionals i empresarials per quan
vinguin a Barcelona també adquireixin els atributs empresarials de
Barcelona que es volen donar a conéixer. L'objectiu és atraure talent i

bones empreses per millorar 'economia de la ciutat.

La marca Barcelona des d’'una optica economica contara segons Josep Miquel
Piqué (comunicacié personal, 26 maig 2013) “amb un espai i simbol fisic,
I'edifici Mediatic que es trobara en el districte 22@, que incorporara un conjunt
d’elements que tangibilitzaran aquells elements que es volen llangar com per
exemple el moén del mobil, bussiness fiendly, un showroom amb una zona

d’'impostos per emprenedors o0 zona de captacié de talents.

L’activitat economica de Barcelona presenta diversos sectors d'activitat
estrategics que actuen com a motors de desenvolupament de la ciutat. Davant
aixd els gestors de la marca en clau empresarial volen posicionar I'amplia
oferta d’activitats que presenta Barcelona amb les noves iniciatives que generin

col-laboracio i lideratge internacional.

Segons els gestors la ciutat actua com un laboratori amb una visié de futur.
Barcelona treballa amb empreses, organismes publics, centres cientifics i
tecnologics dissenyant clusters, i en destaquen les tecnologies de la informacio
i la comunicacié (TIC), els media, la biotecnologia, la energia, el disseny, les

ciéncies socials, I'aeronautica, I'aeroespacial i la mobilitat principalment. Una
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altra cosa que s’esta analitzant és incorporar aquelles marques comercials que

saben que a Barcelona son irrellevants, arribar a acords win-win.

Per tant la gestié de la marca en clau ciutadana sera a partir d’'una orientacio

d’estrategies de caire publico privat, buscant sinergies.
4.3.2. Gestors de la marca en C LAU TURISTICA

El Consorci Turisme de Barcelona nascut 'any 1993 és el responsable de la
promocié turistica de Barcelona. Esta integrat, per la Cambra Oficial de
Comerg, Industria i Navegacié, laFundaci6 Barcelona Promocio i

per 'Ajuntament de Barcelona.

064
BarcelonaTurisme

Els objectius del Consorci, definits en la seva pagina web'* son:

¢ Potenciacio de l'impacte economic del sector i captacido de turisme d'alt
poder adquisitiu.

*  Promoci6 de la propia identitat com a atractiu turistic.

*  Conciliacié turista / ciutada.

«  Distribucié geografica i sectorial dels beneficis del turisme.

* Refor¢ del model public privat de promoci6.

Les linies estratégiques de treball de Turisme de Barcelona sén principalment
la cultura; el turisme de reunions; els creuers; l'oferta de shopping; la
gastronomia; el turisme esportiu; la complicitat del mén empresarial, i la

creacio de nous atractius descentralitzadors.

El fet que I’Ajuntament de Barcelona formi part de Turisme de Barcelona fa que
el Consorci tingui una carrega de responsabilitat social i institucional i els
interessos generals del municipi i dels ciutadans es tinguin en conta a I'hora del
posicionament de la marca Barcelona en clau turistica. Per tant, treballa per

aconseguir un equilibri entre I'activitat turistica i la quotidianitat de la ciutat.

* http://professional.Barcelonaturisme.com/Professionals/corporatiu/corporatiu-Objectius-i-
linies-estrategiques/_fRW6AMMgtpesW Y3f3Bcy98S-9ndzwtSTnJEggq0 KZmBQC690dR%hw
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El Consorci treballa de manera prioritaria per a la distribucido geografica i
multisectorial del beneficis del turisme, i el refor¢ de la imatge internacional de

Barcelona com a motor economic per a la ciutat.

Turisme de Barcelona duu a terme promocions segmentades segons els
diferents ninxols de mercat i per paisos. Aix0 significa no realitzar gran
campanyes de publicitat internacional, siné que la promocié s'ha enfocat per
segments d'activitat i en base a tipologies diferents de turisme. Aixi, disposa
d'estructures especifiques per treballar els diferents tipus de turisme que es

poden trobar a la ciutat.

Els paisos susceptibles de poder enviar més turistes a Barcelona segons els
gestors de la marca sén: el Regne Unit, Estats Units, Franca, Alemanya, Italia i

els anomenats mercats emergents com la Xina i I'india.

Segons el consorci, Barcelona és una ciutat totalment equipada per acollir el
seglent tipus d’activitats, les quals es troben segmentades com defineixen en

la seva pagina web en diferents programes de treball':

« Programa Barcelona Convention Bureau, amb ['objectiu d’acollir

congressos i convencions.

* Programa Comer¢ i Shopping Line, amb l'objetiu de promocionar i
posicionar arreu del moén la ciutat de Barcelona com a referent de

compres internacional.

« Programa Barcelona Sports, amb I'objectiu de promocionar els principals
esdeveniments esportius que genera la ciutat, i posicionar Barcelona

com a ciutat de I'esport a nivell internacional.

* Programa de membres de la Barcelona Shop amb l'objectiu d’establir
una relaci6 estable entre Turisme de Barcelona i totes aquelles
empreses, autonoms i emprenedors amb els quals col-labora per als

diferents segments de ['oferta.

1 http://professional.Barcelonaturisme.com/?idioma=1
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 Programa Barcelona Cultura i Lleure, amb l'objectiu de posicionar
Barcelona com a destinacid cultural i rendibilitzar el posicionament de
I'oferta cultural i d'oci de la ciutat aixi com generar nous productes

turistics relacionats amb aquesta oferta.

* Programa Barcelona Gastronomia, amb 'objectiu de promocionar |'oferta
gastronomica de la ciutat, posicionar Barcelona com a destinacio
gastronomica., atraure nous visitants, congressos i fires sectorials a la
ciutat. | implicar tots els sectors relacionats amb la gastronomia i la

restauracio.

 Programa Barcelona Premium, amb l'objectiu de posar a l'abast dels
turistes una amplia varietat d’experiencies de luxe, exclusives i fetes a

mida.

* Programa Barcelona Turisme Sostenible, amb I'objectiu de posicionar
Barcelona com a destinacido internacional de turisme sostenible i
responsable, i reforcar-ne la imatge i prestigi i promocionar la ciutat a un

target amb sensibilitzacio en I'ambit de la sostenibilitat.

Com s’ha comentat anteriorment, Turisme de Barcelona té una de
responsabilitat social i institucional, on els interessos generals del municipi i
dels ciutadans s’han de tenir en conta a I'hora del posicionament de la marca

Barcelona en clau turistica.

Per aconseguir aguest equilibri, s’esta realitzant una descentralitzacié del
turisme, per tal que el potencial de la marca Barcelona en clau turistica es trobi
repartida per altres espais de la ciutat i Catalunya i els ciutadans millorin en
gualitat de vida.

Els gestors de la marca estan treballant amb altres territoris catalans com la
Costa Brava per col-laborar amb marca Barcelona per fer rutes turistiques que
vagin més enlla de Barcelona. Amb aquest treball es potencia la oferta als
turistes, donant-li un servei més ampli com seria visitar la Costa Brava i altres
espais de Catalunya que ajuden a la promocid de Catalunya i la

descentralitzaci6 del turisme a Barcelona.
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Silvia Hernandez (comunicacié personal, 10 juliol 2013) entén aquesta tasca
com un win-win “Jo capto l'atencidé perqué li doncs una molt bona opcié de
viatge, milloro I'economia d’altres punts de Catalunya i també a mi m’ajuda a
descentralitzar el turisme a la ciutat que es un dels problemes amb els que ens
trobem (arribar altres punts turistes interesants no conegudes, diversificar la

oferta) per a que el ciutada se senti comode.”

4.3.3. Gestors de la marca en C LAU CIUTADANA

La Direcci6 de Comunicacio i Qualitat de I’Ajuntament de Barcelona es

I'encarregada de la gestié de la marca ciutat de cara a la ciutadania .

Per a ’Ajuntament de Barcelona, la implementacié del City branding comporta
un treball especific a nivell intern, és a dir, de cara al ciutada.

Com veurem en el capitol 6, la gesti6 de la marca en clau ciutadana es
diferencia del es dues anteriorment nombrades, principalment perquée pels
gestors de la marca Barcelona, els ciutadans no son un public objectiu més
com els turistes, inversors o talent estranger, sinG0 que tenen un rol més

destacat en la marca.

Sota l'actual mandat de Xavier Trias com a Alcalde de I'Ajuntament de
Barcelona, la filosofia de la ciutat és de “fer de la ciutat de Barcelona la ciutat

de les persones”. Sota aquesta idea es desenvolupen les funcions basiques de

la Direccié de Comunicacio i Qualitat dirigides al ciutada, explicades en el

capitol 5 de manera extensa.

4.4. Atributs de la marca Barcelona

Segons els gestors de la marca Barcelona, Barcelona no té un relat de marca
definit. La ciutat es troba situada en el “mapa” de les marques ciutats gracies a
la concepcié de Barcelona com a marca turistica a partir del coneixement que

es va tenir de la ciutat arran dels Jocs Olimpics del 1992.

No obstant, la marca Barcelona no esta perfilada com a marca, és a dir, no
disposa d’'uns atributs i valors concrets. La imatge associada a Barcelona
actualment és a partir de trets concrets de la imatge turistica de la ciutat com

son “Gaudi, el Barca i Jocs Olimpics .
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Davant el fet de no disposar d’un relat de marca, els gestors esta construint un
relat centrat en explicar tot del que disposa Barcelona, basant d’aquesta
manera tots els valors i atributs que conformaran el relat, i per tant la imatge

que es projectara, a partir de dades i fets demostrables de la ciutat.

Sota la comunicacié de Barcelona Inspira — explicada en el capitol 6.4 del
treball - s’esta intentant omplir de valors i atributs a la marca, pero aquesta

comunicacié es troba en ple proceés.

Aix0 significa que a dates d’avui la marca Barcelona no té uns atributs 100%
definits, pero si que disposa de molts punts forts que ajudaran un cop es donin

a coneixer internacionalment els atributs de Barcelona.

Els principals atributs que es volen donar a conéixer de la marca Barcelona

segons Silvia Hernandez (comunicacio personal, 10 juliol 2013) sén:

* Elclima, les platges, les muntanyes i les propies dimensions de la ciutat.

« Oferta cultural i comercial.

» Sistema de salut accessible a tothom.

* Transport public eficient i segur amb molt bones connexions.

« Oferta educativa i de formacié amb un bon nombre d’escoles estrangeres,
universitats i escoles de negoci,

¢ Urbanisme modern i integrador amb un molt bon patrimoni arquitectonic i
cultural.

« L’atractiu comercial amb gran varietat de centres comercials i petit comerg.

« Estil de vida mediterrani.

Sota Barcelona Inspira els gestors pretenen que la marca Barcelona sigui
capac de travessar fronteres que pugui emparar totes les comunicacions
realitzades des de I'Ajuntament a partir de qualsevol persona que tingui un
projecte, que sigui capac d’aportar en imatge la marca Barcelona, tant des de la

perspectiva de la imatge pura com del relat.

Tot i no tenir un relat de marca concret, el prestigi que ha anat guanyant al llarg

d’aquests anys Barcelona ha aportat a que diferents estudis i comparatives
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internacionals puntuin Barcelona amb molt bons resultats. En sén exemples

alguns d’aquestes estudis els seglents 16:

 FT: fDi's European City of the Future (2010) (Financial Times Group).
Barcelona escollida com la la ciutat del sud d'Europa, desti preferit

d'expatriats i 5a millor ciutat europea al ranquing global.

« C&W: European Cities Monitor (2010) (Cushman & Wakefield).
Barcelona escollida com a la ciutat d'Europa en qualitat de vida per als
treballadors, 2a ciutat d'Europa que més progressa i 5a ciutat d'Europa

preferida per ubicar-s'hi a nivell mundial.

 ECER: European Cities Entrepreneurship Ranking (2009). Barcelona és
la 1a ciutat del sud d'Europa que surt a I'estudi a nivell mundial.

* Forbes: World's happiest cities (2009) Barcelona escollida 3a ciutat del

mon.

* E&Y: European Investment Monitor (2008) (Ernst and Young) Barcelona
escollida com 4a destinacié europea a nivell mundial per a inversions

internacionals.

 E&Y: BaroMed Attractiveness Survey (2008) Barcelona escollida com a
la capital de la Mediterrania.

* Mercer. World-wide cost of living survey (2007) (Mercer Global).

Barcelona es troba fora del grup de les 30 ciutats més cares del mon.

* Der Spiegel: Europe's Coolest Cities (2007) Barcelona escollida com una
de les ciutats “de moda” a Europa.

10 http://w42.bcn.cat/web/cat/per-que-Barcelona/10-Raons-per-invertir-a-Barcelona/prestigi-
mundial.jsp
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5. LAMARCA BARCELONA | EL CIUTADA

5.1. La gesti6 interna de la marca Barcelona

Els gestors de la marca Barcelona consideren el City branding com una
planificacid a llarg termini de construccié i manteniment de la imatge de

Barcelona, tant a nivell extern com intern.

Partint de la idea que Barcelona ha de ser un bon espai per treballar, pero
també un bon espai per viure, neix la gestid de la marca Barcelona en clau

ciutadana.

La Direcci6 de Comunicacio i Qualitat de I'Ajuntament de Barcelona és
'encarregada de la gestio de la marca ciutat de cara a la ciutadania i de tota la
comunicacié que es realitza des de I'Ajuntament, ja sigui dirigida als ciutadans

als turistes o als inversors.

A diferéncia de la gestié en clau empresarial i turistica, els gestors de la marca
no consideren als ciutadans un public objectiu més de la marca ciutat siné el
centre de totes les seves accions desenvolupades a millorar la qualitat de vida
de la ciutadania. Davant aix0, no orienten la comunicacié que es realitza de
cara al ciutada com a marca, ja que pel ciutada Barcelona no és una marca, és

guelcom més, la seva ciutat.

Des del 2011 es va implementar a I'Ajuntament de Barcelona un pla global de
comunicacié a partir del qual es va decidir que tota la comunicacié que es
realitzava des dels diferents ambits de I'Ajuntament s’havia de treballar de
forma unificada i conjunta. Les diferents comunicacions de les arees i districtes
que composen I'Ajuntament han de passar per 'Area de Comunicacio, per
donar un sentit i una Unica direccié a tota la comunicacié que s’adreca tant a
ciutadans com a altres publics. L'objectiu és un treball de la comunicacio de

I’Ajuntament de Barcelona sota un mateix fil conductor.

Com s’ha comentat, a part de la gestié de la comunicacié general, la Direcci6

de Comunicacio i Qualitat té dues funcions basiques dirigides al ciutada.

La primera funcio és de tasca Informativa, avocada a donar a conéixer tots els

serveis i activitats que succeeixen a la ciutat, omplint de valor tota la oferta.
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La segona funcié és fomentar I'orgull de pertinenca, tant per la intencio que els
ciutadans de Barcelona se sentin comodes en la seva propia ciutat, com per la
filosofia de l'actual Alcalde de la ciutat, Xavier Trias de “fer de la ciutat de

Barcelona la ciutat de les persones”.

Silvia Hernandez Maynou (comunicacié personal 10 juliol 2013)
Coordinadora estratégica de projectes de Area de Direccié de

Comunicacio i Qualitat de I' Ajuntament de Barcelona explica que aquest
orgull de pertinenga que es pugui fomentar i fer créixer en la ciutadania també
és un dels index que marca el nivell de qualitat de vida que es percep de la
ciutat i, que “déna punts a I'hora de marcar els ranquings de millors ciutats del

mon-.

Els objectius principals dels gestors de la marca Barcelona en clau ciutadana

7

son:

 Per una banda fomentar la felicitats dels ciutadans a I'hora de viure a
Barcelona.
e | per l'altra, donar una bona imatge al mén pel que fa a qualitat de

vida i orgull de pertinenca dels ciutadans.

La gesti6 de la marca en clau ciutadana es realitza per tal de fer entendre a la
ciutadania que han daprofitar els actius que tenen, les infraestructures, la
tecnologia, la sostenibilitat, el talent, etc. per generar negoci que contribueixi en
guanyar en qualitat de vida. D’aqui el fet de tractar de marca la ciutat de
Barcelona. En paraules de Silvia Hernandez (comunicacié personal, 10 juliol
2013): “Tothom esta entenent que com a marca comercial, tot i que no ens
agrada tractar-la aixi, Barcelona té una potencia que no tenen altres marques
de la nostra area d'influéncia’. El fet que Barcelona sigui una marca, comporta

gue els ciutadans tinguin un rol en la construccio i consolidacié d’aquesta.
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5.2. El rol del ciutada en la marca Barcelona

La Direcci6 de Comunicacioé i Qualitat de I'Ajuntament de Barcelona com a
gestors interns de la marca Barcelona, no consideren al ciutada com un public
objectiu de la marca, sin0 com als beneficiaris del potencial de la marca
Barcelona. Per aquest motiu, no orienten la comunicacié que es realitza de
cara al ciutada com a marca ja que per al ciutada barceloni la ciutat de

Barcelona no és una marca.

En paraules de Silvia Hernandez (comunicacié personal, 10 juliol 2013) “En
strictus sensus Barcelona és una marca. Tot i que el ciutada no ho pot entendre
com a tal perquée ho viu des d’una altra perspectiva, pels entesos en la materia,
doncs si, Barcelona és una marca. Pero des de la perspectiva ciutadana, el
ciutada el que esta pensant és en viure bé i sentir-se molt a gust en la seva

ciutat que es diu Barcelona”.

El missatge que els gestors volen fer entendre a la ciutadania és que han
d’aprofitar els actius que tenen, les infraestructures, la tecnologia, la
sostenibilitat, el talent, etc. per generar negoci que contribueixi a guanyar en
qualitat de vida. La finalitat que Barcelona sigui marca és generar més riqueses
a la ciutat per tal de garantir el benestar a la ciutat.

Per aconseguir aguesta riquesa entre tots, els gestors de la marca Barcelona
conceben als ciutadans com Ambaixadors de la imatge de la ciutat al mon

Per als gestors, els ciutadans han de ser amplificadors del missatge que s’esta
realitzant sota el posicionament de marca Barcelona Inspira. Els ciutadans han
de donar a coneixer el relat de marca que s’esta construint, han de transmetre

els beneficis que aporta la ciutat de Barcelona.

En paraules de Silvia Hernandez (comunicacio personal, 10 juliol 2013) “Jo
necessito que quan arribi un visitant quan parli amb l'autocton aquest autocton
tingui molt clar que aqui es viu molt bé i estigui molt content i molt felic de ser

ciutada de Barcelona”.

Per als gestors €s molt important treballar des d’aquesta perspectiva la marca.
Per aix0 volen que els ciutadans ajudin a explicar que a Barcelona es viu bé i

gue és una ciutat potent a molts nivells.
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També, el ciutada actua com un atribut més de la marca Barcelona . Els
gestors troben que a Barcelona hi ha una manera de fer i ser diferent a la resta
del moén, fruit del lloc on es troben i de la vida que porten els ciutadans
barcelonins. Per als gestors I'associacionisme és molt important i el consideren

un valor diferencial de marca, un punt fort.

Per tant podem veure com els gestors de la marca estan d’acord amb
'argument de Freire (2007) el qual contempla que davant el fet de trobar-se
centenars de regions amb caracteristiques funcionals similars i que
proporcionen el mateix tipus d'oferta pel mateix preu, la variable poblacié local

pot ser una de les principals variables de valor per promoure la diferenciacio.

Aquest fet també el tenen molt en conta amb la coparticipacio i la col-laboracio,
ja que s’ha demostrat que és una fet que funciona a Barcelona i I’Ajuntament

esta treballar per potenciar-ho.

5.3. Accions d’implicacio al ciutada en la construccio de la

marca Barcelona

La Direcciéo de Comunicacio esta buscant maneres per poder llancar reptes a la
ciutadania per a que ajudin a comunicar els valors de Barcelona com a marca

al moén.

Per tal d’implicar als ciutadans en el procés de construccié de la marca
Barcelona, la Direccié de Comunicacié duu a terme campanyes de “producte”,
gue basicament son campanyes de serveis i activitats, tant des de la

perspectiva ludica com la de serveis de la institucio.

El pla de comunicacié de la marca Barcelona no esta 100% definit. L’objectiu
€s en un futur - tot dependra dels recursos dels que disposin — realitzar
campanyes de comunicaci6 per tal que la ciutadania s’involucri més
directament en la promoci6é de la marca Barcelona, que ajudin a explicar tot allo

del qual Barcelona disposa.

Fins al moment, pel que respecte a la comunicacid, donen molta importancia a
l'apartat de serveis per recordar als ciutadans que segueixen millorant per

garantir la seva satisfaccio, i recordar-los-hi que no s’han oblidat d’ells.
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La Direcci6 de Comunicacio i Qualitat de 'Ajuntament de Barcelona també
conta amb un departament anomenat Departament d’Estudis i Avaluacio que
és l'encarregat de realitzar estudis i enquestes per coneixer l'opinidé dels
barcelonins sobre diferents aspectes de la vida a la ciutat i també per conéixer

com es percep la marca Barcelona.

La finalitat del departament d'Estudis i Avaluacid és dotar i treballar la
informacié procedent dels ciutadans amb ['objectiu de facilitar la tasca de

I'organitzacié municipal i millorar la qualitat de vida dels ciutadans barcelonins.

Per tal de coneixer com es percebia la marca Barcelona es va realitzar des del
departament d’Estudis i Avaluaci6 un Focus Group, on la majoria dels
participants van ser capacos de fer la distincié entre marca Barcelona i ciutat
Barcelona. La gent entenia que la promocio de Barcelona com a marca servia
per obtenir una serie de beneficis que feia millorar la qualitat de vida de la

ciutat.

Fins al moment, tota la comunicacié cap al ciutada es transmetra a partir del
Barcelona Inspira, que també anira destinada als publics objectius de la Marca
Barcelona.

5.4. Barcelona Inspira

BARCELC . ONA
inspira

Per als gestors de la marca Barcelona, la ciutat ja no pot ser més atractiva, i el
gue cal fer és donar a coneéixer a I'exterior tots els atributs dels que disposa la
ciutat per crear un relat de la marca Barcelona. Per aquest motiu, tota la
comunicacio realitzada I'enfoquen i 'emparen sota un posicionament de marca

anomenat “Barcelona Inspira”.

“Barcelona Inspira” és un concepte que es troba en ple processament,
dissenyat sota la Direccido de Comunicaci6 I'abril de 2013 i creada per arribar a
gualsevol public, ja sigui ciutada o visitant i fer cabre qualsevol comunicacio

sigui del sector que sigui.
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Es tracta, segons Silvia Hernandez (comunicacio personal, 10 juliol 2013),

d’'una estrategia low profil-le, és a dir, anar treballant com una formigueta”.

Per tant, és una estratégia a llarg termini la qual s’anird omplint d’atributs el
“Barcelona Inspira” per generar l'orgull de pertinencga, atraure nous turistes i
inversors. Amb “Barcelona Inspira” els gestors volen fer cabre tot allo que
expliquin tant a la ciutadania com a la resta de publics la manera de funcionar

de la ciutat de Barcelona.

Amb “Barcelona Inspira” els gestors volen fer entendre que la ciutat disposa
d’eminéncies en diferents ambits que permeten fer entendre al mén que

Barcelona avanca per ser una de les “top ten” ciutats del mon.

Barcelona pot conjugar dintre del que és la seva imatge dos valors que sumats
ofereixen un valor diferencial de marca respecte altres ciutats del mon. Aquests
dos valors definits pels gestors sén el posicionament de Barcelona com una
ciutat que aposta per la cultura de la innovacid i la cultura de la felicitat, entesa
com a qualitat de vida.

Aix0 significa promocionar la marca Barcelona al mon orientant-la cap a la
vessant economica per atraure inversors i nou talent, i també com a ciutat on
es pot créixer a nivell personal degut a la qualitat de vida que aporta Barcelona
als seus ciutadans. Per tant, I'objectiu de “Barcelona Inspira” no és la de
generar millor imatge de marca, siné construir-a a partir d’explicar tot del que

Barcelona disposa, de tangibles.

Per a la Direcci6 de Comunicaci6 és fonamental treballar tant amb els
ciutadans com amb els turistes, inversos i talent estranger. Per aixo, totes les
comunicacions que es realitzin per potenciar la marca Barcelona, no suposaran
cap accid que sigui excloent, és a dir, encara que una accié vagi dirigida al
turisme, aquesta no afectara negativament al ciutada, sind que l'accié també el

beneficiara o no es veura afectat.

Per implicar els diferents publics i sectors, la Direccié de Comunicacié i Qualitat
realitzen reunions per donar a conéixer quina és l'estratégia de marca, quin és
el posicionament i buscar de quina manera es poden sumar els diferents

publics i sectors per a que entre tots es generi contingut que es pugui
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tangibilitzar i aixi treballar en una imatge potent que a I'hora de comunicar sigui
capac d’'ajut a I'economia de la ciutat.

Per tant els gestors d la marca estan realitzant una comunicacio interna dels
atributs positius de la marca, per a que un cop estigui definida pugui ser un

canal de comunicaci6 efectiu cap a I'exterior.

“Barcelona Inspira” s’ha comencat a donar a coneixer tan internament com
externament aprofitant la temporada d’estiu 2013 per explicar aquells atributs
dels que disposa Barcelona i que poden aportar una experiencia de marca.
“Barcelona Inspira” pretén ser la identitat grafica de la marca, i sera la
plasmacié del concepte de comunicaci6 d marca sota el qual emparen
qualsevol comunicacié tant de dins a fora sera tots aquells suports sota la
marca “Barcelona Inspira” que pretenen que no nomeés sigui una marca
institucional, sino que sigui capa¢ de travessar fronteres que pugui emparar
gualsevol comunicacid, tant des de la perspectiva de la imatge pura i dura com
del relat.

S’ha creat un apartat a la pagina web de l'Ajuntament de Barcelona per
realitzar la  comunicacié de “Barcelona Inspira” a I'estiu:

http://estiu.Barcelona.cat/ca. També es troba presenta a la xarxa social Twitter

sota el hashtag #Barcelonainspira.

ll-lustracié 12 Pagina d’inici de la pagina web http://estiu.Barcelona.cat/ca.
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“Barcelona Inspira” conta fins al moment amb un spot televisiu de 60 minuts
sobre els atributs de la marca a I'estiu. Aquest anunci, una veu femenina narra
el que es pot trobar a Barcelona mentre es mostren imatges de la ciutat. El text

publicitari de I'anunci és:

“Després d’haver inspirat tants i tants somnis he decidit somiar jo.
Somiaré els dies mes macos

Escrit: Quilometres de platges accessibles per a tothom

El mar més net

Somiaré grans jocs pergue no t'avorreixis mai

Si vens de fora et rebre amb musica i festes

Escrit: Més de 100 nits de festes majors

| siguis d’on siguis t'ensenyaré racons que mai havies imaginat
Escrit: Més de 1.000 activitats per no parar mai

Somiaré que corres, que nedes.

Convertiré jardins en cinemes o en teatres, les places en sales de concert
Escrit: Més de 500 concerts irrepetibles

Els millors palaus en piscines

Escrit: Mundials de natacio

A les nits deixaré un somni a cada cantonada.

Soc Barcelona i t'inspiraré un estiu de somni a Barcelona.cat/estiu”

Sota aquesta comunicacio, I'objectiu és construir una marca ciutat potent a
nivell intern i de cara a I'estranger que generi negoci i aixd comporti una millor
qualitat de vida pels ciutadans. Per tant les principals idees que es volen
comunicar és la capacitat innovadora de la ciutat més la qualitat de vida que
ofereix. Els gestors tenen molt clar que la qualitat de vida no pot sortir
perjudicada pel City branding, ja que és un dels objectius principals de la marca
Barcelona. En paraules de Silvia Hernandez (comunicacié personal, 10 juliol
2013): “Si perdem la qualitat de vida, en capacitat innovadora hi ha moltes
ciutat que em passen per davant, per tant no s’ha de perdre i també recordant
gue en primer terme nosaltres treballem pel ciutada de Barcelona, aixo no hem

de perdre de vista”.

A part de “Barcelona Inspira”, els gestors duran una série d’accions, pero el
projecte es troba en ple desplegament a nivell de pla d’accié i encara estan
decidint quina sera l'estrategia utilitzada en base al pressupost i les arees

estrategiques que acabaran definint.
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6. LES REPERCUSSIONS DE LA MARCA BARCELONA
EN LA CIUTADANIA

En aquest capitol es mostren els resultats obtinguts de les enquestes
realitzades a les Associacions de Veins, amb la finalitat de descobrir la
percepcid dels ciutadans sobre les repercussions derivades de la construccio
de Barcelona com a “marca ciutat”. L’estructura dels apartats del capitol es
basa en l'estructura i disseny del quiestionari, mostrat en les pagines 45,46 i 47
del present treball. L'analisi en conjunt de les diferents questions conformen el
benestar que aporta la ciutat als ciutadans i que per tant, la seva suma
constitueix qualitat de vida. Segons la Gran Enciclopédia Catalana, la qualitat
de vida és un concepte pluri dimensional que considera els aspectes objectius i
subjectius del benestar social. En el cas concret de Barcelona aquests
estandards de qualitat de vida venen definits en certa mesura pel clima
mediterrani que posseeix la ciutat, la qual el fet que es trobi situada entre el
mar i muntanya fa que gaudeixi d'unes temperatures suaus tot I'any i de pocs

dies de pluja.

Altres estandards de qualitat de vida son els diferents punts del capitol, com
son la oferta cultural, d'entreteniment i de lleure, I'educacio, formacié i

oportunitats d negoci, 'urbanisme de la ciutat, la seguretat, higiene, etc.

6.1. Definicio de la marca Barcelona segons els ciutadans
barcelonins

Per tal d’'omplir de valor les variables del questionari i dotar de sentit el terme
marca Barcelona, es va demanar a les Associacions enquestades que

definissin qué entenien per “marca Barcelona”.

Les respostes obtingudes van ser variades, pero tots els entrevistats van
coincidir en que el fet que Barcelona fos marca significava projectar una imatge

de la ciutat a I'exterior.

Algunes de les definicions obtingudes sobre que significava marca Barcelona

pels ciutadans han estat:
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* “El conjunt de monuments, oferta cultural, gastronomia firal, esportiva,
etc., que fa que sigui reconeguda arreu.”

« “El conjunt de productes, iniciatives i serveis sota uns minims de qualitat
que estan d'acord amb l'entorn, el context, la idiosincrasia i els punts
forts de Barcelona.”

* “Tot allo que serveix per ser triada com ciutat preferida del turisme i

diferents esdeveniments.”

Com veiem, els propis ciutadans omplen d’atributs la marca Barcelona com sén

la oferta cultural, la gastronomia o I'esport.

Una part dels enquestats consideren la marca Barcelona com quelcom negatiu.

Algunes de les definicions negatives sobre la marca Barcelona han estat:

 “La marca Barcelona sén dues Barcelones a la vegada: la que vol
imposar I'Ajuntament com un luxe i la Barcelona dels ciutadans i veins
que estem patint.”

e “La conversio de la nostra identitat com ciutat en una mercancia i que
lamentablement se n'aprofiten uns quants.”

* “Una explotacié6 marquetiniana .”

e “La part superficial de Barcelona.”

* *“Una farsa per vendre a I'exterior.”

Les definicions mostren el descontentament per part dels ciutadans de la
imatge tan extraordinaria que es projecta de la ciutat de Barcelona a I'exterior.
També es percep com els ciutadans consideren que no surten beneficiats pel

fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat.

No obstant, molts dels questionats tenen una visié més positiva del que suposa

Ser una marca ciutat:

 “Totes aquelles estratéegies empleades per a que Barcelona es
desenvolupi com la millor.”

e “Tot alld que representa i voldria ser Barcelona.”

* “Un concepte que engloba tots els serveis que ofereix Barcelona al
ciutada i al visitant. Pot anar des de infraestructures, comerg, educacio,

espais culturals, a zones turistiques.”
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« “La marca és el que ens representa, els edificis, la cultura, la ciutadania,
I'estil de Barcelona.”

« “Es la imatge que déna Barcelona a la resta de la poblacié (tant nacional
com internacional) sobre la nostra ciutat on vivim, tot destacant els punts

forts d'aquesta.”
Altres definicions van concebre la marca Barcelona com:

* “Els beneficis que aporta la ciutat de Barcelona als turistes.”
* “Un referent turistic mundial.”
« “La projecci6 de la imatge de Barcelona per atraure turisme.”

* ‘“Les estrategies que fa servir I' Ajluntament per tal d'atraure turistes.”

Aquesta concepci6 de la marca Barcelona fa que els ciutadans considerin que
la marca Barcelona només ha potenciat el City branding com a destinacio
turistica. Aixo porta a que els efectes de la construccié de la Barcelona com a
marca ciutat siguin definits en aquesta investigacié com els efectes de la marca

Barcelona sobretot com a desti turistic.

A partir d'aqui, es pot deduir que les respostes donades al llarg del questionari i
que representen el com ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en
marca ciutat, gira entorn la concepcié de Barcelona al llarg d’aquests anys com
a desti turistic i al fet de la projeccié d'una imatge a l'exterior destinada a

atraure turisme.

6.2. Repercussions de la marca Barcelona en la Oferta de
Culturai Lleure

Una altra qUestio preguntada a les Associacions de Veins va ser que opinessin
sobre com ha afectat la marca Barcelona en la oferta de cultura i lleure de la
ciutat. La oferta de cultura i lleure definida en la enquesta com la oferta de:

* Bars, Restaurants i Altres d’hostaleria.

* Biblioteques, Museus i Sales Culturals.

» Concerts i Festes Populars.

« Cinemes, Teatres i Auditoris.

* Centres Civics i Instal-lacions Esportives.
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Grafic 1 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat en

la OFERTA DE CULTURA i LLEURE del seu barri.
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Les respostes obtingudes sobre aquests diferents aspectes que conformen la
oferta de cultura i lleure de Barcelona han obtingut unes qualificacions molt

semblants entre elles.

Les repercussions de la construccido de Barcelona com a marca ciutat en la
oferta de cultura i lleure de la ciutat ha estat favorable pel que respecte a les

diferents opcions que presenta la ciutat.

Com veiem en el grafic, el 56% dels ciutadans consideren que els bars,
restaurants i la hostaleria en general i les biblioteques, museus i sales cultures
s’han vist favorablement/molt favorablement afectats. Per contra el 25% i el
22% dels ciutadans en respectius grafics creuen que ha afectat

desfavorablement.

La restauracid, activitat economica de gran magnitud, va directament lligada a
la gastronomia, per aix0 cal tenir en compte també el seu valor com a actiu

cultural.

Altres opcions de cultura i lleure que presenta la ciutat com els concerts i festes
populars i els centres civics i instal-lacions esportives han rebut una puntuacio
més baixa, on el 45% dels enquestats considera que la concepcid de Barcelona

com a marca ha contribuit favorablement.

Per tant, podem afirmar que al llarg d’aquests anys, la concepcio de Barcelona
com a desti turistic ha afectat de manera favorable a la oferta variada de

cultura i lleure que presenta la ciutat de Barcelona.
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6.3. Repercussions de la marca Barcelona en la Oferta
Comercial

Una altra repercussié de la marca Barcelona és la que afecta a la oferta
comercial de la ciutat. La oferta comercial de la ciutat de Barcelona es troba

definida per la:

* Oferta d’alimentacio

» Oferta de productes textils

» Oferta de productes quotidians no alimentaris.
* Oferta del Petit Comerg

» Oferta dels Centres Comercials

Grafic 2 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la oferta del PETIT COMERC al seu barri.

Desfavorablement / Molt desfavorablement _ 58,9%
No ha afectat - 16,4%
Molt favorablement / Favorablement - 24,7%

Font: elaboracié propia

Segons el 58,9% dels enquestats, el fet que Barcelona s’hagi convertit en

“marca ciutat” ha afectat desfavorablement al Petit Comer¢ de la ciutat.

Es podria interpretar que aquesta repercussio negativa de la marca Barcelona
en el Petit Comerg és consequencia de la construcci6 de Grans Centres
Comercial en tota la ciutat per oferir una oferta variada als ciutadans i turistes.
El fet que hi hagi tants Centres Comercials que marquen uns preus més baixos

ha portat al Petit Comerc en una posicio desavantatjosa.
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Al llarg de les enquestes varis ciutadans van coincidir en qué les Uniques
botigues que no s’havien vist afectades, sin6 beneficiades eren les dedicades

als souvenirs.

En aquesta questid, pero, també s’ha de tenir en conta que probablement
aquest estat del Petit Comerg també vingui determinat per la crisi economica

actual.

Per veure si la marca Barcelona ha afectat de la mateixa manera a tots els
districtes, el grafic segiient mostra les percepcions ciutadanes sobre la questié

segons el districte al que pertanyen.

Grafic 3 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la oferta del PETIT COMERC al seu barri segons Districte al que pertany.
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Com veiem en el grafic, el Petit Comerc s’ha vist afectat negativament tant en
els districtes considerats turistics (Ciutat Vella, Eixample, Gracia i Sants-
Montjuic) com no turistics (Horta-Guinardd, Nou Barris, Sant Andreu, Sant

Marti, Sarria-Sant Gervasi).

Un districte que es mostra contrari a la resta d’opinions dels enquestats de
manera destacable és el districte de les Corts. Segons aquests, la marca
Barcelona ha afectat molt favorablement al Petit Comerg. Una interpretacio
d’aquesta dada podria ser la gran comunicacié empleada per aquest districte

per potenciar el Petit Comer¢ sota I'eslogan “Les Corts, Botigues amb anima”.
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Aquesta comunicacio s’esta emplenat en tots els districtes per tal de potenciar

el Petit Comerc i que es doni a coneixer.

II-lustracié 13 Campanya Comunicacié de Les Corts “Les Corts, Botigues amb Anima”.

LES CORTS

Font: Ajuntament de Barcelona 2013.

Enquestats de Ciutat Vella coincidien que I'Unic petit comer¢ que sortia
beneficiat pel fet que Barcelona fos una marca ciutat era el comer¢ dedicat als

records de Barcelona per als turistes.

En opinio del districte d’Horta i Guinardo, el Petit Comerg tradicional ha estat

substituit pel de queviures degut a I'encariment dels productes quotidians.

A Sarria, el segon districte que I|i ha afectat més positivament que
negativament, diuen que aquest fet és gracies a lI'associacié Barna Basic, la
qual ha lluitat per a que el Petit Comerc del districte es mantingui. Tot i aixo

també consideren que hi ha massa supermercats per la zona.

Tot i que el Petit Comer¢ s’ha vist afectat, segons la majoria d’enquestats, el

comerg de proximitat té uns valors diferencials que el fan unic.

* “En el petit comerg t'escolten, et donen respostes a les teves necessitats
, en canvi aixo a les grans cadenes no ho trobes.”

« “Es una compra personalitzada, i aixd no té preu”.

Els enquestats destaquen la importancia dels mercats municipals i les fires al
carrer, com a exemples dels multiples elements de la riquesa i tradicio

comercial de Barcelona.
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Grafic 4 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la oferta d'ALIMENTACIO al seu barri segons Districte al que pertany.
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Grafic 5 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la oferta de PRODUCTES QUOTIDIANS NO ALIMENTARIS al seu barri segons
Districte al que pertany.
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Amb aquests dos grafics s’evidencia la insatisfaccid dels ciutadans pel que fa
als productes quotidians, considerant que els preus s6n massa elevats. Es
podria deduir que una conseqiéncia de la constitucio de Barcelona com a

marca ciutat €s I'encariment que provoca a la ciutat.

Enquestats de Sants Coincideixen en que la ciutat s’ha encarit degut al canvi
de perfil del ciutada de determinades zones i aix0 ha fet que el petit comerg
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s’hagi vist afectat i hagi d’augmentar els preus per sobreviure. Canvi d’habits

dels consumidors.

e “Ha hagut un canvi d’estil de vida. Abans podiem dir que Barcelona
era una ciutat constituida per petits barris que eren com pobles, i ara

és una ciutat ciutat”.

En la grafica segient es mostra els efectes de la construccido de Barcelona
com a “marca ciutat” pel que fa a la competéncia del Petit Comerg, els Centres

Comercials.

Grafic 6 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la oferta de CENTRES COMERCIALS al seu barri.

Desfavorablement / Molt desfavorablement - 16,4%
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Molt favorablement / Favorablement 49,3%

Font: elaboracié propia

A diferencia del Petit Comerg, el 49,3% dels enquestats consideren que la
marca Barcelona ha afectat de manera favorable a la Oferta de Centres
Comercials de la ciutat. Actualment Barcelona conta amb meés de 20 Centres
Comercials repartits per tota la ciutat com per exemple: Centre Comercial Las
Arenas, Centre Comercial La Maquinista, Centre Comercial Gran Via 2 o el
Centre Comercial Pedralbes Centre.

L'exit dels Centres Comercials de Barcelona, més que gracies a la marca
ciutat, es podria atribuir a la nova manera de funcionar de la societat, la qual no
disposa de temps per anar a comprar a diferents botigues i on el Centre
Comercial és una gran opcio perqué pots trobar de tot i a més ofereixen espais
d’oci i restauracié per aprofitar el temps.

A part dels Centres Comercials, una forta competéncia del Petit Comerg

tradicional barceloni és el compost per xinesos i paquistanesos, els quals,
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segons els enquestats, cada vegada sén més notoris en els diferents barris de
la ciutat. Una interpretacié de I'augment d’aquest grup de comerciants podria
ser considerar Barcelona com una molt bona opcié de negoci gracies a la

imatge de que es projecta de la ciutat a I'exterior.

Un altra tipus de comerg, que segons els enquestats es troba a l'alca és el de
les Botigues Alternatives de la ciutat. Cada vegada proliferen amb més
frequiéncia botigues amb una oferta variada de moda, art, musica i llibres.

6.4. Repercussions de la marca Barcelona en la Oferta de
Transports

Als enquestats se’ls va preguntar com havia repercutit la marca Barcelona en la
Oferta de Transports de la ciutat. Els diferents serveis que es van preguntar

van ser:

* Transports Suburbans.
* Autobusos.

* Tramvies, Trens.

* Taxis

* Bicing.

El seguent grafic és el resultat general obtingut de les enquestes a partir dels
diferents serveis de transports anomenats anteriorment.

Grafic 7 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en “marca ciutat” en
la OFERTA de TRANSPORTS.
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Com mostra el grafic, un 69% dels ciutadans considera que la construccié de
Barcelona com a marca ciutat ha afectat molt favorablement a la oferta de
transports de la ciutat, la qual cosa porta a considerar que Barcelona disposa
d’'una bona connexié entre els diferents barris i una variada oferta de

transports.

Tot i l'elevat percentatge favorable, un 20% considera que ha afectat
desfavorablement. Alguns dels motius que van donar els enquestats va ser que
cada vegada la ciutat disposava de més busos turistics i menys busos de barri,
la qual cosa complicava que certs publics com la gent gran arribés a certs llocs
de la ciutat. En general, els ciutadans consideraven que el centre es trobava

millor connectat que la periferia.

Un altre punt negatiu que es va tractar des dels districtes de Ciutat Vella i
I'Eixample va ser el tema de Bicing. L’augment de persones que transiten per la
ciutat, fa que sigui una mica molest anar amb la bicicleta per Barcelona tot i que
hi hagi carrils dedicats exclusius. Una altra opinié ciutadana desfavorable

respecte els transports és la pujada abusiva de les tarifes de tots els transports.

A la bona oferta de transports assenyalats cal afegir la qualitat del port i
I'aeroport de Barcelona i l'alta velocitat ferroviaria. Aquests tres transports

conformen un dels indicadors de la marca Barcelona en clau empresarial.

El Port de Barcelona és un port maritim, industrial, comercial i pesquer alhora.
Considerat el millor port del Mediterrani i el 9é en el ranquing europeu de ports

pel que fa al transit de contenidors.

L’Aeroport de Barcelona és considerat el millor d’Europa segons ['Airport
Council International. Ofereix rutes intercontinentals que consoliden Barcelona
com a nou hub del sud d'Europa. Es troba a només 12 km del centre de la
ciutat i a 3 km del port. L’aeroport és clau per a I'estrategia economica de la
ciutat. L'alta velocitat ferroviaria ha complementat les opcions de mobilitat i de
negoci de la regi6é i ha ampliat I'area d'influencia de la ciutat juntament amb la
xarxa d’autopistes internacionals, fent que hagi la marca Barcelona hagi

comportat unes molt bones connexions de la ciutat.
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6.5. Repercussions de la marca Barcelona en la Oferta
Educativa, Formativa, Oportunitats de Negoci i Treball

Un dels aspectes a tenir en compte per garantir la qualitat de vida a les ciutats
€s poder estudiar i treballar en aquesta sense haver de desplacar-se a altres

ciutats. Aquesta oferta ha de ser variada i de qualitat.

Davant aquest fet, s’ha preguntat als enquestats com creien que havia afectat
el fer que Barcelona s’hagi convertit en marca en la oferta educativa, formativa,

d’oportunitats de negoci i treball.

Grafic 8 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la oferta FORMATIVA | D'EDUCACIO al seu barri.
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Molt favorablement / Favorablement _ 63,0
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El 63% dels enquestats coincideixen en que el fet de convertir-se Barcelona en

una marca ciutat ha ajudat a millorar la oferta educativa de la ciutat.

Actualment Barcelona conta amb un nombre elevat de centres on
s’imparteixen: Educacié infantil, Educacio primaria, Educacié secundaria
obligatoria, Batxillerat, Formacio professional, Educacié especial, Programes de
formacié i qualificacié, Ensenyaments artistics, Ensenyaments d'idiomes,
Ensenyaments esportius, Formaci6 de persones adultes, Sistemes

d'ensenyament estrangers i Escoles de negoci.’

Ciutat Vella conta amb un total de 57 centres; L’'Eixample conta amb un total de

146 centres; Gracia conta amb un total de 71 centres; Horta-Guinardd conta

" http://www.edubcn.cat/ca/centres_serveis_educatius/centres_educatius/cercador#/cerca
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amb un total de 99 centres; Les corts conta amb un total de 53 centres.; Nou
Barris conta amb un total de 86 centres; Sant Andreu conta amb un total de 78
centres; Sant Marti conta amb 118 centres; Sants-Montjuic conta amb un total
de 102 centres i Sarria conta amb 127 centres. A la oferta educativa li segueix
la possibilitats de negoci que presenta la ciutat

Grafic 9 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la oferta de POSSIBILITATS DE NEGOCI.
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Tot i que la marca Barcelona ha afectat favorablement a la oferta educativa de
la ciutat, les possibilitats de negoci que presenta Barcelona segons els
enquestats no s’han vist afavorides. El 43,8% dels enquestats coincideix en
que la construcci6 de Barcelona com a marca ciutat ha afectat

desfavorablement a les possibilitats de negoci que presenta la ciutat.

Una possible interpretacié de les dades podria ser que aquest fet és degut a
'enfocament turistic de la majoria dels negocis. Una altra interpretacié té a
veure amb les dimensions de la propia ciutat. Els ciutadans enquestats
trobaven les dimensions de la ciutat com a fortalesa i debilitat.
Comparativament amb altres ciutats, Barcelona és una ciutat relativament
petita i densa i pot ser que ja hi hagi un elevat nombre de negocis a la ciutat

gue no permet ampliar la oferta.

També cal afegir en aquesta resposta, les dificultats que imposa la mateixa crisi

economica per tirar endavant qualsevol negoci.
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Un 35,6% dels enquestats creuen que no ha afectat el fet que Barcelona s'hagi
convertit en "marca ciutat” pel que fa als negocis, possiblement perque el public

objectiu no s’ha vist relacionat amb la marca com a desti turistic.
6.6. Repercussions de la marca Barcelona en el Paisatge Urba

Per tal d’obtenir una resposta sobre els diferent elements que conformen el
paisatge urba de la ciutat de Barcelona, es va preguntar als enquestats com ha

afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat en els diferents

items:
. Pel que fa a la conservacié patrimoni urba
. Pel que fa a la integraci6 dels dissenys arquitectonics
. Pel que fa a I'enllumenat, senyalitzacid, mobiliari urba
. Pel que fa a les zones verdes
. Pel que fa a la pavimentacio, obres al carrer
. Pel que fa a les olors, aire, sorolls

Grafic 10 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la CONSERVACIO DEL PATRIMONI URBA del seu barri.
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Segons el 72% dels enquestats, el fet de convertir-se Barcelona en marca

ciutat ha afectat favorablement a la conservacio del patrimoni urba.

Es podria interpretar que aquest fet és positiu davant la importancia que se li
atorga als dissenys arquitectonics com a singularitat de la ciutat, constituint un
punt fort de la marca i un dels seus grans atractius. Gran part dels enquestats

van coincidir en el fet que si no ha afectat és gracies a la lluita veinal per a que
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el patrimoni no es veiés afectat. Igual de favorable va estar la opini6 respecte a

la integraci6 del dissenys arquitectonics.

Grafic 11 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la INTEGRACIO DELS DISSENYS ARQUITECTONICS al seu barri.
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El 70% dels enquestats van coincidir que el voler fer de Barcelona una marca
ciutat ha afectat favorablement a la integraci6 dels Ultims dissenys
arquitectonics. D’aquesta manera s’intueix la no necessitat de canviar la imatge
estéetica de la ciutat de Barcelona per atraure visitants i inversors. Aixo fa que
es pugui interpretar I'arquitectura com un dels atributs diferencials que presenta
la ciutat de Barcelona i del quals els gestors troben que s’ha de mantenir.

Grafic 12 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a I' ENLLUMENAT, SENYALITZACIO | MOBILIARI URBA del seu barri.
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El 52% dels enquestats creuen que el fet que Barcelona s’hagi convertit en
marca ha afectat favorablement pel que respecte a [I'enllumenat, la
senyalitzaci6 i el mobiliari urba de la ciutat. La interpretacié que es podria donar
d’aquestes a dades és, junt a I'anterior grafic, la importancia que atorguen a la
ciutat de Barcelona els gestors de la marca a la part estetica de la ciutat.

Tot i que el 52% considera que ha afectat de manera favorable, hi ha districtes

on la opinio és la contraria, com podem veure en el proxim grafic.

Grafic 13 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a I' ENLLUMENAT, SENYALITZACIO | MOBILIARI URBA del seu barri segons
Districte al que pertany.
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Com veiem, Ciutat Vella, 'Eixample, Gracia i les Corts estan molt contents amb
I'estat de I'enllumenat, senyalitzacié i mobiliari urba. Aquestes districtes sén els
mes turistics i on la imatge té un poder rellevant pel que fa a la construccié de

Barcelona com a marca.

En canvi, districtes de la periféria i no turistics com Horta — Guinardd, Nou
Barris i Sant Andreu, no sén tan optimistes a I'hora de parlar de I'estat de
'enllumenat, la senyalitzacio i el mobiliari urba. Segons aquests, podria millorar

molt I'estat dels aspectes tractats en el grafic.

Una possible interpretacié seria el fet de no donar major atencid al paisatge

urba de les zones periferies pel fet de no ser atraccions turistiques.
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Al llarg de les enquestes, el descontentament de certs districtes com Sant

Andreu es va evidenciar.

« “Cal dir que moltes vegades si tot esta en condicions és perqué els
propis veins s’arreglen i mantenen les seves coses, com bancs,
senyals, pavimentacio, pintar... ens ho fem nosaltres. També dir que

el pla de mobilitat interior va fer que es millorés una mica l'estat.”

Grafic 14 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a les ZONES VERDES al seu barri.
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Un 49% estan contents amb les zones verdes de les que disposa a la ciutat i
creuen que la marca Barcelona ha afectat favorablement. L'Area de Medi
Ambient i Serveis Urbans ofereix un conjunt de programes, activitats i recursos
d'educacio ambiental adrecats al mon educatiu i també al conjunt de la
ciutadania amb la intencié de difondre el coneixement de la gestio ambiental de
la ciutat i estimular la complicitat i la implicacié ciutadana en la seva millora .
Aquest fet podria haver estat el motiu pel qual hi ha la percepcio6 ciutadana que
la marca Barcelona ha afectat de manera favorable a les zones verdes, ja que
els gestors tenen molt en compte la cura daquestes zones. Una altra
interpretacio podria ser el fet que les zones verdes no s’hagin potenciat com

espai turistic, el qual ha preservat la seva bellesa.
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ll-lustracio 14 Zones verdes dels districtes de Barcelona.

Font: elaboracié propia a partir d'imatge de I'Ajuntament de Barcelona

Grafic 15 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la PAVIMENTACIO | OBRES AL CARRER al seu barri.
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Font: elaboracié propia

El 45% dels ciutadans enquestats creuen que el fet que Barcelona s’hagi
convertit en marca ciutat ha afectat favorablement sobre els assumptes de
pavimentacio i obres al carrer. Com s’ha comentat en altres grafics del paisatge
urba, els gestors de la marca han donat molta importancia a la cura d’aquesta
per donar una bona imatge al turisme i per garantir la qualitat de vida als
ciutadans. Tot i aix0 un 37% dels enquestats es mostra desfavorable sobre la
pavimentacio i les obres al carrer.
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Grafic 16 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la PAVIMENTACIO | OBRES AL CARRER al seu barri segons Districte al que
pertany.
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Grafic 17 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a les OLORS, L'AIRE | ELS SOROLLS al seu barri.
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Font: elaboracié propia

Una de les repercussions negatives del fet que Barcelona s’hagi convertit en
marca ciutat és pel que respecte a les olors, aire i sorolls a la ciutat. El 44%
dels enquestats coincideixen en qué té un efecte desfavorable. Aixo se li podria
explicar a partir de 'augment del nombre de persones per espai, degut al
turisme, sumant-li totes aquelles persones que es desplacen a la ciutat per
motius laborals a partir de I's del cotxe com a mitja de transport. Els sorolls
podrien ser deguts al turisme de masses que s’ocasiona en certs espais de la

ciutat més l'incivisme de certes persones.
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Grafic 18 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la HIGIENE ALS CARRERS al seu barri.
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Un altre assumpte de rellevant importancia és coneixer qué opinen sobre els
efectes de la marca en la higiene de la ciutat. A major nombre de persones que
es troben a la ciutat, major neteja hauria d’haver a la ciutat.

Com veiem en el grafic, el 45% dels enquestats coincideixen en considerar que
la constitucié de Barcelona com a marca Barcelona ha influenciat de manera
positiva a la higiene de la ciutat, probablement perqué el prestigi internacional i
la bona imatge de la ciutat no es pot veure “tacada” per una falta d’higiene en
els carrers de la ciutat.

La neteja de l'espai public i la recollida de la brossa és una responsabilitat
municipal. L'any 2012, amb l'augment de bruticia als carrers de la ciutat de
Barcelona va posar en marxa un Pla Integral de Neteja Intensiva als Barris. La
primera fase del Pla de Millora de la Neteja Viaria ha incidit en la millora de la
percepcié ciutadana del manteniment i la netedat de l'espai public de
Barcelona. Segons els gestors, des de la implantacié del pla, al gener de 2012,
les queixes i incidéncies registrades s’han reduit una mitjana del 21'3% a la
ciutat. En concret, les queixes dels ciutadans han baixat un 30% i les
incidéncies — avisos per desperfectes o irregularitats concrets- han baixat fins a
un 18%. Al mes d’abril de 2013 I'Ajuntament ha posat en marxa una campanya
de comunicacio per implicar als ciutadans en el manteniment de la ciutat neta i
per visualitzar el servei municipal de neteja, amb I'eslogan “Tan net és qui
neteja com qui no embruta”. Per fer visible aquesta campanya als diferents
barris, es col-locaran totems amb la imatge corporativa del pla de millora.
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ll-lustracié 15 Totems de la campanya de comunicacié “Tan net és qui neteja com qui no
embruta”.

Font: Ajuntament de Barcelona.

Amb el lema "Dissabte fem el barri a fons" es realitza fins a finals d'any una
neteja extraordinaria, de caracter integral, en barris i arees que requereixen una
especial atencio. L'operatiu compta amb brigades especials d'equips de neteja i
de manteniment, amb l'objectiu de millorar la qualitat del servei i la percepcio de
la neteja per part de la ciutadania. Tot i les actuacions de neteja que s’estan
realitzant des de I’Ajuntament de Barcelona, la percepcié ciutadana respecte a

la neteja podria haver estat més positiva que la obtinguda.

Grafic 19 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la HIGIENE ALS CARRERS al seu barri segons Districte al que pertany.

Sarria - Sant Gervasi
Sants - Montjuic

Sant Marti = Molt favorablement /
Sant ﬂndrgu Favorablement
Nou Barris ® Mo ha afectat
Les Corts
Horta - GUiﬂE}”&{ﬂ Desfavorablement /
Gracia Molt desfavorablement
Eixample
Ciutat Vella

0% 20% 40% 60% 80% 100% Font:elaboracié propia



Vanessa Millas Rodriguez Marca Barcelona i el Rol del Ciutada

En les parts més turistiques de la ciutat es podria considerar que hi ha una
manca d’higiene degut al percentatge de persones que es troben per m2. L’alta
presencia de turistes, la venda ambulant al carrer, la bruticia i el soroll,
especialment a les nits, sén alguns dels problemes que més molesten als veins

del districte turistics.

Els ciutadans enquestats tenen una sensacions d’invasio i d’esgotament. Altres
coses que no agraden és l'incivisme o els comportaments considerats de mala

educacio, el soroll i la bruticia que efectuen.

Les Corts i Sarria son els districtes que estan més contents amb la higiene del
seu districte. Si ens fixem coincideix amb aquells districtes que estaven més

contents per les seves zones verdes.

6.7. Repercussions de marca Barcelona en el la Seguretat de
la ciutat

Un aspecte molt important per garantir la qualitat de vida dels ciutadans de

gualsevol indret, és la importancia de sentir-se segur en tot moment a la ciutat.

La percepcié ciutadana respecte a la seguretat des de que Barcelona s’ha
convertit en marca ciutat €s positiva. Incidint en la percepcio ciutadana pel que
fa als diferents barris de nit, el 60,3% dels enquestats consideren que ha
afectat de manera favorable la “fama” de la ciutat de Barcelona amb els
aspectes de seguretat .Aix0 es podria interpretar com un refor¢ pel que fa a la

proteccio civil als carrers.

Grafic 20 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la SEGURETAT DE NIT al seu barri.
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Al realitzar les enquestes es va detectar una varietat de percepcio respecte a la
seguretat depenent del districte al que pertanyia I'enquestat.

Com veiem, un 19,2% creu que ha afectat desfavorablement. Davant aixo el
seguient grafic, provinent de I'elaboracié d’'una taula de contingéncia, demostra
la percepcié ciutadana sobre la seguretat de nit segons al districte al que
pertany.

Grafic 21 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la SEGURETAT DE NIT segons Districte al que pertany.
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Com es pot observar en el grafic, Sarria i Les Corts son els districtes que se
senten més segurs de Barcelona i els que consideren que es molt favorable

gue Barcelona sigui una marca ciutat per a la seguretat als carrers.

Ans al contrari, Ciutat Vella, Sant Andreu i Nou Barris no senten aquesta
seguretat als carrers i creueu que la marca ciutat ha afectat desfavorablement
als corresponents districtes.

Per una banda, els enquestats de Sant Andreu i Nou Barris, al llarg de les
enquestes sentien que la marca ciutat no els afectava a ells ja que no eren
districtes considerats com a destinacio turistics. Davant aquest fet, es podria
considerar que els gestors no han reforcat els sistemes de seguretat a ambdds

barris.
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D’ altra banda, el barri de Ciutat Vella també creu que el fet que Barcelona
s’hagi convertit en marca ciutat €s desfavorable pel que respecte a la seguretat
de nits als carrers. Una interpretacio podria ser que, al tractar-se d’'una zona
turistica, han augmentat en nombre de robatoris que es realitzen als turistes i
gue han afectat als ciutadans també. Alguns dels enquestats de Ciutat Vella
creien que el fet que hagi augmentat la policia en les zones turistiques Ciutat
Vella era més per tema de cosmetica adrecada a tranquil-litzar als turistes que
a ser policies de proximitat com els que els ciutadans demanen. Agquest fet
comporta una percepcio forca negativa per part d’aquest districte, com han

mostrat anteriorment les grafiques.

Un altre aspecte per valorar la seguretat de la ciutat de Barcelona és coneéixer
la percepcid ciutadana sobre els mecanismes de resposta immediata que es

realitzen a la ciutat en cas d’emergéncia.

Grafic 22 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa als MECANISMES DE RESPOSTA IMMEDIATA EN CAS D'EMERGENCIA al seu
barri.
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El 68,5% de les persones enquestades consideren que Barcelona com a marca

ciutat ha afavorit els mecanismes de resposta immediata en cas d’emergencia.

En aquest grafic veiem com el nombre de ciutadans que considera que ha
afectat de manera desfavorable és minim, amb un 8,2%, el que es podria
interpretar com una bona actuacié per part de les autoritats locals pel que
respecte a donar resposta a la ciutadania en cas de trobar-se en un estat

d’emergéncia.
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Aix0 evidencia la importancia que atorguen a la seguretat i a donar resposta als
problemes dels ciutadans i altres publics per garantir la qualitat de vida de la

ciutat.
6.8. Repercussions de la marca Barcelona en I'Habitatge

La conversio de Barcelona com a marca ciutat ha comportat un efecte negatiu
pel que fa a I'habitatge de la ciutat. La consequencia més directe d’aquest fet

és I'encariment de I'habitatge.

Grafic 23 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa al PREU DE L'HABITATGE al seu barri.
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El 53,4% dels enquestes coincideixen en que Barcelona sigui marca és negatiu
pel que fa al preu de I'habitatge. Es podria deduir que el convertiment de
Barcelona en marca provoca un encariment de la ciutat tant en el preu com en
els productes quotidians com hem pogut veure en grafics anteriors. Aix0
evidencia un impacte negatiu de la marca en la ciutadania, els quals surten

perjudicats pel valor de marca de la ciutat.

La percepcié d’encariment de la ciutat degut al valor de marca és forca
semblant en tots els districtes. A part, cal tenir en conta I'actual crisi economica,

la qual encara dificulta més I'estat de la questio.

Segons enquestats del districte de Nou Batrris, la crisis ha fet que I'habitatge es
torni més assequible en els districtes de la periferia. Tot i aixi encara és elevat
comparat amb la resta de Catalunya.
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Ciutat Vella comprén que 'augment de I'habitatge és degut a la pressio turistica

en el immobiliari.

*  “Estem arribant als extrems que la gent marxa de Barcelona i el que fa
amb aquests pisos és convertir-los en pisos turistics.”

L'increment de les taxes fa que els propietaris de les cases hagin de triar entre
pagar i quedar-se o bé vendre la propietat i marxar.

Grafic 24 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa al PREU DE L'HABITATGE al seu barri segons Districte al que pertany.
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Com es pot veure, en tots els districtes hi ha aquesta percepcié d’encariment
de I'habitatge degut al prestigi que ha adquirit al llarg d’aquests anys la ciutat
de Barcelona.

Una explicacié d’aquest encariment podria ser que Barcelona al ser marca fa
gue augmenti el seu estatus i molta immigracié de classes benestants vulguin
ocupar els millors llocs de la ciutat, per tant, a major demanda i oferta limitada

augmenten els preus.

L’anic districte que presenta diferéncies és el de Les Corts, on el 100% dels
enquestats creuen que Barcelona sigui marca no ha afectat al preu de
I'habitatge.
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6.9. Repercussions de la marca Barcelona en la Participacio
Ciutadana

Com s’han comentat en anteriors apartats, sovint el fet de convertir-se una
ciutat en marca va acompanyada d’'un desequilibri democratic. Davant aquest
fet s’ha volgut preguntar a les Associacions com perceben que la marca ha
afectat als ciutadans respecte a diferents serveis i actuacions que ha de

realitzar els ciutadans com a tals.

Grafic 25 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la DISPONIBILITAT D'INFORMACIO DEL QUE PASSA a la ciutat.
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Que Barcelona sigui marca ciutat comporta, segons els ciutadans, una millora
en les comunicacions sobre el que passa a la ciutat. EI 47% dels enquestats

coincideixen que es més facil accedir a informacié sobre la ciutat.

Una interpretacio d’aquest fet podria ser la necessitats dels gestors de mantenir
informats en tots moments als ciutadans sobre aquelles accions que s’estan

duent a terme, ja sigui als turistes o als propis ciutadans.

Una altra interpretacié d’aquest fet és I'evolucié dels mitjans de comunicacio
dels dltims anys. L’Ajuntament de Barcelona s’ha incorporat a les xarxes

socials, el que comporta una major facilitat d’arribar al ciutada.

El moment comunicatiu per tant, ajuda a la percepcié ciutadana de sentir-se
meés informats i per consequent veure millorada les comunicacions entre

gestors de la marca i ciutadans.
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Un altre aspecte a contemplar és quin efecte ha tingut que Barcelona sigui

marca en la oferta de Serveis dirigits a atendre als ciutadans de Barcelona.

Grafic 26 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa als SERVEIS D'ATENCIO AL CIUTADA.
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El 59% dels enquestats coincideixen que la marca Barcelona ha tingut un

efecte positiu pel que fa als Serveis d’Atencié als ciutadans.

Que Barcelona sigui marca fa que augmentin els beneficis economics de la
ciutat, el que comportaria poder oferir una millora en els Serveis d’Atenci6 al
Ciutada tenint en conta que segons els gestors totes les accions de marca que

realitzen van destinades a millorar la qualitat de vida dels ciutadans.

Els principals objectiu dels Serveis d’Atencié al Ciutadana sén satisfer les
demandes d'informacié sobre la ciutat, solucionar els tramits municipals i

atendre les queixes i els suggeriments sobre els serveis municipals.

L’Ajuntament disposa de diversos canals d'atencié. La pagina web i el poder fer
els tramits via internet ha estat molt valorat pels enquestats. El Quiosc, €s un
terminal d’autoservei electronic que es troba a les xarxes socials, tant
Facebook com Twitter. També disposen de diversos teléfons d’'informacié com
el 010 i el teléfon d civisme 900 226 226 i aplicacions com el Barcelona.mobi,

un servei interactiu d'informacio ciutadana mitjancant el mobil.

A part dels canals d’atencié virtuals, Barcelona disposa d’oficines d’atencio

ciutadana a cada districte, el que facilita el desplagament en cas de problema.
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Com han comentat els gestors en punts anteriors, tota la oferta i comunicacio
de serveis és molt important per a mantenir la qualitat de vida dels ciutadans i
gue els ciutadans percebin aquesta tasca significa que estan realitzant una

bona tasca en aquest sentit.

Un altre aspecte a tenir en conta sobre la participacio ciutadana tant en la ciutat
com en la marca es coneixer la percepcio ciutadana sobre com creuen que ha
afectat que Barcelona sigui marca en la influencia ciutadana en la presa de

decisions governamentals.

Grafic 27 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la INFLUENCIA CIUTADANA EN LA PRESA DE DECISIONS
GOVERNAMENTALS.
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El 67% dels enquestats consideren que la influéncia ciutadana en la presa de

decisions governamentals ha disminuit degut a que Barcelona sigui marca.

La competitivitat de Barcelona vers altres territoris ha causat la percepcio
ciutadana que tenen molt poca influéncia en les decisions governamentals.

Aix0 fa que la ciutadania senti que no té massa veu.

Com exposaven Kavaratzis, Braun i Zenker (2010) amb l'aplicacio de la marca
a la ciutat cal trobar un equilibri amb la democracia. Els autors expliquen que
aguest problema és degut a no comencar les politiques de marca des de baix,
és a dir, amb els interessos i opinions de la gent. Segons els gestors de la
marca, la marca Barcelona té molt en compte la opinié dels ciutadans i per aixo
la seva gestio é€s bottom up, és a dir, iniciada des dels ciutadans. No obstant, la
percepcio ciutadana és negativa i senten que altres publics com els lobbys

hotelers o families benestants se’ls escolta més que a ells. Aquesta sensacio
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de poca influencia en la presa de decisions és forgca semblant en totes els
districtes de Barcelona. Ciutat Vella, I'Eixample, Les Corts i Nou Barris sén els

districtes que han tingut una opinid6 més negativa respecte a la seva influéncia.

Grafic 28 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s’hagi convertit en "marca ciutat”
pel que fa a la INFLUENCIA CIUTADANA EN LA PRESA DE DECISIONS
GOVERNAMENTALS segons Districte al que pertany.
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Com veiem, només un 19% creu que el fet que Barcelona s’hagi convertit en
marca fa que els ciutadans tinguin una major influéncia en les decisions
governamentals. Aquesta percepcio de poca influencia és forga semblant si
tenim en conta també les respostes segons I'edat dels enquestats.

Grafic 29 Com creu que ha afectat el fet que Barcelona s'hagi convertit en "marca ciutat"
pel que fa a la INFLUENCIA CIUTADANA EN LA PRESA DE DECISIONS
GOVERNAMENTALS segons Temps de residéncia al barri.
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Una altra de les preguntes plantejades a I'enquesta tenien a veure amb la
percepcié ciutadana sobre el perfil ciutada. Descobrir si, degut a la marca
Barcelona aquest havia canviat.

Grafic 30 Creu que el perfil del ciutada Barceloni ha canviat degut a la "marca Barcelona”.
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El 52% dels enquestats coincideixen en que el perfil del ciutada barceloni no ha
canviat degut a la marca Barcelona, pero comencen a detectar certs canvis a la

ciutat, ja sigui per I'arribada d’immigracio o certs canvis que van augmentant

Grafic 31 Creu que el perfil del ciutada barceloni ha canviat degut a la "marca Barcelona"
segons Districte al que pertany.
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Per districtes, veiem com les zones més turistiques de Barcelona com Ciutat
Vella, L'Eixample, Gracia i Sants consideren que si que ha canviat el perfil del
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ciutada. A la pregunta del questionari de per que creien que havia canviat o no

el perfil del ciutada, algunes de les respostes obtingudes varen ser:

¢ “Cada vegada hi ha més immigracié que ve per la imatge espectacular
gue es dona de la ciutat portes enfora.”

« “El perfil del ciutada es manté perdo que aviat sera un espai dificil on
viure i el perfil passara a ser per les persones amb unes rendes més
altes.”

* “S’ha creat una seleccié economica dels habitants.”

* “Hi ha una major presencia de ciutadania barcelonina nouvinguda.”

* “La marca Barcelona ofega economicament als seus ciutadans”

* ‘“Les persones soOn el reflex de la imatge que déna la ciutat a I'exterior.
Els barcelonins han aprofitat la marca Barcelona i tots els serveis que
aguesta comporta per habituar-se a un nou estil de vida.”

« “Cada vegada hi ha més diversitat de cultures.”

Com es pot contemplar, els ciutadans consideren que I'encariment de la ciutat
a causa del prestigi internacional de Barcelona ha causat un “ofegament” entre

els ciutadans barcelonins de classe mitjana i baixa.

També veuen com cada vegada hi ha més diversitat de cultura degut a la

imatge projectada de la ciutat de Barcelona.

Un altre aspecte és el fet de considerar a les persones com el reflex de la
imatge que dona la ciutat a I'exterior i I'aprofitament de la marca Barcelona per

habituar-se a un nou estil de vida.

Es podria deduir que el fet que Barcelona sigui una marca ciutat esta fent que
les diferents zones de la ciutat es diferenciin cada vegada més entre si degut a
'encariment de la ciutat. En les zones centrals i més turistiques el perfil és cada

vegada meés alt mentre que a la periféria el perfil de ciutada és més baix.

Sovint s’ha relacionat marca ciutat amb gentrificacio. Com hem vist, els
enguestats també tenen aquesta visidé de seleccié economica per districtes, el
que comportaria uns certs indicis d’'inici de gentrificaci6 que hauria de ser

estudiat per part dels gestors de la ciutat.
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6.10. Opini6 dels ciutadans sobre el seu Rol en la Marca
Barcelona

Com hem pogut comprovar en I'apartat 5.2. del treball, els gestors de la marca
Barcelona consideren que el rol dels ciutadans barcelonins és el d’'ambaixadors
de la marca Barcelona i com un atribut més d’aquesta. Davant aquest fet, s’ha
cregut convenient preguntar als ciutadans si sentien que formaven part de la

construcci6 de la marca Barcelona.

Grafic 32 Sentiu que formeu part de la construccio de la "marca Barcelona".
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El 49% dels enquestats consideren que formen part de la construccio de la
“marca Barcelona”. Un 43%, en canvi, senten que no en formen part i el 8%
restant no sap que significa formar part de la construccié de la marca

Barcelona.

Es podria interpretar com que el 43% i el 8% no han estats informats sobre el
gue significa formar part de la construccié de la marca. Una altra interpretacio
podria ser que no s’han dut a terme processos de participacio per involucrar als

ciutadans en la construccié de Barcelona com a marca.

Molts dels enquestats van coincidir en que sentien que formaven part de la
construccié de la marca Barcelona. Perd no entesa Unicament com a marca,

sin6 també com a particips de la construccio de la ciutat en si.

En el questionari es va formular una pregunta destinada a conéixer el per qué

sentien que formaven o no part de la construccio de la marca Barcelona.
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Part dels enquestats sentien com la participacio ciutadana en la construccio de
Barcelona com a marca havia tingut époques com als any 80 on era més
elevada. En canvi els ciutadans senten com cada vegada el paper del ciutada
€s menys notori en la construccid. Aquests, consideren que totes les
estrategies que afectin a la ciutat han de ser debatudes amb els ciutadans. Molt
cops pero, creuen que no s'efectua aquesta comunicacié de les estrategies

degut a que la ciutadania no ho permetria si ho sabessin de primeres.

Els que sentien que formaven part de la construccio de la marca Barcelona van
coincidir en que la identitat d’una ciutat la construeixen les persones que viuen i
participen a la ciutat. Segons aquest grup formen part de la construccié perque
la ciutat s'ha modernitzat en molts aspectes pensant en el ciutada barceloni a
partir dels guanys de Barcelona com a parca i posen com a exemples la

construcci6 de parc i zones verdes, carrils bici, reconstruccions d'espais, etc.

Per tal de coneixer si aquest sentiment de pertinenca a la construccié de la
marca ciutat és igual en totes els districtes, a continuacié es mostra un grafic

sobre la mateixa questi6 tractada segons el districte al que pertany I'enquestat.

Grafic 33 Sentiu que formeu part de la construccié de la "marca Barcelona" segons

districte.
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Com veiem en aquest grafic hi ha una opini6 forgca semblant entre els districtes
pel que es refereix al sentiment de construccio de la marca ciutat per part dels
ciutadans. Nou Barris, Sant Marti i Sarria sén els districtes que tenen una
opini6 més negativa respecte el formar part de la construccio de la marca
Barcelona. Aix0 es podria interpretar com la no afectacio de la marca ciutat en
el districte degut al no ser centre turistic. La opini0 més positiva prové del

districte Horta-Guinardo.

El fet que Barcelona sigui marca ciutat comporta enfocar la ciutat a satisfer les
necessitats dels diferents publics que té la ciutat com soén els turistes, els
inversors i els propis ciutadans. Es va preguntar als enquestats amb quin
percentatge creien que la ciutat estava enfocada a satisfer les seves

necessitats, i els resultats van ser forca variats.

Grafic 34 Amb quin percentatge creu que la ciutat esta enfocada a satisfer les necessitats
dels seus ciutadans.
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El 41% dels enquestats coincideixen en qué els gestors de la marca enfoquen
el 50% del seu treball en satisfer les necessitats dels ciutadans. Un 21%
considera que és el 75% el que els gestors dediquen a satisfer les necessitats
dels seus ciutadans i un 1% creuen que els gestors dediquen el 100% de la
seva tasca a satisfer les necessitats dels ciutadans. Aix0 converteix en un
balancg forca positiu la percepcié dels gestors de pensar primer en la ciutat per
a la ciutadania i després per a la resta de publics interessats com poden ser els

inversors o turistes.
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Tot i aixi, un 36% considera que la ciutat esta enfocada un 25% a satisfer les
necessitats dels ciutadans. Aixd0 podria ser considerat aixi davant les grans
taxes de turistes que rep la ciutat de Barcelona.

Algunes dels comentaris obtingut al llarg de la realitzacio dels qliestionaris van
ser que la ciutat patia un excés de disseny comercial el qual havia provocat
una pérdua de la qualitat de vida dels ciutadans.

També, els enquestats opinaven que la marca ha provocat un model de ciutat
on s’inverteix poc als barris periferics i molt en les zones turistiques, i que per
tant provoca una mala distribucié de les riqueses de la inversio publica. Aquest
percentatge general obtingut el trobem en la seglent taula fraccionat segons el
districte dels enquestats.

Grafic 35 Amb quin percentatge creu que la ciutat esta enfocada a satisfer les necessitats
dels seus ciutadans segons Districte al que pertany.
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El districte de Sarria - Sant Gervasi creu que la ciutat esta enfocada a satisfer
les necessitats dels seus ciutadans amb un 75%. La resta dels districtes tenen
una opinid més semblant entre ells considerant que la ciutat esta enfocada a
satisfer les necessitats dels seus ciutadans entre un 25% i 50%, el que fa que
el restant vagi dirigit al turista i inversor. La opinidé més critica prové del districte
de Nou Barris. On un 60% dels enquestats d’aquest barri consideren que la
ciutat esta enfocada un 25% satisfer les necessitats dels ciutadans.
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6.11. Grau de Satisfacci6 dels ciutadans de la Barcelona

Com que el grau de satisfaccio de la ciutat no només ve limitat per les
guestions plantejades en el guestionari, SinG0 que tenen a veure amb altres
assumptes com poden ser el clima, la situaci6 o aspectes personals, s’ha
volgut conéixer quin grau de satisfacci6 tenien els ciutadans de Barcelona vers
la seva ciutat tenint en compte que era marca ciutat. Se’ls va demanar que

puntuessin del 1 al 10 quin grau de satisfacci6 I'aportava la seva ciutat.

En el seguent grafic es mostra el grau de satisfaccié segons el temps de

residéncia que porten els enquestats a la ciutat.

Grafic 36 Grau de satisfaccio de la ciutat de Barcelona segons el temps de residencia a la
ciutat.
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El 30% de les persones enquestades que porten entre 0 i 20 anys vivint a
Barcelona no estan satisfetes amb la ciutat de Barcelona. Una interpretacio
d’aquests resultats podria ser degut a qué aquest grup li ha afectat la crisis
economica i als projectes de vida que havien pensat.

També relacionant-lo amb els Jocs Olimpics com a iniciador de la marca
Barcelona, aquest grup s’ha trobat la ciutat post marca i no han conegut la
Barcelona anterior, per la qual cosa la seva opinié es basa Unicament amb el

disseny de la ciutat com a marca implementada.

En canvi, cap dels enquestats de les persones que porten més de 60 anys de
residencia es troba insatisfet amb la ciutat, ans el contrari, el 18% d’aquests
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han puntuat amb un excel-lent el seu grau de satisfaccid vers la ciutat. Es
podria interpretar que les persones que porten més de 60 anys estan més
satisfetes per la ciutat de Barcelona degut a que ha viscut époques de més
dificultats com van ser les guerres i perque la crisi economica només la noten a

partir de les jubilacions.

Els grups formats per les persones de 21 a 40 anys de residéncia i de 41 a 60
anys de residéncia coincideixen amb un percentatge del 4% en donar una

puntuacié de 4 al seu grau de satisfaccio vers la ciutat.

Com veiem en el grafics, el grup de persones de 21 a 40 anys i d 41 a 60 anys
sbn els dos grups que presenten una puntuacié més semblant de la ciutat. (els
efectes de la construccio de la marca Barcelona com a ciutat han estat positius

pel que fa al grau de satisfaccio).

Grafic 37 Grau de satisfaccio de la ciutat de Barcelona en general.
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Si contemplem el grau de satisfaccio en general no tenint en compte el temps
de residéncia, podem veure com el grau de satisfaccio es fora elevat i la ciutat
obté puntuacié de notable. En general, el 92% dels enquestats estan satisfets
amb la ciutat de Barcelona. Per la qual raé podem admetre que tot i les
debilitats que presenta la marca Barcelona, els ciutadans segueixen satisfets
de la seva ciutat.
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6.12. Fortaleses i debilitats de la marca Barcelona

Per ultim, es va preguntar als entrevistats quins consideraven que eren els

punts forts i punts débils de la ciutat de Barcelona.

Com s’ha comentat en els anteriors apartats, Barcelona no disposa d’un relat
de marca definit, ja que tot el que es coneix fins a dia d’avui ve marcat a partir

de la imatge turistica que s’ha adquirit de la ciutat.

L’objectiu principal de la professionalitzacio de la gestié de la marca Barcelona
€s que altres sectors a part del turistic es puguin beneficiar de la bona
reputacio internacional que té actualment Barcelona. Per tal que es puguin
beneficiar altres sectors, la ciutat es vol posicionar com una ciutat motor, la qual
sigui capac¢ d’atraure nous inversors, empreses, talent i alhora poder viure-hi i

treballar.

Aquest nou posicionament de la ciutat fara augmentar la riquesa i aconseguir
nous llocs de treball. Davant aquest posicionament s’esta comencant a fer una
projeccié d’'imatge on volen donar a conéixer els atributs de la ciutat a partir de

dades i fets demostrables sota el Barcelona Inspira.

Pel tal de donar a coneixer els atributs de la marca, abans cal saber quines son

les fortaleses i debilitats que presenta la ciutat.

Els ciutadans de Barcelona sOn conscient que la seva ciutat t¢ moltes coses

positives.

Els ciutadans donen molta importancia al teixit social, al com son les persones
de la ciutat. Estan contents amb la Oferta Cultural de la ciutat, la qual
combinada amb la diversitat Comercial que ofereix la ciutat fa que el seu temps
de lleure i oci sigui molt gratificat, el que comporta una millora de la qualitat de

vida.

Els ciutadans també consideren l'arquitectura de Barcelona com un tret
diferencial de marca ciutat. La defineixen com una ciutat inimitable que no esta

caient en els patrons de semblanca entre les ciutats.
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Taula 2 Fortaleses i debilitats de la marca Barcelona segons els ciutadans.
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Tot i ser una ciutat, Barcelona és considerada pels ciutadans acollidora,
probablement degut a les dimensions de la ciutat, un altre punt fort segons els

ciutadans i les bones connexions de centre a periféria.

El centre historic és molt valorat pels ciutadans, ja que es troben molt arrelats
amb la seva historia. Estan orgullosos de la historia de la ciutat i del seu

taranna rebel i llibertari, que encara segueix present a la ciutat.

Un altre element important és l'estii de vida mediterrani, amb un clima
agradable durant tot I'any els ciutadans gaudeixen de les platges i muntanyes

de la ciutat i de la bona gastronomia de Catalunya.

També es troben forca satisfets amb els serveis als ciutadans. la oferta
educativa i la oferta laboral.

El fet que Barcelona sigui marca també ha aportat coses negatives per als
ciutadans. L’exit de la ciutat ha comportat un encariment de la ciutat en tots els

aspectes de la vida, tant productes quotidians, com transport i habitatge.

La ciutat pateix un massiu turisme que dificulta la convivencia entre turistes i
ciutadans. Consideren que hi ha una saturacio de gent que fa que es decantin

per no anar a certs punts de la ciutat considerats turistics.

L'éxit també ha comportat una forta immigracié que ha portat a la massificacio
de pisos, i una pujada de les taxes i els preus. Part d’aquesta immigracio i
ciutadans es troben degut a 'augment del preu de la ciutat en situacio de

pobresa.

Els ciutadans també consideren que Barcelona cada vegada és menys
ecologica i que hi ha massa contaminacio provinents de les emissions de gras
de fabriques i del gran nombre de cotxes i altres vehicles que transcorren per la
ciutat.

Un altre debilitat de la ciutat és la percepcié per part dels ciutadans que la
Periferia es troba més abandonada que el centre, degut als interessos dels
gestors d’apostar abans pel benestar dels turistes que dels propis ciutadans,
provocant aixo el malestar dels ciutadans insatisfets del poc suport que reben

per part de les institucions governamentals.
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6.13. El preu de la fama

L’éxit dels Jocs Olimpics del 1992 va comportar que Barcelona es convertis en
un molt bo desti turistic. Aquest fet, fa que les repercussions derivades de la
construcciéo de Barcelona com a marca ciutat analitzades en aquest treball
siguin basicament a partir de la concepcié de la marca Barcelona com a
referent turistic. Com s’ha pogut comprovar en els anterior apartats del treball,
els gestors de la marca Barcelona es troben en ple procés de posicionament de
la marca Barcelona com a ciutat motor basada en la innovacio i la creativitat de

la ciutat per tal que la marca no quedi estancada al turisme.

Barcelona es troba posicionada en els ranquings del mén com la 42 ciutat
europea que rep meés turistes internacionals i com la 52 ciutat d’Europa més

visitada.

L’any 2012, la ciutat va rebre un total de 1.200.000 els mesos de Juliol i Agost i
es preveu que l'any 2013 el nombre de turistes sigui el mateix. L'éxit de la
marca Barcelona es tradueix en aquest nombre de turistes que es troben a la

ciutat al llarg de I'any i sobretot a I'estiu.

La preséncia de turisme és positiva per I'economia local, perd la massificacio i
centralitzaci6 del turisme que s’esta provocant a la ciutat de Barcelona
comporta certes molésties en el dia a dia dels ciutadans barcelonins.
L’augment progressiu de turisme esta comportat una dificil convivéncia entre

els ciutadans i els turistes.

Una noticia publicada el 22 de Juliol del 2013 en el diari El Periddico, constata
els resultats obtinguts en les enquestes realitzades en aquest Treball de Final

de Grau.

En la noticia diferents veins de les zones més turistiques de la ciutat com son
La Sagrada Familia, La Rambla, El Gotic i La Barceloneta, narren la seva

convivencia amb el turisme a I'estiu.

Els veins entrevistats consideren que el turisme per a la ciutat suposa una
presencia positiva pel que fa a 'economia local, i a la disponibilitat de taxis i

transport public que et permet desplacar-te per tota la ciutat.
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lI-lustracio 16 Noticia sobre els efectes del turisme de masses a Barcelona.
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Un altre punt positiu del turisme és el fet de poder practicar diferents idiomes a
la ciutat. No obstant, en la noticia, els entrevistats exposen que el turisme
aporta més contres que pros.

Degut al turisme, Barcelona ha deixat de ser una ciutat tranquil-la, on Julia
Teixidor, veina de la Rambla, explica en la noticia que: “ A la Rambla la pau és
una utopia”. El turisme més notori de Barcelona en I'época d’estiu és el turisme
de masses el que provoca que per les nits, els turistes es dediquin a anar de
festa i provoquin sorolls fins a altes hores de la nit i comportaments incivics que
repercuteixen en la higiene de la ciutat.

El turisme de masses també a comportat un augment excessiu dels preus de la
ciutat, tant en 'oci com en els productes quotidians i la dificil circulacié pels
carrers més turistics de la ciutat. Com veiem, les opinions dels entrevistats en
la noticia de EI Periédico, coincideixen amb els resultats obtinguts en les

enquestes.
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/. CONCLUSIONS

Les conclusions s’han estructurat en apartats per mostrar amb més claredat els
reptes assolits, els quals donen resposta als objectius marcats en aquesta

investigacio.
=>» El Significat de la marca Barcelona

La riquesa de la marca Barcelona és resultat de la seva construccié natural al
llarg dels segles. La historia de Barcelona ha marcat en la ciutat un atractiu
diferencial que la converteix en una ciutat prestigiada a nivell internacional. Al
llarg del temps la ciutat de Barcelona s’ha mostrat com a motor economic
d’Espanya, com a font d’inspiracidé per artistes modernistes i com a maxima
representant d’aquest corrent artistic, com a simbol revolucionari i com a desti

turistic fins arribar al SXXI buscant un nou posicionament de ciutat motor.

Gran part de I'éxit de la marca Barcelona és gracies al fet que no hagi seguit
cap patro ni hi hagués cap gestioé professional al darrere de la marca, sin6é que
ha anat adquirint atributs a mesura que passava el temps i es vivien diferents

experiéncies a la ciutat.

L'actual marca Barcelona es troba en ple procés de canvi. Gracies als Jocs
Olimpics del 1992, la ciutat de Barcelona va donar a coneixer tots els seus
atractius fins acabar convertint-se en una marca ciutat. Com a marca, se I'ha

identificat principalment com a referent turistic.

La majoria dels enquestats coincideixen en concebre la marca Barcelona com
les estratégies que s’han dut a terme per projectar una imatge de la ciutat a
I'exterior. Els ciutadans consideren que el maxim objectiu de la marca era
atraure turistes, el que fa que les estratégies de marca empleades pels gestors

de la marca Barcelona sigui principalment de Destination branding.

La preséencia de turisme a la ciutat de Barcelona és positiva per a 'economia de
la ciutat. ElI problema recau en I'exit desmesurat que esta patint la ciutat de
Barcelona com a referent turistic, el qual estd comportant una massificacio i
centralitzacié del turisme que esta despertant un malestar entre els ciutadans

de Barcelona.
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=» Les Repercussions de la marca Barcelona

El posicionament de la ciutat fins ara com a marca turistica ha tingut

repercussions positives i negatives per als ciutadans barcelonins.

Els ciutadans consideren que la oferta de cultura i lleure s’ha vist afectada
favorablement pel fet que Barcelona s’hagi convertit en marca ciutat. Aquesta
varietat unida amb la fortalesa de la gastronomia catalana com a valor actiu fa
que aquesta pugui esdevenir un atribut de la marca per atraure turistes i

inversors.

El Petit Comerg s’ha vist afectat desfavorablement pel fet que Barcelona s’hagi
convertit en marca ciutat. Aquest és molt valorat pels ciutadans, ja que segons
els enquestats suposa un diferencial de Barcelona. Per als ciutadans el Petit
Comerc¢ no ha rebut el suficient suport dels gestors per sobreviure a les noves
demandes de la ciutat. Els Centres Comercials i el canvi de comportament de
les persones com a consumidors units amb el ritme de vida, han causat una
disminucié de la oferta dels Petits Comercgos a la ciutat. Pels ciutadans el Petit
Comerc seria un diferencial de la marca, considerant que I'element comercial
ha de ser una caracteristica imprescindible per a la definicio de la marca

Barcelona, i també com un factor de dinamitzacié de la ciutat.

La marca Barcelona ha comportat un encariment de la vida com s’ha pogut
veure en els grafics de I'Alimentacio i altres Productes quotidians. Per tant, es
pot dir que el fet que Barcelona sigui marca comporta un encariment de la

ciutat que afecta negativament als seus ciutadans.

Un fet positiu de la marca Barcelona és la oferta variada de transports amb una
molt bona connexi6. La qualitat i quantitat d’infraestructures de transport tenen
un paper destacat en les relacions de competitivitat que s’estableixen entre les
marques ciutats. No obstant, un efecte negatiu és l'augment de les taxes de
transport. Els ciutadans han percebut una millor oferta de busos turistics que de

busos de barri, la qual cosa comporta un favoritisme de publics.

Un altre fet positiu és la oferta educativa i formativa de la que disposa la ciutat,
amb grans escoles nacionals i internacionals de reconegut prestigi. Tot i haver

una gran oferta educativa, els ciutadans perceben que no hi ha massa
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oportunitats de negoci, i que nomeés aquelles relacionades amb el turisme tenen
futur. Per tant, cal potenciar les oportunitats de negoci per a que I'economia de

la ciutat no es vegi estancada.

Les repercussions de la marca Barcelona sobre el paisatge urba han estat
positives. A diferencia d’'altres ciutats que s’'imiten les unes a les altres a nivell
estétic, Barcelona ha sabut diferenciar-se al llarg de la historia amb la seva
arquitectura, i no ha perdut part de la seva identitat com a ciutat modernista. La
bona integracio dels ultims dissenys arquitectonics de la ciutat sébn un exemple

de la singularitat que es vol mantenir a la ciutat respecte al paisatge urba.

Pel que respecte a l'enllumenat, la senyalitzacid i el mobiliari urba hi ha
diferents percepcions. Alguns ciutadans consideren que calen millores i d’altres

creuen que la oferta €s bona i el problema recau en el manteniment.

Les repercussions de la marca en les zones verdes han estat favorables. S’han
respectat els espais verds de la ciutat. No obstant, els ciutadans agrairien que
la ciutat tingués més espais verds i que fos una ciutat ecologica.

Una de les repercussions negatives del fet que Barcelona s’hagi convertit en
marca ciutat és pel que fa a les olors, I'aire i el soroll. L’Us del vehicle privat per
desplacar-se per la ciutat, 'augment de les persones que transiten pels carrers
I actes incivics per part de certs ciutadans i turistes provoquen olors
desagradables, massa sorolls a determinades hores de la nit i emissions a
I'aire. Segons els ciutadans aix0 s’evidencia molt en la ciutat de Barcelona. La
higiene s’ha reforcat per tal que la ciutat es mantingui neta, pero hi ha un

augment de gent que embruta, el que complica la tasca dels serveis de neteja.

La seguretat €s un fet que els ciutadans perceben que ha anat a millor, sobretot

en les zones turistiques de la ciutat.

L’habitatge s’ha vist afectat de manera negativa per la marca ciutat degut a la
seva pujada de preus. Barcelona es situa actualment com una de les ciutats
més cares d’Europa. Aquest fet provoca el descontentament dels ciutadans, on
veuen que la ciutat s’ha encarit en tots els aspectes i és dificil de sobreviure, i

mes si ho englobem en el context de crisi economica actual.
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Els ciutadans estan contents per la disponibilitat d’informacio del que passa a la
ciutat i els Serveis d’Atencid al Ciutada que ofereix la ciutat. Els ciutadans,
pero, consideren que cada vegada tenen menys influéncia en les decisions
governamentals, senten que als anys 80 la influencia era molt més elevada que
actualment i que cada vegada disminueix meés. Els ciutadans ho interpreten pel
fet que a major publics (inversors, turisme, ciutadans) menys influencia. El
mateix passa en I'enfocament de la ciutat a satisfer les seves necessitats on
veuen que a meés publics menys percentatge els hi toca i s’han de conformar
amb un 25%. Segons els ciutadans, la imatge projectada de Barcelona a
I'exterior esta comportant l'inici d’un canvi del perfil del ciutada. Senten que
formen part de la construccié de la marca Barcelona gracies al seu taranna i al
treball del teixit social barceloni. El seu grau de satisfaccio vers la ciutat, tot i

les repercussions negatives en certs aspectes és bona.

A continuacié es mostra un resum de les repercussions de la marca Barcelona

segons els ciutadans, concebent aquesta com una marca turistica.

Taula 3 Resum de les repercussions derivades de la construccio de Barcelona com a
marca ciutat en els ciutadans.

REPERCUSSIONS DE LA MARCA BARCELONA

Repercussions positives Repercussions negatives

» Més cura del paisatge urba
u prEIEEIGE L  Encariment de la ciutat

» Oferta educativa variada i reconeguda e
* Menys influéncia ciutadana

internacionalment L
e Problemes amb les olors, laire i

+ (Oferta de cultura i oci variada
augment del soroll

* Gran oferta comercial _
e Turisme descontrolat

* Bones connexions de la ciutat ; . .
» Més generacio de bruticia

o Meés varietat de Serveis d'Atencio al
Ciutada

» Poca possibilitats de negoci

» Poc suport al Petit Comerg
o Seguretat

* Augment dels Serveis de Neteja

Font: elaboracié propia
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Segons San Eugenio (comunicacio personal, 6 abril 2013) el turisme ha estat el
gran aparador a partir del qual s’ha intentat “vendre” un territori. Les marques
ciutats més potents del mon es van iniciar amb estratégies de Place Selling,

Place Promotion, Place Marketing fins evolucionar al Place Branding.

El grau de satisfacci6 dels ciutadans vers la ciutat, tot i les repercussions
negatives que ha comportat la concepciéo de Barcelona com a marca turistica
en certs aspectes és bo, el que comporta que els ciutadans encara se sentin
identificats amb la seva ciutat.

=» La gestid actual de la marca Barcelona

Aprofitant el bon posicionament de la marca com a desti turistic, I'’Ajuntament
de Barcelona, com a gestor de la marca, es troba en ple processament d’un
nou posicionament de marca amb la finalitat que la marca Barcelona no s’acabi
deteriorant, que com han demostrat les enquestes realitzes, els ciutadans ja
comencen a percebre aquest deteriorament. El posicionament es realitzara a

partir d’'una gestio professionalitzada de la marca.

Amb aquest nou posicionament, I’Ajuntament vol que el turisme sigui un dels
eixos de la marca Barcelona — i no tota ella com fins al moment-, aconseguint
aixi una transversalitzacio de la marca que ajudi a generar una riquesa solida a

la ciutat.

Els gestors veuen el City branding la via per aconseguir una ciutat més
equilibrada, que garanteixi la qualitat de vida dels ciutadans i les necessitats de
futur de la ciutat. El City branding és un ampli procés que no substitueix al City
marketing, sind que ofereix un enfocament diferent en l'aspecte estrategic i
comunicatiu. Mentre que el City marketing es basava en els desitjos i les
necessitats dels publics objectius, el City branding es basa més en la identitat,
la promesa de valor i els sentiments més profunds dels publics. Significa un
canvi de direccio en la qual la marca desitjada és el que guia les mesures de
comercialitzacio sobre el medi ambient i la funcionalitat fisica de la ciutat. Aixo
suposa que la ciutat de Barcelona esta evolucionant cap a una nova forma de
gestié de la marca més respectuosa amb els interessos generals de la ciutat.

Aquest fet comportaria una millora en els aspectes negatius que anteriorment
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s’han mencionat i que provoquen el descontentament dels ciutadans de

Barcelona.

Aquest nou posicionament es basa en posicionar Barcelona com a ciutat motor,
en la qual hi hagi una combinacio de ciutat local amb ciutat global. Com a ciutat
motor, la ciutat haura de ser capa¢ d’atraure nous inversors, empreses, talent i
alhora poder viure i treballar. El fet de poder trobar aquestes dues ciutat és el
valor diferencial que pot oferir Barcelona respecte a la resta de marques ciutats

del mon.

Per posicionar la marca Barcelona és fara sota el discurs de Barcelona com a
ciutat que aposta per la cultura de la innovacio i la cultura de la felicitat,

entenent aquesta felicitat com qualitat de vida.

La marca Barcelona, pero, no disposa d’uns atributs i valors concrets definits,
no es troba perfilada com a marca. La imatge associada a Barcelona és a partir
de trets concrets de la imatge turistica de la ciutat com son Gaudi, el Barga i els
Jocs Olimpics. Per canviar aguesta imatge, els gestors estan construint un relat
centrat en explicar tot del que disposa Barcelona, basant tots els valors i
atributs que conformaran el relat a partir de dades i fets demostrables. Sota la
comunicacié de “Barcelona Inspira” s'omplira de valors i atributs la marca fins
aconseguir un relat de marca que sigui capa¢ de ser reconegut

internacionalment.
=>» El rol dels ciutadans en la marca Barcelona

En aquest nou posicionament de marca i per tant d’estratégia de branding de la

ciutat, els gestors de la marca han definit un doble rol per al ciutada.

El missatge que els gestors volen fer entendre a la ciutadania és que han
d’aprofitar els actius que tenen, les infraestructures, la tecnologia, la
sostenibilitat, el talent, etc. per generar negoci que contribueixi a guanyar en
qualitat de vida. La finalitat del nou posicionament de la marca és generar més
riqueses a la ciutat per tal de garantir el benestar de tothom.

Per aconseguir aguesta riquesa entre tots, els gestors de la marca Barcelona
conceben als ciutadans com ambaixadors de la imatge de la ciutat al mon. Per

als gestors, els ciutadans han de ser amplificadors del missatge que s’esta
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realitzant sota el posicionament de marca “Barcelona Inspira”. Els ciutadans
han de donar a coneéixer el relat de marca que s’esta construint, han de
transmetre els beneficis que aporta la ciutat de Barcelona a I'exterior. Per als
gestors és molt important treballar des d’aquesta perspectiva la marca. Per aixo
volen que els ciutadans ajudin a explicar que a Barcelona es viu bé i que és

una ciutat potent a molts nivell.

També el ciutada actua com un atribut més de la marca Barcelona. Els gestors
troben que a Barcelona hi ha una manera de fer i ser diferent a la resta del
mon, fruit del lloc on es troben i de la vida que porten els ciutadans barcelonins.
Per als gestors l'associacionisme és molt important i el consideren un valor

diferencial de marca, un punt fort.

Per tant podem veure com els gestors de la marca estan d’acord amb
'argument de Freire (2007), el qual contempla que davant el fet de trobar-se
centenars de regions amb caracteristiques funcionals similars i que
proporcionen el mateix tipus d'oferta pel mateix preu, la variable poblacié local

pot ser una de les principals variables de valor per promoure la diferenciacio.

Els gestors volen que els ciutadans ajudin a explicar les fortaleses de la ciutat
als publics exteriors. No obstant, abans s’haurien d’emprar comunicacions amb
els ciutadans per a que aquests siguin conscients dels beneficis que comporta

ser una marca ciutat.

Es important fer entendre als ciutadans que la marca no és un fetitxe, siné que
una gestidé equilibrada i en conveniéncia de la marca sera una necessitat
irrenunciable en un futur. Per tant, cal una tasca de sensibilitzacio al public
intern sobre qué suposa ser una marca ciutat. Tractar de marca a Barcelona
provoca malestar en els ciutadans i fins i tot rebuig. Aixdo és degut a que una
manca de comunicacio per part dels gestors del que suposa ser una bona

marca ciutat.

Els ciutadans calen que concebin la marca com quelcom positiu per a que
ajudin a definir els atributs de la marca Barcelona, ja que els ciutadans sén els
gue coneixen millor la ciutat. Han d’entendre que la marca també és seva, que
parlar de marca és el futur, i que quan s’esta parlant de marca s’esta parlant de

potenciar les possibilitats de la ciutat per ser més competitiva.
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Davant aquest fet, els gestors han de realitzar una tasca comunicativa amb
I'objectiu que els ciutadans coneguin el que suposa ser una marca i quina
marca és vol ser. Un cop els ciutadans estiguin d’acord amb el nou
posicionament de marca i se sentin identificats amb aquesta, llavors es podran

plantejar una projeccié externa.

S’ha d’'informar als ciutadans del nou posicionament de marca, de fer entendre
gue significa ser una ciutat motor, ja que aportara simpatia cap aquesta nova
concepcié de marca. Com a marca turistica han entés que és positiu per a la
ciutat ja que contribueix a lI'economia local perd comporta repercussions
negatives en el seu dia a dia. Ser una ciutat global, comporta segons els
gestors, una millora en la qualitat de vida i menys repercussions negatives per
als ciutadans, ja que els gestors no realitzaran cap actuacié que perjudiqui al
ciutada, al turista o a I'inversor. Totes les actuacions respectaran els interessos

dels diferents publics involucrats en la marca.

Ser marca ciutat no s’ha de limitar a promocionar la ciutat. S’ha d’aconseguir
una marca que beneficii a tots els publics. A diferencia d’'una marca comercial,
la marca ciutat és un bé comu i com a bé comu s’ha de tenir en conta la opinid
de totes aquelles persones que es troben implicades. Per aquest motiu calen
processos de participacié ciutadana en els que el ciutada decideixi en les

guestions que envolten la marca.

Per tant, el disseny de la nova marca Barcelona hauria d’anar destinada a
millorar tots aquells punts que els ciutadans consideren que han estat
malmesos per culpa de la concepcid de la marca Barcelona fins al moment com
a desti turistic com sén 'augment del preu del sol, el descontrol del turisme de
masses, la contaminacié de la ciutat i la falta de negoci. ElI nou posicionament
de marca Barcelona comportaria una visi6 molt més propera sobre els
interessos dels implicats en el City Branding, i entre ells els interessos dels

ciutadans.
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| Love NY http://iloveny.com

http://www.palgrave-journals.com/pb/journal/vl/n4/abs/5990033a.html

http://www.palgrave-journals.com/bm/journal/v16/n7/abs/2550097a.html

http://www.guardian.co.uk/society/2008/oct/01/city.urban.branding

http://hemeroteca.lavanguardia.com/preview/1992/07/01/pagina-
4/33512973/pdf.html

http://www.lavanquardia.com/encatala/20111017/54232041240/Barcelona-

elegida-seu-olimpica.html

http://articulos-apunts.edittec.com/91/es/091 138-147ES.pdf

http://www.lavanquardia.com/encatala/20111017/54232041240/Barcelona-
elegida-seu-olimpica.html#ixzz2WBOIHY 3t

http://www.memoriaveinal.org
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9. ANNEX

Entrevistador/a: Vanessa Millas

Entrevistat/da: Jordi de San Eugenio, Doctor en Comunicacié Social per la
Universitat Pompeu Fabrai Director dels estudis de Comunicacié de la

Universitat de Vic.

Data: 6 abril 2013

» Per que les ciutats estan decidint convertir-se en marques o aplicar

tecnigues de City Branding ?

Fa poc que s'esta descobrint el poder de la marca territori. Disposar d’'una
marca de territori que és una manera senzilla i rapida d’explicar que és un
territori en el futur sera una necessitat irrenunciable, és a dir, qui no sigui capac
de tenir un dispositiu que expliqui qui som i que fem, aquella llumeta en el

mapa mundial no estara activada.

 De que estem parlant quan parlem que una ciutat sigui marca,

quins beneficis aporta?

Estem parlant d’oportunitats i qualitat de vida. En un territori tots els inputs
sumen: la seva gent, la seva tradicid, la seva cultura, el seu folklore, el seu

paisatge, la seva economia tot suma a I'hora de crear imatge de marca.
La marca es una forma rapida i senzilla d’explicar que és un territori.
* Qui s’encarrega de la gestié de la marca ciutat?

Normalment els temes de City branding estan lligats a I’Administracié Publica.

La construccio depen de I'’Ajuntament i aguests subcontracten serveis.
* Quan es converteix Barcelona en marca?

A partir del posicionament internacional de la ciutat, de la projeccio
internacional de la ciutat produida a partir de I'esdeveniment, dels Jocs
Olimpics del 92. La capacitat de penetracio de la ciutat de Barcelona apareix

aqui.
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* En quin punt creus que es troba la marca Barcelona? Com afecta

als ciutadans?

Historicament les marques les hem pensat de portes a enfora. La marca
Barcelona ara esta intentant replantejar-se, normalment la gent llegeix la marca
Barcelona en clau turistica, ara 'Ajuntament, la Generalitat vol que la gent
llegeixi la marca ciutat en clau de creativitat, modernitat propia, volen captar

talent infraestructura, esdeveniment,etc.

Volen ser la capital mundial del mon en tecnologia amb el Mobile World

Congress (projecta imatge d’'innovacio)

En linies generals els processos de creacio, conceptualitzacié de marca es fan
no tenint massa en compte els ciutadans, que son consumidors de la marca
cada dia, i aix0 crea rebuig. No has engegat un procés de participacio
ciutadana (convocar a la poblacié per definir quins son els valors de la marca
Barcelona), clar aixo es fa sense contar per res als ciutadans, de sobte apareix

la marca.

Llavors hi ha una mica el backstage de les marques territori, el que no veiem el
make in off, totes les bestieses que es fan en nom de la competitivitat, 22@ la
rambla del Poblenou, campus tecnologic districte tecnologic valor i creativitat de

Barcelona, i la gent que amb quines condicions es queden?

* He vist que hi ha molt poca informacié sobre el rol dels ciutadans,

els efectes de la marca en aquest...

Si hi ha poca cosa la veritat. Hi ha articles que parlen de la incontrolabilitat en la
gestio de les marques de territori perqué els primers preescriptors d’'una marca
territori son els propis autdctons. Es a dir jo puc dissenyar la millor campanya
del mon que si aterro a Barcelona, baixo de l'avio i em ve un que em diu
qualsevol bestiesa, la impressio que t'emportes €s dolenta. Cal un treball de

sensibilitzacié de I'administracio.

Es important fer entendre a la gent que la marca no és un fetitxe, sind que la
marca equilibrada i en convivéncia i complicitat amb la gent de casa sera una

necessitat irrenunciable.
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Amb la gent de casa s’ha de sensibilitzar-lo amb la necessitat de tenir una
marca, i se’ls ha de consultar pero se’ls ha de consultar mitjancat processos de
participacio ciutadana reals (és a dir decidir i no nomes opinar,)

Llegeix-te Plitzfield (2005) o Freire (2007) toquen molt el branding territorial

com un exercici de comunicacio interna.

* Hi sobre la bibliografia? Hem vist que hi ha molta cosa pero res

establert....

La bibliografia agafeu la d’ambit Anglosaxona (origens de tot plegat Wally
Ollins, llibre de marques, branding territorial) Els Papers — Articles de revistes
també, Estudis de cas.... Vigileu perqué al no estar definit aqui tothom diu la

seva i ha una mica el que diem un garbuix de definicions conceptuals.
Quina és la diferéncia entre una marca comercial i una marca territorial?

La diferencia principal entre una marca comercial i una marca territorial €s que
amb una marca territorial estem gestionant un bé public, un bé de tothom,
mentre que una marca comercial et limites a I'esfera corporativa, la “butxaca de
'empresari” que se la juga fent una campanya de branding més exitosa o0 meés
fracassada. Clar quan tu estas jugant amb una cosa que és publica tu has de
contar amb la gent. No n’hi ha prou que I'ajuntament digui no es que a mi la
ciutadania m’ha donat la representativitat del seu vot. Hi ha gent que sap més
gue necessita aquell territori perqué porta vivint tota la vida que l'alcalde que
porta dos anys governant.

A nivell personal, tu creus que la marca Barcelona té en conta els

interessos/necessitats dels seus ciutadans?

Jo he llegit moltes coses i m’han arribat moltes coses que son millorables com
a minim, és a dir, el turisme ha estat el gran aparador a partir del qual hem
intentat “vendre” el territori. Vam comencar amb una estratégia de Place
Selling, Place Promotion, Place Marketing i ara estem a l'era del Place
Branding, per tant ha hagut una evolucio, pero s’han fet coses molt bones i la
marca Barcelona és un exemple d'exit internacional. (Anholt posa com a

exemple Barcelona) I'altre cosa es com hem rentat la roba amb la gent de casa,
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hi ha coses a millorar teixit social reclocar a la gent sensibilitzacio pbrir

procesos de participacié ciutadana.

Eixos de futur pensant en la Marca Catalunya contar molt amb la gent de casa i
fer les coses com a minim explicar-les sent competitius perdo no escombrar la
gent de casa. Hem de tenir una visiO molt més propera sobre qué estem fent i
qui son els directament implicats els 365 dies, tot es un estudi social de City

Branding gestié de marca ciutat.

El kmO d’'una estrategia de branding es la gent de casa. Quan a la gent de casa
els tinguem entre cometes convenguts llavors podem plantejar-nos una
projecci6é externa, pero el que no podem fer es fer les coses a esquenes de la

gent que té un interes directament per aquesta ciutat
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Entrevistador/a: Vanessa Millas

Entrevistat/da: Toni Puig Picart, Professor de marqueting public ESADE en la

Universitat Ramon Llull i Assessor de I'Ajuntament de Barcelona des de I'any 1979.

Data: 14 maig 2013

(abans de comencar I'entrevista li explico els objectius del meu treball, li parlo
de les Associacions de Veins, per crear un ambient de comoditat, ja que

I'entrevista va ser telefonica)
* Per comencar, qué és la marca ciutat?

Marca ciutat és la ciutat que volem (ex.- ciutat tecnologica, xarxa de barris, ,
que sobresurti en cultura...). | aquesta idea s’ha de gestionar i convertir-la en el

que la gent vol.

* Em podria explicar el naixement de la marca Barcelona i per quin
motiu es va constituir? Segons tinc entes I'any 79 es va iniciar el re
disseny de Barcelona. Quin paper va tenir el ciutadans en aquest re

disseny o quines accions vau dur a terme per involucrar-los?

Doncs sincerament, poca cosa. La dels JO va ser una proposta callada i aqui
bé ho interessant del tema. Abans d'implicar als ciutadans s’ha de fer un
projecte en el qual es digui quina ciutat volem i com ho farem. Voliem fer de
Barcelona una ciutat de primera divisio, molt mediterrania. Llavors van tenir una
bona idea, demanar els JO, que van suposar I'excusa perfecte per obrir la
ciutat al mar i remodelar la ciutat. Per una bona remodelacié cal un equip de
govern que ha de liderar pero no sol, ha de ser el motor i ha d’implicar a gent
de tendencies i visions diferents per a que en sis mesos tinguin un projecte
ambiciés a 12 anys. | sempre cal la participacié ciutadana a partir de la
complicitat, i la mutua confianca Als anys 70 Barcelona és una ciutat de
recessi6. Maragall es pregunta com podem posar Barcelona en el mapa del

mon amb pocs recursos i molta creativitat.
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Després va venir una proposta clara de posicionament per explicar-li als
ciutadans el que volen. Pero poca implicacié va haver. La clau de I'éxit és que

no es van “xivar” i van decidir que transformarien la ciutat.

A lany 80 ja s’havien remodelat algunes coses i va aparéixer una crisis
economica amb el 24% d’atur. La ciutat estava de potes enlaire i els ciutadans
estaven espantats llavors es va crear el lema Barcelona més que mai, que era
una comunicacié per tranquil-litzar els ciutadans i informar-los que la ciutat

avancava.

Oriol Bohigas va tenir la gran idea de seguir remodelant a partir del petit
urbanisme (plages, fonts. barris...).Jordi Bosch va tenir un paper clau per a la
descentralitzacid, on cada districte tindria tot el que necessita a deu minuts de
casa. L’Article “El titanic s’esfonsa” es quan surt la informacié i quan comencen
a fer comunicacio i explicar que estaven fent. Van fer una millora ciutat de
serveis. Comunicacio als ciutadans “Barcelona més que mai” que significava
que la ciutat avancava. Jordi Borja serveis/actuacions municipals properes/
barri 10 districtes. | tot aix0 per posicionar a I'exterior una ciutat mediterrania de

qualitat i a I'hora millorar les condicions en les que ens trobavem.

En aquell moment tothom va dir que estavem bojos de demanar els Jocs
Olimpics, perqué tot estava molt malament. Hem de recordar que del 36 al 80

Franquisme, la ciutat estava molt malament...

Pero nosaltres teniem el pressentiment que sortiria bé i vam estructurar la
ciutat de tal manera que si no ens donaven els Jocs Olimpics ja tindriem feta la
remodelacio de Barcelona que haviem proposat. | si ens els donaven ens

serviria de trampoli per a que Barcelona es posicionés a Europa i al mon.
* Que van aportar els Jocs Olimpics?

Els Jocs Olimpics van aportar sobretot impuls i spot mundial. Vam modernitzar
la ciutat per celebrar en ella els Jocs Olimpics i aixo va posar a Barcelona en 12
divisio, desprées van gestionar bé els Jocs Olimpics, els post-Olimpics fins I'any
2000.

Els Jocs Olimpics van ser I'excusa, I'Spot internacional, i mundial per situar

Barcelona en el mapa. | fins al 2000 van “cosechar” els éxits. Pero al 2000
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Barcelona es va comencar a “inundar” de turistes. “Estem a punt de ser un parc

tematic el que és molt fort” i també s’omple d’'immigracié.

Ara Barcelona es troba amb que han d'estudiar quina cultura oferiran en el

futur.

La marca Barcelona també ha tingut alguna ajuda bona com el CF
Barcelona(és un suport molt gran per la marca, un respir) pero el conjunt és

que al llarg de 30 anys han volgut fer una ciutat bona per a tots.

» Alllarg d’aquests anys la implicacio dels ciutadans en les decisions

de la ciutat ha anat a més o a menys?
A menys, clarissimament a menys.

La ciutadania a partir de la transformacié que va haver i a partir del 92 van
“caure del burro” i la gent es va volcar amb Barcelona. Considero que el
moment en que més s’ha involucrat la gent és amb Lali Vintro quan fa el
Consell de Benestar; El consell de Joves de dones, etc. Aix0 ha suposat una
manera permanent que un grup de ciutadans donés la seva opinio respecte la

ciutat. “Barcelona som tots” amb temes de minusvalids, gays,...

Barcelona era la ciutat dels ciutadans, pero des de 2000 hi ha massa turisme i

s’estan morint d’éxit.

*« En el teu llibre nombres el Forum de les Cultures del 2004 com un

error. Creus que podiem parlar de declivi de la marca Barcelona.

Clarissimament. Era una época on la gent estava molt mobilitzada contra la
guerra de I'lrag, volien la pau i el Forum va anar en contra dels ciutadans.

Barcelona porta un problema de fons que arrossega des del Forum

2000 es veu I'éxit de tot ho fet anteriorment quan la ciutat s’omple de turismes i
d'immigrants. Es I'éxit internacional. Ens trobem en una ciutat adolescent i
aguest exit era necessari, la ciutat funcionament. | actualment encara funciona
bé eh.
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A I'any 2000 havia de néixer un segon re disseny pero no es va dur a terme i a
partir del 2004 caiem en una dol¢a decadéncia que ha seguit fins als dies

d’avui.

L'any 2004 PSOE va perdre per no saber remodelar. | creus que hi ha ganes
de canviar aix0? Avera Trias es molt bon politic, no fara cap desgracia a
Barcelona, I'inic que ha arribat massa gran al poder. Aquest no hi ha un

projecte de re disseny de la ciutat.

No veig que hi hagi cap intent de remodelacio de la ciutat i estem caient en una

degradacio de la propia ciutat.
Hi ha molts projectes com Barcelona Creixement....

La remodelacio de la ciutat no es fa per incrementalisme, es fa quan d’un lloc
volen situar la ciutat als ciutadans. Des del 92 es vol dirigir la ciutat del mon.
Encara volen seguir-la situant al mon. Molts projectes no conformen un

repensar la ciutat (en el cas dels projectes de Barcelona Creixement).

Jo sempre he proposat un projecte.. pero se mha frenat i és fer
I'euromediterrani. Aixo no ha seguit perqué hi ha un problema amb Barcelona.
Encara que la paraula sigui molt lletja, ens hem aburgesat tots. Vivim dels éxits
del 92. Es viu del “cuento”.

Un altre assumpte que crec que esta molt mal gestionat és el dels immigrants.
Barcelona esta estancada, s’han perdut llibertats. Necessita una remodelacié a

fons i idees del sostre més baix.

Ara que em parles de les AV també tinc una critica per aquestes. També han
viscut del cuento. Es dediquen a queixar-se que tenen tota la ra0 amb les
seves queixes eh, no dic pas al contrari, perdo crec que haurien de fer una

proposta de re disseny de la ciutat i proposar-la.
* Quins son per tu els atributs/indicadors de la marca Barcelona?

Sincerament, crec que Barcelona ara és una marca blanca i les marques
blanques no tenen atributs. Crec que és una ciutat sobrevalorada. Quan vaig a

llatinoamerica a donar xerrades ho noto. Pero tot i aixi des del redisseny de la

146



Vanessa Millas Rodriguez Marca Barcelona i el Rol del Ciutada

ciutat Barcelona presenta uns bons serveis, un bon tracte, bons paisatges,

clima, ciutadans que acullen als altres i molt més...
Quina sortida li veus a la Barcelona del Segle XXI?

Jo molts cops he proposat lo de Barcelona Capital Euromediterrania. Que és la
que tenia de facilitar el Forum Universal de les Cultures perd que va ser tot un

fracas. Jo proposo aquest nou model de ciutat.

Una bona marca publica és, primer, ciutadana. Després, internacional. | el
problema de Barcelona és que primer €s internacionals i els gestors volen

seguir fent internacional.

Si entres a la meva pagina web veuras que proposo que ha de ser Barcelona
“la ciutat ha de ser, ara amb molta empenta, la capital geopolitica, economica,

social y cultural de referencia entre la Mediterrania i Europa.”

Aix0 avui es més facil perqué Barcelona es la seu de la Unié pel Mediterrani.
Aquest ha de ser el dispositiu a partir del que estructurar un nou model per
Barcelona des d’'una manera meés implicativa i audac de fer politica i gestionar

la ciutat.

El primer disseny va tenir un punt de partida molt igual: la designacio pels Jocs

Olimpics va ser I'excusa perfecta per capgirar la ciutat.
e lelrol dels ciutadans en aguesta Barcelona que proposes?

Els ciutadans han de co decidir la seva ciutat. Aquesta manera de treballar és
més complicada perd també més emocional. Es molt important creure amb la
base, amb els intendents i I'equip de govern municipal. | aqui esta el problema..

ningu vol fer aquest tipus de gestio

S’ha de cuidar més l'espai public. | I'espai public es torna posant zones verdes,
cafés, passejos. Deixar de pensar en la ciutat que va ser i reestructurar-la . Pel
que respecte als barris, s’hauria de treballar més el centre-periféria, de petit a

gran. Tornar I'encant de poder passejar per les ciutats.
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Entrevistador/a: Vanessa Millas

Entrevistat/da: Mateu Hernandez Maluquer, Director General de Barcelona
Global.

Data: 18 de maig de 2013

* Queé és la Marca Barcelona?

La marca vale? a Barcelona és un element de competitivitat important molt
associat avui al tema del turisme, o sigui que Barcelona (s’identifica al mon)
agrada, la gent somriu, la gent vol venir i al final la conclusié de tot aixo es que
Barcelona esta molt associada al turisme. O sigui a la platja, el sol, la natura, la
gastronomia, venir a passar una bona estona i aix0 és fantastic. Aquest ha

estat I'exit internacional dels Gltims vint anys.

Qué volem des de Barcelona Global? A més a més que Barcelona estigui
associada a la competitivitat i al bussiness, a la economia. Perqué si no tens el

risc de convertir a una ciutat que es fantastica en un simple aparador turistic.
» Llavors formeu part de la gestié de la marca Barcelona

Si, pero ha de quedar clar que 'amo de la marca Barcelona és la ciutat de
Barcelona, no és Barcelona Global és la ciutat, i la ciutat esta representada en
el seu Ajuntament, per tant, I'ajuntament és el titular de la marca. Llavors el que
necessita I Ajuntamament és que aquesta marca que €s una marca potent s’ha
de protegir i no tothom ha de poder utilitzar la marca Barcelona siné que I'han
de poder utilitzar aquells que s’ho mereixin i hem de fixar qué vol dir mereixes
la marca Barcelona. Aixd és una i després també, la marca s’ha de gestionar,
és a dir, hem de augmentar-li el valor, promoure-la en determinats entorns, fer-
la créixer en determinats camps i gestionar-la, és a dir, decidir cap a on la
volem portar, perqué durant molt temps aquesta marca ha anat creixent sola,
ha anat creixent sola i aixo porta que si no la condueixes creixi cap a llocs on
potser tu no voldries que anés. Afortunadament ha crescut bé, a crescut cap a

un bon sentit, pero de sobte, ja que ara es potent es podria dirigir cap a entorns
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gue no interessessin tant com altres. Per tant aquesta marca s’ha de gestionar.
Aix0 és el que nosaltres els hi hem dit a 'ajuntament, i ara estem comencgant a
veure com aixo ho anem a fer vale? Per tant, els gestors de la marca Barcelona
avui no existeixen, I’Ajuntament de Barcelona és el titular de la marca, és qui
I'ha de gestionar i nosaltres li diem, escolta vols que la gestionem junts? Es

complicat.

e Mhas comentat que voleu que la marca Barcelona estigui
associada a la competitivitat i al bussiness i a la economia. Com es

dura aquest terme de nou posicionament de marca?

En aquesta transicio des de marca turistica a la marca de negocis no €s una
transicio, no és un salt al buit siné que esta basada en un conjunt de fets que
sén: que Barcelona té un sector logistic important amb el seu port aeroport, la
seva zona franca; té un sector alimentari interessant (amb multinacionals
basades en Barcelona sagali, nestle, pepsico etc, multinacionals catalanes
agroliment, mercabarnas, els cuiners, la fira alimentaria; té un sector
automovilistic de primera magnitud amb Seat Nissan, el sector de
provicionament te un sector exportador més gran d’espanya, té un sector
farmacéutic que no esta del tot malament tot i que encara €s molt petit, té una
recerca cientifica de primer nivell i té tots uns atributs que, no fan estrany que
Barcelona pugui dir al mén, escolti Barcelona és un lloc on invertir. Barcelona
no és només un lloc on gastar diners Siné que és un lloc on fer diners també.
Perqué té capital huma, té infraestructures,esta ben connectada , per tant té
una fortalesa important i donar a conéixer aixo és una de les coses que volem
fer. Perd avui la marca esta molt associada al turisme i poc a negoci | per aixo

volem associar aquesta marca més a negoci.

Quins atributs té aix0? Home que nosaltres creiem que I'entorn creatiu que té
Barcelona , les connexions que té , l'atractivitat que té pel talent. Es una ciutat
que la gent vol visitar perd també vol viure. L’esperit més o menys cosmopolita

de la ciutat s6n coses que internacionalment es valoren per invertir en els llocs.
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e Jo ho estic fent més des de el punt de vista del ciutada i
m’agradaria saber quina gestio es realitza de cara al ciutada o quin

rol se li déna en la gestié de la marca.

Aqui no som administracio publica, nosaltres tractem la marca des de la part de

competéncia empresarial.

Barcelona Global és una associacié 100% privada 100% independent que no
rep un euro public pagada i formada per empreses i individus que financen el
funcionament de Barcelona Global .Que té com a missio fer de Barcelona una
de les millors ciutats del mon per atraure talent i desenvolupar-hi activitats
empresarials. Per fer-ho volem treballar que a Barcelona sigui meés facil fer
negocis bussines friendly; que sigui una ciutat on el talent internacional hi visqui
i s’impliqui i pertanyi, que els emprenedors, els recercadors tinguin meés
facilitats per accedir al capital a inversors i a empreses i promocionar la marca

Barcelona.
* Queé és Barcelona Creixement?

Barcelona Creixement és l'anunci que I'’Ajuntament creara, un consorci per
gestionar la marca. Per fer aix0 que t'acabo de dir. Aquesta plataforma
Barcelona Creixement, segons ens han dit, estara formada per un Consell per
la fira i 'Ajuntament de Barcelona pero tindra un consell d’administracié i un
terc d’aquesta administracio sera Barcelona Global i el president d’aquest terc
sera una persona de Barcelona Global. Perque el que I'Ajuntament vol es que
d’acord al que també li hem demanat que aquesta gestio de la marca sigui feta

des de la visio public-privada.

Tu em preguntaves i els ciutadans que? Mmm Les marques des del meu punt
de vista, aixo és collita propia eh, son com un prisma, tenen varies afectacions
no? | a la marca que impacta en els visitants, que son els turistes pues com la
ciutat es promou fora, quin tipus de turisme és el que vol, quin tipus de visitant
és el que vol. Hi ha ciutats que busquen turistes de I'esperdenya, hi ha ciutats
que busquen turisme de qualitat hi ha ciutats que busquen turisme de
congressos, hi ha ciutats que busquen turisme médic o turisme de creuers,
doncs aqui ja és una gestié de la marca, la que afecta al visitant, que volem

ser, com volem arribar-hi i totes aquestes coses.
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Hi ha un altre element que és la marca associada a l'inversor és a dir, volem
captar inversio internacional? Doncs a qui ens hem de dirigir, com anem a
seduir als inversors per a que inverteixin a Barcelona. Sota quins projectes,

amb quins arguments.

Hi ha una altra part de la marca que €s un altra prisme que és evidentment el
ciutada. | com fem, a quin model de ciutat aquests ciutadans estan associats.
Es a dir si aquests tres eixos. L’ajuntament, molt bé diu endavant anem a
protegir-la i fa els passos per protegir-la. Ara hi ha un moment de sorpresa
quan després de ser aprovada aquesta marca que €s marca col-lectiva la
gestio de patents i marques de l'estat ho tira momentaniament endarrere, ja
veurem quan torna endavant, pero hi ha una proteccié cap a la marca, ja €s un
primer pas.Perd no és I'linic sino que a part de protegir la marca cal gestionar-
la. | aqui el que diem des de Barcelona Global es que s’ha de fer de forma
professional. Amb visié de fora cap a dintre també, és a dir, no només mirant-
nos el melic siné també qué opinen a fora, perque clar amb gestio de marques
hi ha molt risc que t’ho diguis no jo s6c una ciutat molt xula i resulta que la
ciutat no et vegi com una ciutat molt xula. O som una ciutat de negocis
estupenda pel talent. Sisi molt bé i el mén ho sap aixd6? Si no ho sap, no
existeixes. Si el mén el que veu de tu é€s que ets una ciutat fantastica on poder
venir a passar el cap de setmana, ja esta molt bé, no t'estd veient com una
ciutat on invertir o canvies aquesta percepcio i aquesta percepercepcios canvia
nomeées amb anuncis, només amb logos i només amb campanyes siné que es
canvia fent facil fer negocis a la ciutat, acollint el talent internacional, promovent
els teus emprenedors, fent totes aquestes coses afieshores potser si que pots

arribar a ser una ciutat atractiva per a la inversio.

Aquesta és una associacié que té com a lema “Fem que passi” perqué aqui és
una associacio que neix una mica d’un cert cansament de la societat civil que hi
ha molts projectes moltes iniciatives moltes idees perdo que sempre son les
mateixes i mai acaben de succeir. “Hem de fer de Barcelona el hub alimentari
del sud d’Europa” cullunut on s’ha de firmar.Perd no passa. “Hem de fer de
Barcelona la capital mundial del movil” fantastic no? Costa. “Hem de fer de
Barcelona centre del turisme medic de qualitat mundial” pero pam.Aleshores

aguesta associacio neix de dir “Escolta’m totes aquestes coses estem totalment
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d’acord que les hem d’impulsar pero ara bé anem a fer que passi. Com? Amb
projectes concrets. Com? Amb lideratge des del sector privat. Com? Amb
influencia. Si cal agafar al teléfon i trucar aquests cinc actors pergque es possin
damunt de la taula a treballar doncs fem-ho. Cal intentar aixecar financament.
Doncs anem a intentaro. Cal prioritzar, doncs prioritzem. Per tant, molt orientat
a l'accid. Aleshores aqui, els socis de Barcelona Global que paguen les seves
guotes perqué aixd Si no no existeix poden proposar projectes. Aquests
projectes tenen una metodologia concreta: objectius, missié, descripcio,
accions que es duran a terme, pressupost etc. Aquests projectes son aprovats
per la junta i un cop aprovats a la junta son sotmesos a votacié de tots els
socis. | si tots els socis I'aproven aquest projecte s'implementa. Es fa realitat.
Bueno es fa realitat, es comenca a fer.l doncs aquests deu projectes que tenim
a la pagina web, doncs son projectes que els socis han proposat, que estan
associats a la missio de Barcelona Global, alguns es faran, alguns funcionaran,
seran un exit, d'altres menys exit, depén, vull dir és com tot. | aleshores com fer
funcionar aquests projectes, doncs des del lideratge dels socis, al seva

influéncia la seva energia el seu compromis que fa que puguin passar.

» Llavors segons tu, quin és el tracte que se li ha de donar al ciutada

en aquest nou procés de marca?

Jo el que diria es que als ciutadans no els hi hem de parlar de marca
Barcelona. Les associacions de veins que et diran que Barcelona no és una

marca, de cap manera.

Cap a ells la ciutat no és una marca, la ciutat és la ciutat i les ciutats no es
gestionen com a maques. Ara bé, cap a des del meu punt de vista l'inversor
internacional, 'empresa que vol invertir a Barcelona, el talent que vol venir, la
manera de captar aquesta gent cap aqui és treballant com si fos una marca.
Perqué quan surts de la provincia diriem.l vas al mon a captar talent. La
manera com es capta el talent es promovent la ciutat com si fos una marca. |
com es gestionen les marques? Es coneixen els seus atributs, es coneix que
percep la gent a on tens mancances i a on tens fortaleses. Sobre aixd ataques
als punts. Llavors si dius ostres el talent internacional considera que Barcelona
€s una ciutat poc simpatica pues cal mirar-ho, si Barcelona hi ha molt atur i

que per tant millor no venir a treballar a Barcelona, perd que es necessiten
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enginyers doncs llavors com ho fem per atraure enginyers. Si els enginyers no
volen venir perqué es pensen que hi ha atur i llavors ningu els contractara. Com

ho tractem aix0. Doncs cal fer estratégies de marca ciutat. O sugui cap afora.

Cap a dins? Cap a dins no. Cap a dins la ciutat és la ciutat. La ciutat dels veins.
De les associacions de veins, dels comerciants, de les empreses, dels

treballadors. Es un altre complex.
* Una altre gestio?

Es un altre mon, és un altre mén. Qui confon marca ciutat amb la comunicacio
dels veins es confon. La marca ciutat es una cosa per atraure inversors, per
atraure talent. Que s’ha de suscentar necessariament sobre veritats. Perqué si
tu vas a fora i dius mira a Barcelona es pot esquiar a la placa Catalunya no
estas dient la veritat potser et vindra algd enganyat. ai jo venia a esquiar. Noo!
Es que sap miri sens ha fos la neu. No funciona. Si enganyes malament, has
de vendre un producte real, el producte real quin es la Barcelona real. No
podem vendre una Barcelona irreal. Cap a fora perque si venem una Barcelona
irreal estarem enganyant per tant hem de vendre la Barcelona dels veins la

Barcelona real.

La marca ciutat cap als ciutadans evidentment es pot treballar, i esta molt
associada, pero des del meu punt de vista. La gestié6 de marca va dirigida a
'exterior per atraure més empreses, per atraure més turistes. Cap als
ciutadans? Jo diria que no hem de parlar de marca. El que si que has de dir es
gue Barcelona té una bona marca cap a fora per fer que, per atraure inversors,
talent, empreses, per atraure llocs de treball. Per atraure turistes. | aixd s’ha de

gestionar. Cap a dins? No €s que no €s una marca.

Un bon projecte de marca. Convertir Barcelona en una ciutat que le mon
percebi com un lloc creatiu, de fer negocis on atraure emprenedors on fer

recerca.
» | aix0 repercutira en qualitat de vida...

Si perqué portaras gent amb talent, gent amb recursos, gent que gastara, gent
gue contractara i aixo fara que I'economia de Barcelona vagi millor. Barcelona

s’ha fet ella mateixa, ella sola una ciutat on viure i treballar. No només una
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ciutat on viure, no nomeés una ciutat que visitar, no homés una ciutat per
treballar. Sind una ciutat que té una barreja d’'usos. | aix0 és ho essencial de
Barcelona. Doncs perqué aix0 segueixi sent aixi has de tenir una bona gestié

de la marca per atraure més llocs de treball, més inversio, més empreses.

La ciutat com a ciutada tu no compres, per tant no es marca. Tu la vius, la
disfrutes, exerceixes els teus drets, aixo no és consumir. Ara bé, quan vas a
fora la gent compra ciutats, per instal-lar-shi, fan decisions, decideix, entre
invertit aqui 0 a una Lio o Singapur per tant en aquesta decisions hi ha alguns
factors similars als que tu utilitzes com a ciutadana a I'hora de comprar un

producte o altre. “Qué em convé mes per pintar la casa o per moblar-la?”

Aquest estil, quin factor juga, preu, disseny, qualitat, juga el factor creativitat
juga el factor que diran els altres, estic jugant molts factors. A I'hora d’un
inversors singapureny d’invertir a Europa doncs juga el pateix, el factor preu, el
factor accés, juga el factor talent, juga el factor clima, juguen varis factors,
cohesi6 també el factor cohesié que tots units fan que de sobre tu diguis ah

aposto per Barcelona. O no aposto per Barcelona.

» Per tant que seria el ciutada en la marca ciutat? Se’l podria

considerar un atribut?

No, per mi seria un actor, un actor a tenir en conta, pero el qui decideix no és el
ciutada, és linversor. Per tant, és un altre mon, vull dir, clar la gestio de les
ciutats és tremendament complexa. En tens diferents relacions, es a dir, la
mateixa persona a la vegada per la ciutat és vista: com a votant, com a vei,
com a emprenedor si es que és emprenedor, com a treballador si es que és
treballador, com a usuari de museus si es que va a museus, de concerts,
consumidor de concerts. De cultura, d’oci., de terrasses i el mateix vei que es
queixa perqueé té una terrassa sota casa després es usuari d’una terrassa d’un
altre barri i llavors es queixa quan el treus de la terrassa perque son les dotze

de la nit. Aix0 és el mateix.

Des de la visi6 de marca ciutat es podria dir que comencga fa molts anys, als
olimpics, com en aquell moment no es parlava de marca ciutat no es
s’identificava amb a tal. Jo diria que els JO son el primer pas molt important, i

ara ve un moment molt més sofisticat per la marca perquée ja has fet les
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infraestructures, es una ciutat molt més madura i necessites una cosa molt més
sofisticada i aqui ja es una gestié de marca ciutat més idonia en aguests casos.
Quan estat en una fase de desenvolupament que encara has de construir
infraestructures, posicionar-te al mon totes aquestes coses hi ha tots una altres
elements, ara s’ha de gestionar la marca per a que no caiem i intentem pujar i
gue tingui associada uns valors que ens interessin com a ciutat, els valors de

treball, d’'emprenedoria, els valors de recerca
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» Com es va decidir realitzar una professionalitzacio de la gestio de la

marca Barcelona?

Per entendre en gran mesura tot el treball que estem fent de marca veuras que

no es tracta del tot d’un treball de marca siné d’'omplir la marca de “ .

El SXXI és un moment que aixi com en el SXIX va ser un segle d’imperis al S
XX un segle de nacions, al SXXI es torna a situar amb les ciutats, en certa
mesura perqué les ciutats passen a ser nodes mundials. Les ciutats que volen
aprofitar la globalitzacio, i quan dic la globalitzacié no ho dic amb un sentit
negatiu sino al final estem en un entorn de globalitzacio perque és quan 'home
i la dona van sortir d’Africa fa 6000 o 8000 milions anys Bueno els anys
necessaris (riure) el que hi ha és tot un procés de moviment i Bueno de
conquesta del mén. Ara amb les facilitats de comunicacié i de mobilitat com
ports aeroports i de més el moén esdeveé un mon molt més petit, molt més petit
en quant a distancia, pero al final no és per bé pla, €s un mén on hi ha nodes
especifics. | per tant hi ha ciutats com Barcelona que juga la lliga de posicionar-
se amb aquesta oportunitat, la oportunitat de la globalitzacié i el que Barcelona
pretén és ser una de les top ten ciutats del mén que és un dels nodes que

hi ha.

* | com voleu posicionar aquesta marca?

Per posicionar aquesta marca, per posicionar aquesta ciutat, al final ho estem
posicionant sobre actius que tenim i aquests actius en certa mesura venen molt
vinculats amb els actius de la marca, perd una cosa és la marca i I'altre sén els
actius. Tu pots tenir actius que no es desprenen de la marca o pots tenir marca

gue visualitza elements que després no hi ha de veritat al respecte. Per tant, un
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dels missatges de fons és que el camp de joc és el mon I'objectiu és saber quin

joca ha de fer en el mon Barcelona al respecte..

En aquest sentit, el procés i aixod si que és important de construccié del conjunt
d’activitats que voliem desenvolupar respecte aquest ambit de repte que és el
repte del camp de joc del mon és un projecte de participacié especifica i activa,
llavors aqui comencem a identificar com no es que jo dic des de dalt dic quina
marca tinc o quines activitats faig sind des de baix botton up obres un procés
de participacié en aquest sentit es van recollir més d'un centenar de mesures
que plantejava de quina manera Barcelona havia d’assumir el repte de la
internacionalitzacid, de la globalitzacio. D’aquest més de centenar de mesures
s’escullen 30 i d'aquestes 30 just va haver una que era com gestionar la marca
pero0 també un altre per exemple era com crear una oficina d’atencié a
'empresa o laltre com fer un showroom de Barcelona per a que les

delegacions que vinguin de fora visualitzin Barcelona.
* | quins sOn els actius que teniu?

Els actius, doncs el clima, qualitat de vida, de cultura, de oci entes de espai per
divertir-te, o temes d’arquitectura, d’esport o gastronomia. Aqui podem veure
com hi ha un conjunt d’'intangibles o tangibles que sumen amb elements de
creativitat, innovacio, inspiracié i emprenedoria, per tant ja comences a veure
gue un conjunt d’actius, els vincules amb un posicionament de Barcelona en
ambits molt concrets que son creativitat i coneixement, per tant el coneixement
com element, inspiracio i emprenedoria. Per tant, ja veiem que Barcelona dins
del marc de la ciutat del mon, perqué clar la marca és una marca que et
posiciones respecte altres marques. No no Barcelona és la placa financera
d’Europa, no és Londres, ni Frankfurt eh. Barcelona és la placa del sector del
metall, doncs no és ben bé, o del sector de la fusta, tampoc. Aqui veiem es que

son els actius els que ens doten d’elements per a que la marca s’incorpori.
» Com definiries Barcelona Growth?

Barcelona Growth, és un programa de creixement participatiu del teixit
empresarial, del teixit universitari i del teixit de 'administracio publica per tant el
conjunt de la triple X que es com li diem i a partir d’aqui €s com esta percebut

qguins son els elements que recolzen aquest posicionament. Per que clar una
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cosa es que tu tinguis uns actius una altra cosa es que tu tinguis una marca i
I'altra es que tu puguis realment incorporar-los i que la gent tels incorpori Bueno

es a dir que te’ls doni.

Per tant aqui hi ha varis elements. Un dels elements que entenem que la ciutat
com a tal incorpora és una marca Barcelona que des de la nostra oOptica
(proporcio economica) ha de ser un actiu per qualsevol empresa que des de
Barcelona se’'n vagi al mén i es quan comencem a veure que la marca
funciona. La gracia no esta en registrar-la /oficina patents i marques/ i ja esta
que aixo es tracta d'una Tecnicooperativa sind de situarla al costat d'altres
marques i veure si 'empresa es ven millor amb la marca Barcelona i es quan
va comencar a sortir Custo Barcelona, Naturalisia Barcelona o empreses que
utilitzen la marca i el posicionament de Barcelona per a que el posicionament
es retro alimenti i si mango utilitza Barcelona ajuda a mango i mango a
Barcelona perqué mango al final no deixa d’estar a tot el mon i aixo per tant
permet una interrelacié. per aixo sesta treballant el que es I'agencia Barcelona
Growth que sera una agencia que gestionara formalment la marca pero no tant
des de una oOptica tecnico operativa que aixo al cap i a la fi és una gestié socio
juridica sin6 des de la optica de com dotar-li dels elements necessaris per tal

de que aquesta marca Barcelona pugui incorporar aquest valor.

S’estan duent a terme politiques publigues que incorporen elements de
visualitzacié. Barcelona Creixement és una tangibilitzacié d’alld que es vol

expressar.
+ | Barcelona Global dins de Barcelona Growth?

Barcelona Global és una de les entitats que son partners d’aquest consorci que

s’esta desenvolupant, cambra de comerc, fira de Barcelona...
» El vostre treball llavors es des de I'0ptica economica 0i?

Estem fent des d’'una oOptica economica que hi haura un espai i simbol fisic
(Mediatic edifici al 22@ que incorporara un conjunt d’elements que
tangibilitzaran aquells elements que volem llangar el mon del mobil, bussiness
fiendly, showroom tot una zona de lliure d'impostos per emprenedors o zona de

captacio de talents.
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El turisme és una expressio de l'activitat i és una forma de consum. Barcelona
com a tal és una maquina que arriben, com si fos una industria, arriben turistes
I passen per un conjunt de serveis (hotels, carrers, museus..) i al final aquest
turista surt amb una experiéncia vital amb el que li ha arribat d’'un conjunt de
serveis i ha deixat una expressié economica a la ciutat. Per tant, aixo no dic
gue no sigui bo. Perd una altra manera és quan enviés un dels teus productes
al mon i per tant el que fas és encapsular el teu producte posar-lo en una caixa
i 'envies o el poses via internet (riure). El turisme és un eix perdo nomeés ha de

ser aixo.
e Llavors els gestors de la marca en clau empresarial sou vosaltres...

Exacte. El concepte de lI'agéncia el vol desenvolupar el mecanisme per a la
gestio operativa de la marca i efectivament som I’Ajuntament de Barcelona el
que passa que consorciats amb altres agents com Barcelona Global, La

Cambra del Comerg, etc.

Volem fer una gestié de la marca per tal que les empreses que es troben a
Barcelona puguin tenir un actiu a I'hora de vendre’s mes i millor a fora i per altra
banda que quan posicionem a Barcelona en els ambits d’altres ciutats que
estan competint tinguem un posicionament coherent. Que el teixit empresarial
d’aqui incorpori la marca Barcelona per a que aixo li doni valor. Que quan el

mon vingui a Barcelona puguem tenir aquests elements i actius adquirits.
* | quins soOn els Publics Objectius de la marca Barcelona?

Jo et parlaré del PO de la marca Barcelona en clau empresa. Tenim dos PO el
PO Local (grans empreses, PIME i les noves com ['utilitzen per tal de vendre
millor i a la vegada com ens posicionem en relacié internacional per fer
relacions academiques institucionals i empresarials quan vinguin a Barcelona

també tinguin aquests atributs, tens un doble objectiu) el PO internacional.
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e | els ciutadans quin rol tenen en aquesta nou posicionament de

marca?

La marca ha de ser consistent amb els ciutadans. Barcelona ha de ser un bon
espai per treballar pero també un bon espai per viure, ja que siné ens quedem

a mitges del projecte.

Es molt important la dimensi6 ciutadana i aconseguir aquesta coheréncia de
marca. Si parles amb algu de la Direccié de Comunicacié et podran explicar
com s'esta gestionant la marca de cara als ciutadans i el nou projecte de
Barcelona Inspira, com han creat aquesta marca des d'una optica més
marquetinianes i quin posicionament estan realitzant dels atributs amb logica

ciutadana.

Aqui de ciutadans el que treballem és amb aquells ciutadans que tenen
empreses que internacionalment no han estat posicionades i volem ajudar a

posicionar-les perqué la marca Barcelona sigui una bona carta de presentacio

Perd la marca Barcelona pot servir per a altres esferes, ja veuras que el
Barcelona Inspira serveis tant per als qui viuen aqui, com els que poden venir o

a futurs inversors de la ciutat.
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» Per comencar, quina és la funcié de la Direcciéo de Comunicacio de
I’Ajuntament de Barcelona?

Nosaltres com a Direccié de Comunicacié de I’Ajuntament de Barcelona i dintre
del que ara s’ha comencat a implementar jo crec que fa dos anys que es va
decidir que tota la comunicacido havia d’emparar-se sota un pla global de
comunicacio, i per tant s’havia de treballar de forma unificada i conjunta vale, o
sigui que , aixo vol dir que les diferents arees, districtes que composen
I'ajuntament han de passar per I'area de comunicacio per donar-li un sentit i
una unica direccio a tota la comunicacio que s’adreca tant a ciutadans com a

altres publics.

D’entrada les funcions basiques de la direcci6 de comunicacio pel que fa al

ciutada, dues:

- Una, informar dels serveis i de les activitats que succeeixen a la ciutat, i
aixd és una tasca 100% informativa. Evidentment omplint de valor

aguesta oferta, perd diguem avocat a donar a coneéixer.

- | una altre, fomentar I'orgull de pertinenca, tant perqué volem i hi ha la
intencidé que els ciutadans de Barcelona se sentim molt comodes en la
seva propia ciutat, perque respon a la filosofia de I'alcalde, vol fer de
Barcelona la ciutat de les persones com perque aquest orgull que es
pugui fomentar i es pugui fer créixer en la ciutadania €s un dels index
gue marca el nivell de qualitat de vida que es percep de la ciutat i que
per tant “et dona punts” a I'hora de marcar els rankings de millors ciutats

del mon

Per tant, perqué compleix aquestes dues funcions per una banda perque

entenem que és cap on hem d'anar cap a fomentar la felicitat de la gent a
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I'hora de viure a Barcelona i per una altra per donar una bona imatge en el

mon, vale?

En aquest sentit nosaltres construim el missatge de ciutat des d’aquestes dues
perspectives, 0 sigui quan ens posem a treballar en una campanya informativa
de la oferta de la ciutat treballem sota 'empara d’aquest posicionament, no se
si estas al dia del que estem movent. Nosaltres enfoquem tota la comunicacio i

la emparem sota un posicionament de marca que es el Barcelona Inspira.
« Em podries explicar com funciona el “Barcelona Inspira”?

Barcelona Inspira €s la comunicacié de marca que es fara servir a partir d’ara.
El que volem en aquest Barcelona Inspira és fer cabre tot allo que realment
esta explicant-li a la ciutadania i al mén quina manera tenim d’entendre la vida,
i quina manera tenim de funcionar. Que veiem? Doncs que Barcelona pot
conjugar dintre del que és la seva imatge dos valors que sumats ofereixen un

valor diferencial respecte altres ciutats del mon.

Per una banda aquesta capacitat que té Barcelona potser no d’innovar en
primer terme pero si d’adoptar aquelles corrents que provenen d’altres llocs i
millorar-les. Eh deiem en la terminologia en angles que Barcelona és una ciutat
early adoptar, o sigui ve una nova tendéencia, jo m'indueixo d’aquesta nova
tendencia i a més a més tinc la capacitat de millorar-la perque aqui hi ha talent i
agui tenim capacitat per tirar endavant projectes sota aquesta perspectiva de
adaptar el que ve de fora i innovar per fer-ho millor vale? Llavors nosaltres en
qguant a ciutat la part d’innovacié per a nosaltres és molt important, o sigui,
explicar-li al mén que a Barcelona tenim aquesta capacitat de millorar el que
existeix amb la vocacio d’evolucionar de manera que construim i afavorim la

felicitat de les persones doncs és la nostra missio.
» Llavors el vostre posicionament és...

Llavors quan parlem de com ens posicionem expliquem que Barcelona és una
ciutat que aporta per la cultura de la innovacié i la cultura de la felicitat,
entenent aquesta felicitat com qualitat de vida.

| una mica el que et comentava al comengament, dius Barcelona és la ciutat

meés innovadora del mén? Doncs segurament no, la resposta és no, pero
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Barcelona té capacitat innovadora? Si. Barcelona si a aixo li sumes el fet que
Barcelona és una ciutat mediterrania, on el clima, la gastronomia, la propia
estructura de la ciutat amb moltes zones verdes serveis al ciutada aquesta
orientacioé cap a les noves tendencies de Smart City, buscar la manera que la
gent trobi el seu espai, d’adaptar-se als que tenen necessitats especifiques
com podrien ser els discapacitats, el buscar la integraci6 maxima dels que
venen de fora, etc.,Entenem que podem oferir molt més que altres ciutats del
mon, llavors és d’aquesta combinacid on nosaltres podem construir aquest
valor diferencial que versus la nostra competéncia ens fa rellevants i estem

enfocats aqui.

* Quin tipus de comunicacié, campanyes utilitzareu en aquesta nova

comunicacio?

Des de la nostra perspectiva utilitzarem totes aquelles campanyes de producte,
i quan parlem de producte parlem de servei, d’activitat per emparar aquesta
oferta sota aquest paraigties de Barcelona Inspira: que ens ve un festival, el
Primavera Sound, no és una cosa que movem nosaltres es una cosa que ha
organitzat un tercer perdo nosaltres arribem a un acord amb aquesta gent per
dir-li escolta que aix0 passi a la ciutat per nosaltres és molt important perquée
ens permet explicar-li a la gent que treballem una oferta cultural suficientment
interessant per fer-los evolucionar i oferir-los doncs creixement personal vale?
Per tant, doncs incorporem aquest projecte dintre del paraigua de Barcelona
Inspira, i no és nostra. També evidentment, els nostres propis serveis si
muntem una serie d’activitats de cara a I'estiu com per exemple doncs que els
museus obrin per les nits, o muntem festivals, concerts, festes majors, etc.
Doncs explicar-los a la gent escolta que Barcelona passen moltes coses al llarg
de l'estiu que a més a més et poden estimular creativament i que et poden fer

feli¢, aprofita-les vale?

| potser més endavant acabarem decidint que també volem fer arribar aquest
missatge d’'una manera meés explicita, i potser més endavant decidirem fer

campanya de ciutat. Aixd no t'ho puc prometre.
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e Quin és el rol del ciutada, llavors?

Per nosaltres els ciutadans el que han de ser és ser I'amplificador d’aquest
missatge que nosaltres volem fer arribar al moén, o sigui, si jo li explico al mén
que a Barcelona es viu molt bé i a més a més és una ciutat que és capac
d’avancar, perd no avancar perquée si sind avancar per millorar la qualitat de
vida de les persones i no s6c capag¢ de convencer al de dintre, i no séc capag
de fer-li sentir al de dintre dificilment li faré entendre al de fora. Per tant, per
nosaltres els ciutadans el que juguen és un paper d’ambaixadors de la imatge
de la ciutat al mon, o sigui, jo necessito que quan arribi un visitant quan parli
amb l'autocton aquest autocton tingui molt clar que aqui es viu molt bé i estigui

molt content i molt feli¢ de ser ciutada de Barcelona.

Si jo li explico una pel-licula a aquest visitant i després quan parla amb tu diu
doncs si mira pero t’han explicat una altra pel-licula perque jo no soc feli¢ aqui i
no m’ofereix oportunitats i no trobo que m’estimuli en cap sentit, doncs

segurament aixo es desmunta no?

Per tant, és molt important treballar des d’aquesta perspectiva i a més és facil
des del moment que el ciutada de Barcelona, jo et diria que és un no se no ho
puc comparar amb la resta de les ciutats perd que és un convencut del que li
ofereix la seva ciutat, un enamorat del que li ofereix la seva ciutat. | nosaltres el
rol que li donem és aquest, és escolta si estas feli¢ i et sents orgullos de la teva
ciutat ajuda’ns a explicar que a Barcelona es viu bé i que Barcelona és una

ciutat potent a molts nivells.

Llavors donades les circumstancies és veritat t'ho dic pel lligar una mica del
que et deien de talent i negoci (Josep Miquel Piqué en una entrevista) si que hi
ha un objectiu quan parlem de promocionar la marca Barcelona al moén
d’orientar-ho cap a la vessant econdomica per atraure inversors i nou talent. Es
veritat perque el que tampoc tindria sentit €és no explicar-los a la gent d’altres
bandes del mén que nosaltres ens sentim molt orgullosos de la nostra ciutat i
res més, a ells el que els hi has de dir ei vina a Barcelona és una ciutat que té
una oferta molt rica en un munt de matéries i que segurament també t'ajudara a
créixer personalment, i si a més a meés si t'interessa meés la vessant economica,

coneixe’ns perquée segurament tenim capacitat per generar negoci no? Perqué
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tant et pot interessar a tu com a nosaltres i segurament per aixo et van parlar

més des d’aquesta perspectiva.

Nosaltres tenim una visié més global i treballem pel ciutada en primer terme i

per la resta evidentment no?

e Dacord llavors vosaltres enteneu el rol de ciutada com a
ambaixadors. Jo havia fet un estudi de diferents autors, centrant-
me en les opcions que s’havien nombrat més que eren considerar-
lo com a public objectiu, com un atribut més de la marca, o sigui
I'estil de vida, la manera de ser é€s un factor diferencial respecte a

les altres marques ciutats...

Si, perque de fet el que nosaltres explicariem al mon és que aqui hi ha una
manera de fer i de ser peculiar, fruit del lloc on estem i la vida que portem,
doncs que fomenta la integracid, o sigui en comunicacio hi ha una idea que és
clau i és que tu puguis agafar tot alldo positiu que t'ofereix una “marca” entre
cometes en aquest cas, i posar-ho en valor i potenciar-ho. Tot aixo t'ho explico
perqué ens basem en coses que evidentment son una realitat: la capacitat
d’integracié social que té Barcelona versus altres ciutats és molt potent. Vull dir
la gent aqui arriba a sentir-se orgullés de la ciutat tot i que vingui de fora, potser
a altres bandes no passa aix0. Fa poc van fer uns focus groups per veure una
mica en quin moment estavem i com es percebia la marca Barcelona, com es
percebia la ciutat i dins d’aquests focus hi havia gent de fora que feia minim
guatre anys que vivien a la ciutat i jo et diria que eren els més enamorats vull
dir que fins i tot superaven en enamorament als que havien viscut a la ciutat
no? Per que doncs perque se senten comodes, s’integren i se I'ha fan seva i
aixo es molt important a I'hora de sortir fora i explicar que el que ve aqui deixa-li

una estona que se sentira a gust no?
e | quin és 'estat de la questi6?

El moment actual és complicat t'ho dic perqué no sé quines han estat les
respostes pero el nivell d’insatisfaccio social actualment és molt més alt de lo

normal...
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» Es que és aixo li has de sumar la crisi, temes politics que afecten,

les corrupcions i aquestes coses que cada dia posen pels mitjans..

| que evidentment afecten a I'hora de treballar. Tot i amb aixo et diria que la
gent és capac¢ d’extreure’s de la situacio actual, Barcelona és una marca amb
una potencia fora de lo normal no? Vull dir si que hi ha aquest orgull de
pertinenga tot i estant en el moment en que es trobem. De fet nosaltres
treballem molt tenint present el moment que estem vivint perqué no podem
treballar d’esquenes al mén, pero et diria que el balang és positiu perquée la
gent quan reflexiona hi ha les ganes de treballar tots a 'una per a que una
marca tant potent o surti perjudicada pel que s’esta movent ara i surti en un

futur més forta que mai i I'na gent confia.
* Que n'opineu de lI'associacionisme de Barcelona?

El tema associacionisme aqui és molt important i per a nosaltres €s un valor
diferencial i la gent té aquesta capacitat d’associar-se i de treballar
coordinadament i de buscar maneres entre tots per trobar solucions. Bueno és
un punt fort a I'nora de parlar de Barcelona i per exemple aixd nosaltres ho
tenim molt en conta que aqui la coparticipacio, la col-laboracio €s una cosa que

sabem que funciona doncs també ho estem intentant treballar.

Buscant maneres que des de I'Ajuntament els hi puguem llancar reptes a la
ciutadania per a que ens ajudin a comunicar aquests valors de Barcelona al

7

mon.

Barcelona és un Pol d’atraccié de turisme i negoci per moure I'economia de
Catalunya. Tothom esta entenent que com a marca comercial tot i que no ens
agrada tractar-la aixi Barcelona té una potencia que no tenen altres marques

de la nostra area d’influencia i tothom esta pujant al carro.

Tot i que és una marca i als ciutadans els hi arriba per altres bandes, nosaltres
no ho volem tractar d’aquesta manera, perque Barcelona no és una marca pel
ciutada. Per un ciutada Barcelona és la seva ciutat, no li expliquis que és una
marca, pero Bueno també hem de ser conscients que dins del mon de la

comunicacié quan parlem de marques parlem d’aquella denominacié que té
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una capacitat a I'hora de transmetre doncs que li dona aquesta personalitat que

li ofereix aquesta poténcia i en aquest sentit Barcelona doncs és una marca.

» Clar jo estic tractant la marca no marca, €s a dir, la marca cap als
ciutadans no esta definida com ho esta la marca turistica per

exemple i és dificil d’explicar

No, es que és molt complicat. En veritat en strictu sensus aix0 €s una marca,
tot i que el ciutada no ho pot entendre com a tal, perqué ho viu des d’'una altra
perspectiva, pels entesos en la matéria, doncs si Barcelona és una marca. Per
aixo s’ha comencat a parlar de marca Barcelona perque quan dius escolta hem
de captar talent i negoci, anem a buscar una marca que sigui capac de cobrir
aquest objectiu, te I'ha trobes facil, es diu Barcelona. Clar, pero es que aixo no
esta tractat des de la perspectiva del ciutada, el ciutada no esta pensant en
atraure talent ni negoci. El ciutada el que esta pensant és vull viure bé i vull
sentir-me molt a gust alla on sigui i aix0 es diu ciutat i es diu Barcelona. Clar
que a un ciutada li diguis ja pero Barcelona és una marca doncs et dira bueno

si, pero jo no me I'ha sento aixi.

De fet és una de les coses que més li fa nosa a la gent, que es tracti Barcelona
com una marca. Bueno perqué jo diria que de cara al ciutada no has d’orientar

la comunicacio cap aqui, en canvi a fora si que s’ha de tractar de marca.

| jo crec que la gent és capac de fer aquesta distincio, o sigui quan entenien en
aguests focus que feiem, Bueno aix0 €s una campanya que vam fer pels de
fora i té l'objectiu de captar talent i negoci és normal que tu la plategis i la
presentis d’aquesta manera (que la tractis com una marca) pero et deien a mi

no m’ho facis.

La gent entén que promocionar la marca Barcelona per obtenir una seérie de
beneficis com son generacio de negocis, la gent ho entén perfectament, escolta
hem de viure i fer-ho bé i aprofitar els actius que tenim. Tenim infraestructures,
tecnologia, sostenibilitat de qualitat de vida, doncs anem aprofitar aixd perqué
necessitem generar aguest negoci per guanyar en qualitat de vida i la gent aixo

ho entén. L’anic que et demanen es que ho facis amb criteri.
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Per exemple a Barcelona el turisme funciona i funciona molt bé i estem arribant
a uns nivells de creixement sostenible en el sentit que son uns creixement
encara o ara discrets pero positius he anem fent . Si aix0 ja funciona no ens cal
exagerar i hem de mantenir aquesta tendencia, pero sense voler fer un salt
brutal perqué seriem incapacos d'assumir i qui acabaria patint aquestes
consequencies serien els ciutadans i et dirien esta molt bé que atraieu turisme
perd cal que controlem la quantitat perqué no pot ser que ens envaeixin i és
logic que tinguin aquestes ports i nosaltres ens hem d’enfocar a dir doncs ei si
aixo ja ho tenim cobert anem a buscar altres vies. | hem de treballar amb aixo
que una altra via molt important és la de generar negoci per que la ciutat tingui
recursos economics suficients per funcionar i l'altre no perdem en qualitat de

vida i anem a fer com ho fem per sostenir-ho tot.
» Clar seria la barreja de ciutat local amb global no?

Es clar, per aix0 per a nosaltres és aquesta combinacio i a més és que forma
part de la oferta que nosaltres oferim no de escolteu que hi ha dos coses
importants som una ciutat amb una capacitat innovadora important i amb una
qualitat de vida excepcional i aixd no es pot perdre. Si perdem la qualitat de
vida, en capacitat innovadora hi ha moltes ciutat que em passen per davant,
perd nosaltres som potents i som competitius si sumem aquests dues coses i
per tant no s’han de perdre i també recordant que en primer terme nosaltres
treballem pel ciutada de Barcelona, aixd no hem de perdre de vista, amb
aguesta visio de I'alcalde que et deia fer de Barcelona la ciutat de les persones,
doncs aixd ho hem de tenir en conta i tractar i de fet la nostra estrategia
comencga per aqui sense perdre de vista mai a la vida aixo, la qualitat de vida
dels ciutadans com som capacgos de construir una marca potent que de cara a

I'estranger ens generi negoci i aixo és el que estem fent.
Accions dueu a terme per implicar als ciutadans

 Campanyes de comunicacidé, que son campanyes de producte entre
cometes que basicament son campanyes de servei tant perspectiva

lidics com de servei pur i dur de la institucio

* | potser en el futur i aixd0 no t'’ho puc garantir, depén dels recursos que

tinguem farem una campanya de comunicacio per tal de sumar forces i
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que la ciutadania s’involucri més directament en aquesta promocio de la
marca Barcelona, que ens ajudin a explicar partint del fet que Barcelona
€s una ciutat que té una imatge al mén excepcional i estem entre les
ciutats més desitjades pero aixo no es tangibilitza amb valors, o sigui, no
s’associa a sectors economics. No hi ha un discurs, no hi ha un relat de
ciutat, o sigui, tu dius qué és Barcelona? | la gent et diu ah doncs una
ciutat molt maca on doncs si vas de turisme és fantastica, que tenen el
Barca, que van fer unes Olimpiades, pero tecnologicament son potents?
A ni idea, | a nivell de sostenibilitat? A ni idea; | el sector de la salut es
potent, en matéeria médica? No ho se. | en esports que estem fent. | en
canvi Barcelona en tots aquests sectors estratégics té la capacitat
d’explicar coses i coses molt potents i molt bones perdo sén
completament desconegudes, llavors nosaltres estem enfocant en
explicar totes aquestes coses. Podem fer Barcelona més atractiva del
gue és? Doncs no, perd quan rasca no hi ha un relat Barcelona: esports,

salut, tal..

Tot el que s’associa a Barcelona té directament a veure amb el turisme, el
futbol i el Barca. | el que nosaltres volem construir és aquest relat de ciutat
centrada en explicar que Barcelona és una ciutat avancada i on es poden
fer negocis de primer nivell, infraestructures en arees logistiques, transport,
talent, i per tant donar-la a conéixer a aguesta perspectiva i associant-la a
una série de sectors estratégics que ens ajuden a mostrar que Barcelona és
molt potent i diversa. Hi ha que estan meés construits, per exemple
Barcelona creativa i introdueixes el disseny, la moda, tot tema oci esta molt
ben construit, aixd0 ha arribat i aixo ens ho explicavem quan feiem
entrevistes més qualitatives a gent de diferents sectors. Un arquitecte ens
va explicar que ell s’anava a fora i primer deia el seu nom i que venia a
Barcelona perqué per ell era una targeta de visita important, deia que se li
obrien moltes portes. Pero, en canvi potser amb altres sectors aixd no
passa i som iguals de potents, doncs anem a explicar que via creativament
som la “hostia” i aix0 la gent ja ho té interioritzat, siguem capacos
d’incorporar altres sectors menys coneguts pero igual de potents. Sector
esports per posar-te exemple no son coneguts pero tenim moltes dades per

treure pit i en canvi no som conegudes. ciutat que organitza molts
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esdeveniments internacionals organitza maratons del mon la de Barcelona
esta la tercera d’Europa, tenim una capacitat de mobilitzacié a I'hora
d’organitzar curses populars que no te altres ciutats molt bona perquée aqui
I'esport de base és hiper potent i esta super assumit per tothom i perquée
tothom el practica. Ciutat que permet per equipaments i també la practica
gue pots fer en la propia ciutat de I'esport que no hi ha en altres bandes pel
clima, per l'alimentacié etc. Doncs tot aquest discurs que nosaltres tenim
molt clar i sabem, doncs no esta organitzat per explicar-ho a fora és el que
nosaltres ara estem intentant aglutinar amb una serie d’accions de
comunicacié que ens permetin donar-ho a coneixer al mon pero no et puc
explicar res més perque no esta del tot aterrat com per dir-te quin sera el
desplegament a nivell de pla d'accié i encara estem decidint quina es
I'estratégia a base del pressupost del que disposem i les arees d’estrategies
gue acabarem definint perque el mén és molt gran i hem de veure com

aterrem.
» | sobre la identitat grafica de la marca, hi ha alguna cosa definida?

La identitat grafica, a veure jo et diria que la plasmacié del que és el nostra
concepte de comunicacio sota el qual emparem qualsevol comunicacio del que
et deia tant de dintre com de fora, projectes estrategics que succeeixen a la
ciutat esta bastant aterrada i és tot allo que et trobaras en banderoles i en altres
suports sota la marca Barcelona Inspira que pretenem que no només sigui una
marca institucional, o sigui nostra municipal sino que sigui capac de travessar
fronteres que pugui emparar les nostres comunicacions de qualsevol que tingui
un projecte, que sigui capag d’aportar en imatge marca Barcelona. Tant des de
la perspectiva de la imatge pura i dura com del relat.

Orientacié estrategies de caire publico privat, treballar en equip i buscar
sinergies per a que es pugui a nivell privat i public per a que quan sumes
esforcos aconsegueixes més. O sigui una de les coses que volem analitzar és
incorporar aquelles marques que sabem que a Barcelona son irrellevants doncs

saber com arribem acords amb ella win-win.

BARCELONA INSPIRA el que pretenem és que no S’entengui com una

comunicacié 100% municipal siné és aquell concepte que ens permet arribar a
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qualsevol public, ciutada i visitant i fer cabre qualsevol comunicacio sigui del
sector que sigui dins d’aquesta perspectiva: sector medic, Barcelona Inspira,
perqué aqui tenim eminéncies en diferents ambits que et fan permetre fer
entendre el mén que Barcelona avanca per ser els millors, que la biotecnologia

és la “hostia”, etc i tot cap a dins del Barcelona Inspira, per aixo és tan ampli.
« Es molt nou 0i?

Es que “estamos en ello” (ha ha ha), si fa res, potser té 4 mesos no en té més i
anem fent a mesura que podem fer, és a dir, és tan gran el tema i hem d’arribar

a tants llocs que anem avancant a mesura

Pla de comunicacié no esta 100% definit, saben el cami pero ara I'han de

comencar a caminar.

« Es que era aix0 saber la implicacié ciutadana dins d’'una marca i
veure si agquesta internacionalitzacio afecta a la qualitat de vida que

ha donat fama a la ciutat...

Si clar es que és aix0, per aix0 nosaltres donem molta importancia a I'apartat
de serveis perqué expliqguem ei que no ens hem oblidat de nosaltres i estem

millorant amb aixo i aixd. Sabem que tenim feina.

Per nosaltres és fonamental treballar amb els dos targets, hem d’arribar al
ciutada i al visitant i no concebem cap acci6é que fos excloent, una cosa és que
vagi dirigida a un public pero no que exclogui a l'altre i et diria tot i que no ho

tenim definit cap accié que no involucri els dos publics.

La campanya de llancament, I'Us aqui potser no arribara mai que és una mica
el que et deia, no ho se, si que ens ho estem plantejant i potser si estem fent
una cosa, no es tracta de generar millor imatge de la ciutat sino construir-la i ho
fem a partir de la oferta que tenim, explicar-li a la gent el que ja tenim, hi ha mil
activitats que passen a la ciutat que els de fora no ho saben. No es tracta d'una
campanya d’imatge siné d’omplir d’atributs la ciutat i aixd homeés es pot fer de
tangibles, diga'm quina oferta tens d'activitats, oferta teatral, universitats,
sectors potents a nivell economic tens, explica-m’ho perqué moltes vegades i
ens ha passat com per exemple el mon de l'esport, tu li expliques al ciutada

que Barcelona pretén ser la ciutat de I'esport i avui et diu pero si aixo es una
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tonteria, si Barcelona no es potent, i no es veritat, no li ha arribat ni al ciutada.
Per tant no pots fer campanya d’'imatge ja que no s’ho creuran, sino donar
dades de coses que passen a Barcelona, aixo es el que cal explicar i mica en
mica es una estratégia més a llarg termini omplirem aquest Barcelona inspira
de contingut i serem capacos de generar I'orgull de pertinenca, si ho fem al
reves no aconseguiré res. Com es tracta d’'una estratégia de low profile, és a
dir, anat treballant com una formigueta i de mica en mica, doncs segurament no
llueix com altres campanyes de comunicacié, pero ja sabem que la tasca es

complicada i hem de tenir paciencia.

» Clar jo ho faig des de perspectiva ciutadana i enfocar una marca,
gue comercial ja es complicada doncs de ciutat des dels

ciutadans...

Aix0 que estas dient es el que ens passa cada dia, el mon es tan gran que
posar-se d’acord els diferents publics... una cosa es el que es fa des de
I'ajuntament pero es que hi ha molta gent que parla de Barcelona i per aixo
hem de contactar amb tots per seguir un mateix fil conductor. | aixo es el que
estem fent ara, tot el dia de reunions per explicar als diferents publics i sectors,
quina es l'estrateégia de marca, quin és el posicionament per buscar la manera
que si sumi, que a nosaltres ens ofereixin contingut, tangibilitzar i treballar una
imatge potent que et doni imatge a I'hora de comunicar, perdo es que la gent
que esta treballant marca ciutat és infinita. Des del propi ciutada, fins les
marques , des de empreses, propis estudiants, gent que emigra també et
serveix per potenciar la marca. Treballa molta gent pero a I'hora de posar-nos

tots d’acord és complicat.

Potencia marca valorar-ho per extreure coses fruit del moment i quedar-me
amb les coses...per poder construir amb criteri de cara al futur. Que la marca

sigui capa¢ d’ajudar a 'economia del pais.

Seller can roca anaven de la ma de la gent que promociona costa brava |
col-laboren amb marca Barcelona per aconseguir un focus d’atraccio turistica
capac d’arribar a altres llocs primera pergue guanya amb potencia (altres llocs
com costa brava, tot tema romanic) i va fent rutes que surten de Barcelona que

no es queden a Barcelona sino que ajuden a promocionant Catalunya jo surto
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guanyant. Pero capto I'atencié perqué li doncs una molt bona opcié de viatge,
milloro I'economia d’altres punts de Catalunya i també a mi m’ajuda a
descentralitzar el turisme a la ciutat que es un dels problemes amb els que ens
trobem (arribar altres punts turistes interesants no conegudes, diversificar la
oferta) per a que el ciutada se senti comode no ens oblidem mai el nostre
consumidor principal el ciutada. Busquen rutes alternatives per millorar oferta
turistica de la ciutat i dos buscar sortides per fer que aquesta gent no nomes
estigui a la ciutat de Barcelona sino que també vagi a la resta de Catalunya i
aixi millorem la qualitat de vida dels ciutadans, per aconseguir que el turisme

no faci mal als ciutadans.
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