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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona S:

Projecte Marca Barcelona | Presentacio

Dins els objectius de la recentment creada Agencia Metropolitana de Desenvolupament Economic es
troba la projeccio de la marca Barcelona com a actiu de |I'area metropolitana i un dels pilars indispensables
per reforcar tant la projeccio internacional del territori com |'atraccio d’inversions.

El 2017 I'Ajuntament de Barcelona dona un nou impuls a la Marca Barcelona amb |la posada en marxa del
Projecte Marca Barcelona, integrat a la Direccid de Promocié de Ciutat amb la Coordinadora del
Projecte Marca, formant equip amb la consultoria SUMMA i la col-laboracio del Professor Greg Clark,
expert internacional de reconegut prestigi en city-branding, per tal d’actualitzar i potenciar el relat de la
marca Barcelona i la seva identitat metropolitana.




Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

La marca Barcelona no s’entén sense I'entorn en el que s’ubica
i amb el que s’estableixen estrets vincles de relacid i connexio territorial, social,
demografica, economica i cultural.

El Projecte Marca Barcelona ha de ser un projecte comu i compartit per Barcelona i el conjunt de
municipis metropolitans, ja que tots ells contribueixen directament a la reputacid de Barcelona, a la
vegada que se’n beneficien. Per aixo es imprescindible un treball conjunt que permeti:

- Identificar aquells elements comuns que constitueixen i contribueixen a construir I'imaginari de la
marca Barcelona i a la seva promocio i desenvolupament economic i social metropolita.

- Incorporar les aportacions i nhecessitats dels municipis metropolitans per tal que el conjunt de

municipis metropolitans pugui aprofitar la marca Barcelona, maximitzant les sinergies i creant valor per
a tots els actors i agents implicats.
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Conclusions dels Workshops sobre
la marca metropolitana



4 sessions de workshop 1 2 entrevistes
personals amb 23 municipis 1 29 membres
dels Ajuntaments de I'area metropolitana
de Barcelona.

4,7,8 i 9 de maig de 2018

Sessio #1

BADALONA: Tinent d’Alcalde

SANTA COLOMA DE GRAMANET: Tinent d’Alcalde i cap del servei de Foment
Empresarial de Grameimpuls

SANT JUST DESVERN: Gerent de I'Ajuntament

Sessio #2

HOSPITALET DE LLOBREGAT: Tinent d’Alcalde
TORRELLES DE LLOBREGAT: Alcalde
SANT VICENC DELS HORTS: Tinent d’Alcalde de I’Area de Promocié Econdmica i Ciutat

Sessio #3

SANT BOI DE LLOBREGAT: Tinent alcalde

SANT ADRIA DEL BESOS: Alcalde i Coordinador de Politiques d’Ocupacio
MOLINS DE REI: Regidora de Turisme i Consum

SANT ADREU DE LA BARCA: Tinent d’Alcalde de Promocié Econdomica
BADIA DEL VALLES: Cap de Gabinet

SANT FELIU DE LLOBREGAT: Regidor de Planejament i Activitats
CASTELLBISBAL: Regidor Promocio Economica, Industria i Activitats
EL PAPIOL: Regidor de Promoci6é economica

BARBERA DEL VALLES: Directora Técnica de Promocié Economica i Regidora de Promocié Economica

Sessio #4

VILADECANS: Regidora de Promocido Economica i Comerg
SANT JOAN DESPI: Cap de Desenvolupament de Programes de Promocié Econdmica
BEGUES: Regidor de Promocidé Economica i Comerg

CASTELLDEFELS: Tinenta d'Alcalde, Regidora Delegada de Via Publica, Manteniment de vials,
Promocidé Economica i Foment de I'Ocupacio

EL PRAT: Tinenta d’Alcalde i Director de Promocido Economica

ESPLUGUES DE LLOBREGAT: Alcladessa, Director de Tecnologies i Innovacio Tecnologica i Tecnic
d’Empresa i Ocupacio

Entrevistes

SANT CUGAT DEL VALLES: Alcaldessa
CORNELLA DE LLOBREGAT: Alcalde



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Aquest document recull les opinions 1 percepcions dels assistents a les
sessions de treball sobre la projeccio metropolitana de la marca Barcelona.

Continguts

1. Percepcio de la marca i imaginari associat
- Que és Barcelona?

- Que és |'area metropolitana?

- Barcelona i I'area metropolitana.

. Sentiment de pertinenca

Area metropolitana: reptes i visio de futur

Area metropolitana: percepcio de I’Agéncia Metropolitana de Desenvolupament Economic

oA WM

Contribucio de la Marca Barcelona
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Percepcio de la marca i imaginari associat:
Que és Barcelona?



Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

Que és Barcelona?

Barcelona és un referent

Barcelona e€s un mirall, un focus. Te de tot: cultura, moviment obrer, serveis, comerg, qualitat... Es innovaciod, cultura, creativitat, modernitat, etc. La suma d’aquests actius la
fa ser coneguda i reconeguda arreu del mon i és |'atractiu que la projecta internacionalment.

“"Capdavantera, moderna. Des del s.XIX capdavantera en arquitectura, en cultura...”




Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Que és Barcelona?

Barcelona ens identifica i ens ubica al mon.

A nivell local som del municipi i a nivell global som de Barcelona. Pels estrangers els limits geografics es dilueixen i la distancia es relativitza.
Per a ells els municipis metropolitans son una extensio de Barcelona que ofereix el mateix atractiu i possibilitats.

Soc de Barcelona

Soc del costat de Barcelona

Soc del Baix Llobregat

Soc d’Esplugues de LLobregat

"A nivell local soc Santa Coloma i a nivell global
soc de Barcelona.”

“"Pels estrangers, estar allotjats a Esplugues, Sitges, etc.
Es estar a Barcelona.”

10



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Que és Barcelona?

Barcelona és un punt de trobada per a les persones que viuen a I'area metropolitana.

La ciutat desperta proximitat, certa admiracio i orgull ja sigui perque la sents com a teva, com a la ciutat on has viscut,
vius i/o viuras o perque és on has estudiat, on tens una gran oferta d’oci i de recursos, on treballes o has treballat, on hi tens amics i familia...
Es reconeguda com la capital i un punt de referencia per a tothom on la convivencia i l'intercanvi és un fet quotidia.

"No puc separar-la de I’'emocio. Es on he viscut, on visc i on viuré.”

"Es la ciutat gran on passem molt de temps els ciutadans metropolitans

(treballem, estudiem, sortim...)
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Que és Barcelona?

Barcelona és diversa, multicultural i aglutinadora.

Per Barcelona, ser un lloc de pas i estancia de moltes cultures, li ha proporcionat un marcat caracter cosmopolita.
Es mostra oberta, plural i tolerant entre la diversitat d’estils de vida i maneres de fer que hi conviuen.

W/
b8

>
“ o1 QO " \ . - - V4
usiness T Te un caracter cosmopolita i li dona el fet de ser un lloc de pas

Schoo] )OYV\& A0 L ST g |
¢ MQYQ\J\@\U\L(J@' PRy de moltes cultures i civilitzacions.”

“Es Viure i conviure multicultural”
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Que és Barcelona?

Barcelona és qualitat de vida, un bon lloc per viure.

Una qualitat de vida que combina el clima, el bon viure, el mar mediterrani i la nostra dieta.
Factors que fan que Barcelona sigui una ciutat atractiva i singular no nomeés per visitar-la (turisme, oci i shopping) sin6 per viure-hi. Pero perque segueixi sent un bon lloc per
viure a l'abast de tothom, cal recolzar I'assoliment de la qualitat ambiental, salaris dignes, habitatges assequibles i aplicar creativitat en la vida quotidiana. La qualitat de vida
dels ciutadans ha de ser real i transversal en els diferents municipis i només aixi aconseguirem que sigui pol d’atraccié intern i extern.

"La qualitat de vida és el que ha de fer que
Barcelona sigui atractiva, singular, cultural, social,

per viure-hi.”

"Quan penses en Barcelona historicament penses en
qualitat de vida.”
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Percepcio de la marca i imaginari associat:
Que és |I'area metropolitana?



Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

Que és l'area metropolitana?

L'area metropolitana és una xarxa de municipis.

Es un territori molt plural i amb singularitats diverses on la suma d’esforcos entre els municipis i el treball en xarxa son vitals

per al seu desenvolupament. Una visido supramunicipal per entendre’s i gestionar-se en favor del bé comu.

Barbera del Vallés |
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8l Sant Adria del Besos )

"L’important és la suma. No seriem res sense ells ni ells sense
nosaltres. El nostre potencial es perque tenim Barcelona, pero
també els municipis metropolitans”
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Que és l'area metropolitana?

L’'area metropolitana és una confluencia de problematiques i objectius comuns.

Un espai de cooperacid que ofereix |I'oportunitat per a tractar les seves necessitats de forma conjunta i aplicar la generositat necessaria
per a la distribucid de recursos i infraestrucutres que permeti encarar el futur amb meés garanties d’exits.

"El gue volem és un espai d’oportunitats i que ningu hagi
de marxar d’aqui. Un espai de consens amb objectius
comuns. Ens cal molta generositat per part de tothom.”
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona
Que és I'area metropolitana?

L’area metropolitana és sovint un territori desconegut per als barcelonins.

Es un entorn oblidat, ple de diversitat i talent que cal visibilitzar i potenciar. Sovint infravalorat i percebut com una zona periférica i industrial i provocant la sensacié de ser el
"pati de darrere" de Barcelona, quan en realitat té un gran valor complementari, enriquidor, sent la porta d’entrada de Barcelona.

A n‘)'_‘
e $

v""lﬁ'.;,f‘,li“,; I"' '.; :" ;; : : |l; .I‘ ;‘ ...‘ \.‘ “‘. T LR A A -.."\ VANV AN - :- ; > ' . __ : - S : " i A . ”
ARRITL I A RN T Y El Parc Agrari és el gran desconegut per als barcelonins/es

"Si és cert gue s’han fet transformacions importants als
municipis de l'entorn. Potser ara ja som porta d’entrada i no

pati de darrera. "
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Projeccidé metropolitana de la marca Barcelona
Que és l'area metropolitana?

L'area metropolitana és una font d’actius i valors que enriqueixen la marca.

Aquests actius son l'ingredient essencial que pot enriquir el relat de la Marca Barcelona
i la seva visibilitzacio contribuira a que els seus municipis es vegin més reflectis i part de la marca.

Patrimoni ¢ ¢  Patrimoni |
Cultural i i Industrial i de
Tradicional J 1 Coneixement

Patrimoni ¢ Patrimoni

Historic | Natural

e Els Parcs Naturals.

e La singularitat dels e Concentracio de Centres e Parcs Arqueologics...
municipis. Universitaris i de . Les platges.
_ _ e Poblats Iberics... ’ Pats

e Les Festes Majors. Coneixement. e Els rius

o , e Restes romanes... '
e Els mercats municipals. e Cluster de Salut Mental. e El Parc Agrari

. , e Les masies... '

e Els mercats ambulants. e El Sincrotro. e Les muntanyes del Garraf.
e Els eixos comercials. e La investigacio

e Les muntanyes de I'Ordal.

farmaceutica.

e Enoturisme. e La Serra de Marina.

e La investigacio quimica.
_ _ e Collserola.
e El sector agroalimentari

de 2a transformacio.

e Parc logistic del Prat.

e Els projectes de |'area
metropolitana que
unifiquen criteris.

e Els programes de
serveis socials.

18



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona
Que és I'area metropolitana?

L'area metropolitana és el mar, les muntanyes i els rius.

Aquests tres elements funcionen no només com a actius naturals sind com a elements de vertebracid territorial.
El mar com a simbol d’obertura i d’oportunitats, les muntanyes com a punt d’unié de diversos municipis i de visid elevada
i els rius com a punts d’interconnexio entre ciutadans amb ponts que sumen i per tant, connecten.

, . .. Confluencia
Obertura al mon Visio elevada Nexe d’unié
Horitzo infinit de possibilitats Grandesa de mires i
- . ;. . . Eixos vertebradors
Ambicio, sense limits Domini del territori

Connexio entre municipis

"Es simbol de llum, de possibilitats.”

- -t §
- - - wSETLE - T
Y e m A

o < Perqueé tenen ponts que

_ sumen i connecten.” .




Percepcio de la marca i imaginari associat:
Barcelona i I’'area metropolitana



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Fins a quin punt coincideixen els dos imaginaris?

Els imaginaris de Barcelona i de I'area metropolitana queden practicament solapats.

L'area metropolitana és un gran territori cosmopolita on el pas del temps ha anat diluint les seves fronteres i la suma, el seu conjunt, és la diversitat que ha de ser el pol
d’atraccié al mon.

Qualitat de vida
Projeccio internacional
Creativitat
Diversitat
Singularitat [ ’3rea

Tolerancia _
Mediterrani metropolitana

Barcelona

Solidaritat de Barcelona
Equilibri
Policentrisme
Progreés social
Activitat economica

"Jo soc Barcelona i tinc al voltant un territori que és I’'area metropolitana de Barcelona i el gue hem de fer és cooperar. Hem de treballar com un tot, no com
dos ens separats. Tots som un i aquest territori pot ser capac¢ de generar un projecte i una marca al mon.”

21



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Sentiment de pertinenca



Ens sentim part de la marca Barcelona?

Tenim Barcelona com a un paraigues.
Es una oportunitat pels territoris.

Gracies a les transformacions que s’han fet als

. ,
pe rq u e municipis de I'entorn ara ja som porta d’entrada.

Tenim una relacié quasi diaria amb Barcelona ja
sigui personal o laboral.

Ens sentim Barcelona tot i que tenim la nostra
propia identitat com a municipis.

Ens sentim tant part de Barcelona que no necessitem crear una nova marca
metropolitana (Gran Barcelona, Barcelona Metropoli). Barcelona ens inclou a tots.

S



Pero la vivencia i el sentiment de pertinenca no €és homogeni ni transversal.
Es veu reforcat quan tenim....

Els limits, fronteres estan diluits. " Existeix un continu urba entre la majoria de

ﬂg q‘? Un continu urba: municipis metropolitans”
@“ -I" Les rondes son les noves muralles del S.XXI.

"La proximitat amb Barcelona fa que els municipis sentim que tenim la
Proximitat amb Barcelona: sort de gaudir dels avantatges de viure a prop de Barcelona i de no patir-
ne els inconvenients.”

Una bona xarxa de transport que ens "Els que tenim metro ens sentim més part. Alla on arriba el metro és Barcelona.”
facilita la connectivitat:
< :; > -
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

La necessitat de treballar com un tot, no com a ens separats.

= W\
1.

“"Hem de recuperar la visio d'helicopter per veure tot el territor

Aquesta visid d'helicopter consisteix en perdre en part la mirada al melic i aconseguir una visié no centrada en legislatures sind en tenir una visio a 25 anys
vista, llarg termini.

Alcar la mirada, tenir una fotografia elevada, transversal i periferica del conjunt. Aconseguir linies estrategiques que tambeé ens orientin a mig i llarg
termini i que ens faciliti estar per davant de les circumstancies.

25



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Per tant, tenim la necessitat de treballar com un tot, no com a ens
separats.

I quan prenguem decisions en clau metropolitana
després hem de ser capacos d'explicar-ho a nivell municipal
| exposar els beneficis de conjunt.

"Hem de ser capacos de demostrar aguest win-win i que no nomeés sigui
economic, sino social també.”

"O som capacos de demostrar que tots hi guanyem o no hi haura projecte en
comu, hi ha haura suma de projectes.”

26



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Ho aconseguirem gracies a una visio estrategica de futur per al territori per mitja de la
participacio dels municipis, la codecisio, la cooperacio i la generositat.

Temes especialment sensibles que requereixen d’aquest espai de codecisio i cooperacio:

PN
Desenvolupament economic ﬁ Habitatge i pisos turistics

Vanl

2

Gestio del turisme El medi ambient

Xarxa de transport Formacio ocupacional

Politica energetica “"Hi ha ambits metropolitans que estan totalment consolidats, com és el transport.

s ¥

Pero ['habitatge, medi ambient, el turisme, etc; no han de ser politigues

metropolitanes? Hem d’entendre que tots som un i no hem de competir entre uns

j altres.”
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Consequentment, hem de coordinar esforcos i fomentar I'equilibri necessari que ens permeti:

N

Tenir un repartiment territorial més equitatiu i que tingui retorn als ciutadans.

Tenir unes infraestructures que funcionin i unes estacions adequades.

N XN

Que s’inverteixi en tots els actius del territori.

N

Que existeixi un benefici del conjunt i no d'uns quants.

N

Que tot el territori pugui gaudir de les mateixes oportunitats.

v Racionalitzar els recursos. Fer-nos complerts en la totalitat.
"No ens cal un poligon industrial a cada poble”.

v Combatre el centralisme.

v No perdre les nostres singularitats ni identitats.

Amb aquests beneficis tindrem una marca meés forta i amb més arrelament entre els ciutadans. Podem
aconseguir una marca on tots hi tinguem cabuda, amb la que tots hi creiem i treballarem per a defensar-la
de forma conjunta.

28



Area metropolitana: Reptes i
visio de futur



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Quins son els reptes mes significatius per I’'area metropolitana?

‘

Visualitzar el retorn al
conjunt de ciutadans

Per aconseguir-ho cal:

™ “Buscar allo gque aquells que no saben si

volien ser metropolitans, ho vulguin ser.”

™ "Que la suma de singularitats es tradueixi en
un projecte en comdu i real i que tingui un

retorn al territori i al ciutada.”

™ “Atraure inversions, dinamitzar l'activitat
economica, oportunitats, espais perque

passin i es consolidin aguestes oportunitats.”

‘P ©)

Lluitar contra el risc
d’'exclusio

Treballant en:

™ “Formacio i insercio laboral”. Programes de
formacio qualificada i orientada a les noves

necessitats de la societat 4.0

™ “Fomentar el progrés social”. Lluitar contra la
cronificacio de les desigualtats socials,

educatives i laborals.

™ “Potenciar la innovacio. Podem aspirar a

activitats amb llocs de treball més qualificats.”

implicacio

Per mitja de facilitar:

™ La igualtat d'oportunitats.

™ La participacio.

™ La codecisio.

30



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Quins son els reptes mes significatius per I'area metropolitana?

=

La mobilitat

Millorant:
M Les infraestructures.

& El transport public.
™ La descentralitzacio.

@ La connexid entre els municipis veins.
"Arribo abans a Placa Catalunya que al

municipi vei”

_*
|
. 4

El repartiment territorial

Amb la mirada posada en:

™ “Una visio supraterritorial amb generositat i
capacitat de generar oportunitats a tot el

territori.”

@ Tant al nord com al sud, ja que “historicament

s’ha mirat més cap al sud.”

™ El repartiment de les Institucions catalanes al

territori.

™ La distribucio dels equipaments i en compartir-

los.

&

La retencio de talent

Sent capacos de:

™ “Posar el nostre talent, les nostres
infraestructures, les nostres oportunitats,
com a territori per a ser competitius. Un a

un no podrem competir amb ningd.”

& “"Fomentar el talent i el valor afegit que és

el que t'ajuda a superar les crisis.”

™ "Que tota aquesta creativitat i talent com a
marca es quedin aqui. Hem de saber com

retenir-lo sent nosaltres Barcelona també.”

31



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Volem que la Barcelona metropolitana siguil...

Un espai que posa en valor
les particularitats de cada poblacio.

- I I I I I I I I I = I I I = I = = = = = = = = = = = = = = = = BH_=H = = = I =B =B =B =B =B = = = = -' ------------------ HL I I I I I I I I = I = = = = = = = = = =B =B =B =B =B =B =B =B = = [ ]
i 1 1 1
| | | |
| | | |
Un espai d’integracio i Una xarxa on compartir Un espal on creixer, progressar | Puntera en la cohesio social, el
generositat. formar-ne part. coneixement i I'ocupacio.
: . “On pots créixer, on quan et jubiles . :
: Que generi P ! . J Amb una aposta clara
Sense . et pots seguir desenvolupant. On .
. oportunitats a la | per un model educatiu a
prejudicis. pots créixer com a persona. En . s
nostra gent. nivell metropolita
: cada moment et pots :
desenvolupar, en qualsevol etapa
; de la teva vida. ,
Que no sigui . , Amb programes de
L Que no sigui un _ -, . _
pobrefobica. monocultiu Amb capacitat per a formacio qualificada i
Que lluiti contra el risc ' retenir i captar talent. orientada a les noves
d’exclusio social. necessitats.
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Un espal que ens ajudi a:

La reconversio i posada en comu Compartir i distribuir
de projectes. v. competeéncies. ‘Mostrar-nos al mon.
§~ 2 4
Teel 5 .-
Que siguem complerts entre tots, no que tots siguem - e
§~ - Ps
IS a ’ -
complerts. e : : . _ Generar un projecte de
e desenvolupament economic comul.

Aplicar politiques transversals com les de ... BARCELONA METROPOLITANA

I’habitatge, economiques, la mobilitat, el B , Generar un projecte territorial comu
turisme, la qualitat ambiental... . . més enlla de la gestio.

L 4
o . \} RS
pmmm ‘—' "' “ ~~~~.__-
‘ﬂ— ¢¢ L o = ~ e
A" "d' “ .~~~
Generar una nova confianca. @ ____.- --" . Tt
P A Seal Generar un projecte social comu.
"4' ~s~
e’ A
s’ .
2 S
¢' S
a .
Cohesionar el territori: esponjar i articular. \‘
4

Buscar mecanismes i eines per tenir una Unica visio de la
Marca Barcelona al territori.
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Area metropolitana:
Percepcio de I’Agencia Metropolitana de Desenvolupament Economic



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Que esperem de I'Agencia Metropolitana de Desenvolupament Economic?

"Amb I’Agencia de Desenvolupament Economic hem de ser capacos de sortir al mon i si volem competir amb les arees metropolitanes de Paris, Londres, Mila, etc.
Hem de posar el nostre territori al mon: o som capacos de mostrar el nostre talent, les nostres infraestructures, les nostres oportunitats, com a territori, o no
serem competitius... un a un, no podrem competir amb ningd.”

"Ara podem fer el salt, desenvolupant noves maneres d’entendre el territori i ens calen estructures que impulsin politiques. S’ha de fer gestio i també hem de ser
capagos de generar un projecte territorial comu. I aqui entra tot el tema de desenvolupament economic, social, politiques actives, habitatge, etc. Es donen passes
per crear un projecte comu de territori que vagi més enlla de la gestio. Entre tots hem de definir quin territori volem i com el volem.”

"La clau és com a traveés de I’Agencia de Desenvolupament o de I’AMB, es poden buscar mecanismes que posin eines perque les coses tinguin una visio de
Barcelona com a marca Barcelona territori.”
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Per tant, tenim lI'oportunitat de generar...

Un espai de coordinacio metropolita amb I'objectiu de liderar un projecte comu de
desenvolupament economic i de futur, que permeti:

v La dinamitzacio de I'economia

v La promocio de la identitat metropolitana

v La retencio del talent i fomentar la innovacio i I'emprenedoria.
v La millora de la formacio i la insercio laboral

v L'impuls a les economies locals emergents per fer front als reptes actuals.
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Contribucio de la Marca Barcelona



Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Quins avantatges ens dona potenciar la marca Barcelona?

+ .+t
P
&/

Dona valor afegit Genera atraccio Fa ser més competitiu
Col:-loca al mapa
| "Ja tenim la marca Barcelona "Es atraccio d’industria, "Podem oferir coses que no sé si
Sense la marca de Barcelona . , -, . . ,
s . pero li hem de donar el valor d‘atraccio de projectes en a masses arees en el mon en
no tindriem una ubicacio en el . Y . - .
— afegit del territori per vendre la general. Si Barcelona va a una que si sumes tot, puguin
' marca de forma meés reunio no ha de convencer a competir amb nosaltres.”
consolidada.” ningu. La resta hem de fer un

sobreesfor¢.”

Estar al costat de Barcelona genera dinamiques positives que cal potenciar i aprofitar-ne les sinergies.
Cal aconseguir una marca que inclogui la singularitat i la identitat metropolitana en el seu relat.
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Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

Quins riscos té potenciar la marca Barcelona?

Que se’'ns mengi

Convertir-nos en barris

"Si aguest element comporta que perdem la .

) ) ) Barcelona quan va trencar les
identificacio dels municipis si que ho veuriem _ o
muralles es va menjar els municipis.

dolent. Si avui ens diuen gue els nostres .. ,,
Gracia, Horta,...

municipis es convertiran en districtes de

Barcelona, alguns ens esgarrifariem.”
Perdre identitat

“"A nosaltres ens interessa molt la
marca dintre de la xarxa de PN

municipis sense perdre identitat.”

No volem una Barcelona amb la

Perdre pes especific

No tenir equilibri sota el problematica dels banlieues

paraiglies de Barcelona parisiennes. "Ens coordinem entre nosaltres

"Si vols sentir-te sota el paraigles de deixant de banda Barcelona perque

la marca Barcelona si no es produeix per experiencia gquan entrem en un

un equilibri entre les persones que
han de coordinar tot aixo és dificil
qgue les entitats petites vulguem

deixar la nostra identitat.”

projecte amb ells ens fa més petits,

perdem veu i reconeixement.”
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Quin és el rol de les marques?

Marca Barcelona

La marca Barcelona ja €s una marca feta i reconeguda.
Sota ella tenim projecccio internacional, atraccio, un fort element identificador, formem part d‘una visio il-lusionant i d’'un element cohesionador.

. - - - - m . I I O N N wm [ -y - - -
- -
-=" Rl e -~
| = - = N ~
.= Marques municipals ~a.
L 2 - N ~
L 2 ~
4 - s ~ N
.* g El rol de la marca municipal és operar en I'ambit intern. Se o
g ~
. o, L o ~ ~ .
. d s
4 N
4 ~
N
<~ ~
e Generar sentiment de pertinenca o
.’ Atraccio dels veins P ¢ N
|\ / . = o . . " y O \ - . ~
’ Les marques locals t'ajuden com a municipi a nivell intern. He de Des dels ajuntaments tenim una tendencia de buscar el sentiment

posar coses a I'aparador per atraure poblacié metropolitana. Hem de pertinenca dels nostres ciutadans. Aixo ho aconsegueixes amb
de tenir més visid i fer de petites barcelones i que vinguin dels icones, amb singularitats, o amb el que veng o amb quelcom que et

"

diferencia de |'entorn.

|1

pobles del costat a consumir.
- g

&%

Generar singularitats amb visio territorial
"En la mesura que generem una marca local, ha de ser en el sentit

+

"No generar marques locals com a competencia entre elles sino

Com a complement

que aquesta marca serveixi per potenciar una singularitat gque

com a complements de la gran marca.”
acabi enriquint a la marca comud.”
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona

Com poden contribuir els diferents municipis a la marca Barcelona?

Sumant
actius

Sumant/
identitats

"Hi ha idees que formen part de la Marca Barcelona que es ny : :
q P q “"El gue has d’aconsequir es transformar els actius que expliques de

odrien promoure, aprofitant que tenen més pes especific... no hi Y
P P 7 9P 9 P P la marca Barcelona sumant tot el que tens al territori.
ha una visio de conjunt a nivell cultural, patrimonial i turistic, en

I'ambit metropolita”

"La codecisio és el que et dona identitat perqué participes de les

decisions que t’afecten i és el que et fa formar part d’una "La marca Barcelona ha de recollir les singularitats dels pobles perque
comunitat. Per mitja de “I'experiencia propia i el coneixement. tothom es senti identificat i vegi que representa aquell tros de la
Tenint diversos i diferents punts de vista. Es un treball més intern marca.”

qgue no pas extern.”
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Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

Com poden contribuir els diferents municipis a la marca Barcelona?

&
e
F F

Participant i
unificant
discursos |

Liderant de forma
generosa

"Tu ets d’alla si participes de la creacio del projecte. La marca
Barcelona me la faig meva pero me I’'haig de sentir meva

realment.”

"Amb visio supraterritorial amb generositat i capacitat de generar

1\

oportunitats a tot el territori. No concentrar en algunes arees.

"Si els 35 alcaldes metropolitans no defensen amb la mateixa emfasi i
els mateixos criteris la marca Barcelona, tenim un problema. Si cadascu

diu una cosa diferent, no tenim marca.”

"No cal que tots tinguem de tot. Hem de tenir un Auditori a cada un dels

municipis?”
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Projeccié metropolitana de la marca Barcelona
Hem de crear una nova marca metropolitana?

La marca Barcelona té la suficient identitat aglutinadora que fa que tothom s’hi vegi reflectit i inclos.

-

"l o fort és Barcelona.

¢ ¢

_ ) "¢ ent pragmatic per mi és Barcelona.” “J1 s’explica per si sola, ja funciona.”
Per un turista es Barcelona.

Tot és Barcelona.”

I perque els referents de marca que tenim (Grand Paris, Greater London), porten associades unes connotacions que no volem que es
reproduexin o que s’equiparin al nostre territori.

¢ ¢

"Les desigualtats, les periferies de Paris, el conflicte social, la
contaminacio, ens ha de servir com a exemple per a no caure en €els
mateixos errors.”

"Espero que no ens haguem de donar compte quan ens passi com a
Paris. Que no estiguem envoltats de zones de migracio.”
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Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

Per tant, tenim l'oportunitat de construir i crear...

° ([ J ¢ ; ; ¢ ([
et Una marca inclusiva que T
Lo generi oportunitats. T,
o.o‘°.:..........°°0.. .0°'............'.0.80
o ® o ° ® e, ) . ® o °® S e
o« o. LI : .o
Lo o  Que vetlli per I'equilibri Lot ., En xarxa: de consens i .
Lo . i la distribucié de les Lo T amb objectius i
[ J Y . () [ \ o
o oportunitats. . o estrategies comunes.
° o .. o © © © e © 06 0 0 0 o ¢ ° ...
o. : o ® "’ ° .o' .: e ° .
() Y ® o o o ®
® ¢ o = - . ° .
° o o * ° ° ® e
® - ° N ° . . ° ; °
N . .° Dinamica . Una marca que sapiga . . .
° Una marca que transmeti . .° . S transformar-se . | ..
. ) o® acollidora i amb ¢ . « Transversal i no o
o orgull de pertinencga. ° amb les necessitats o . o®
. e . les persones al ° A partidista. o« o
° — ¢ . . “ dE| S- XXI. . N °
. E . centre. . ) e
( ([ ] A ® [ ]
. ° . ° o °
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° Poliedrica: que sigui ST o 000 ° ° . .
*e . . < _ J e Tttt . Lligada a la creativitat,
.. . singular, atractiva, e . : o :
. i . . . innovacio i un espai de
°., . equilibrada, neta, ce¢ S N . X
O X Lo ., justicia social i fraternitat.
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o /4 . 5 ([ J
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Una marca
plural pero amb
interessos comuns.
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Ultimes reflexions



Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

Reflexions realitzades durant la presentacio

Interes en aportar valor des dels diferentes municipis

« Voluntat de teixir consens i generar oportunitats en benefici de tots

« Importancia de mirar cap enfora pero també mirar cap endins

« Demanda de reciprocitat

« Repte en la gestio de la singularitat dins el conjunt.

« Necessitat de trobar mecanismes per fer efectiva la visio territorial metropolitana necessaria.

« Treballar en mapes d’actius i recursos metropolitans per articular ofertes paquetitzades

« Necessitat de concretar en iniciatives i projectes que impulsin la marca metropolitana

« Posar en valor les persones i la capacitat de desenvolupament que tenim.
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“BARCELONA SERA METROPOLITANA O NO SERA”



Annex:
El meu raco



Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

El meu raco

"Els dos rius: perque tenen ponts i sumen i connecten.
La connexio dels rius: afegint algun pont més.
Els rius.”

"El riu, els guals inundables: son els punts
d’interconnexio entre ciutadans"

“El riu Ripoll”

"El mar i el riu: perque ens connecta a tots.
Ara hi hem apres a conviure"

"Platja i obertura al mar: és simbol de llum,
de possibilitats”

"El mar urba: anar a la platja en metro,
no sé si ho poden explicar molta gent al
mon

"El port de Barcelona: és sortida i entrada al mon.
El Port: perqgue és entrada i sortida. Obert al mon"

"El Delta, el Port: perque és la unio del riu
amb el mar. Punt de confluencia i convivencia"

"Collserola i el Parc del Garraf: pergue és un lloc on veus
tota l'extensio de la ciutat. A mi aquest lloc em recorda que
les fronteres ens les posem nosaltres”
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Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

El meu raco

"Collserola
Collserola: perque ho veus tot.
Collserola: és el gran parc de Barcelona. El pulmo.

Els camins de Collserola."”

"Mirador del Mur de Begues: ho tens tot"

"Santa Creu d’Olorda: perqguée reuniex 9 municipis"

"Muntanya de Sant Ramon”

“"Serralada Ordal-Garraf"

"Montserrat"

"El bosc del Valles"

"l ‘antena d’Esplugues, la zona Sant Pere martir"
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El meu raco
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EL BARCELONES

aTarragona
EL BAIX LLOBREGAT

Projeccio metropolitana de la marca Barcelona

"El centre de Barcelona: com a lloc per viure,
no com a lloc de turisme. L’Antic Zurich prenent
un cafe. Perque tens el vell i el nou a prop. La
gent de fora i la d’aqui. Un lloc que pot ser
emblematic"

"Els grans eixos de comunicacions: perque si

no passes de Barcelona no hi arribes”

"La modernitzacio de Barcelona
sense perdre dels origens. Alguna
escala de cargol de Gaudi. El Parc
Guell"

"Pont del petroli: perque et permet entrar a I’horitzo
i veure la magnitud de Barcelona”

"Placa del rellotge del barri del fondo: perque és
una placa on conviuen gent de tot el mdn. Els
dissabtes es transforma en un mercat”

"Barri gotic: perque és trobar-me amb una altra
epoca de la meva vida. Connectar amb el passat de

la ciutat”
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