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Barcelona sap, com molt poques ciutats del mén, combinar la tradicié amb avantguarda, disseny

i modernitat. Per aixo captiva, en gran part, tant els visitants com els qui decideixen de viure-hi.
Barcelona és, també, una ciutat que ha comencgat a caminar amb fermesa pel cami de les noves
tecnologies i la innovacio. | en la comunicacié de marca també vol ser un referent: I'estil de ciutat
que impregna tots els ambits es reflecteix en la nostra forma de comunicacié amb la ciutadania.
Aquest llibre presenta la tasca que I’Ajuntament de Barcelona ha dut a terme els darrers quatre
anys del 2000 al 2003, en I'ambit de la comunicacid. Es una suma de complicitats compartides que
ajunten creativitat i imaginacio.

LAjuntament de Barcelona destaca pel fet de ser una de les institucions publiques que té una
comunicacio fluida, accessible i practica amb els seus ciutadans. No podria ser d’una altra manera:
ciutat és sinonim de compartir. | a Barcelona hem fet d’aquesta premissa una de les principals
directrius a seguir. L'espai public i els projectes de futur formen part d’'un objectiu comu: fer dia a
dia una ciutat millor entre tots.

Aquesta publicacié és una historia grafica que mostra una ciutat dinamica, festiva, solidaria i
diversa. Presenta la ciutat que estem construint decidida a obrir les portes del segle xxi essent
més amable, més emprenedora i amb més oportunitats per a tothom.

Joan Clos
Alcalde de Barcelona






Més que mai volem comunicar B

Barcelona traga el seu projecte de ciutat contemporania, democratica i viva, les decades del
seixanta i setanta. Es la ciutat de les iniciatives culturals, socials i politiques, oberta i acollidora.
La ciutat de la gauche divine, del boom de la literatura hispanoamericana, de les revistes, de les
mobilitzacions contra la dictadura, de I'esplendor de les associacions de veins, del primer disseny,
del teatre i la musica, de les agéncies de comunicacio emergents...

Pero no és fins al primer Ajuntament democratic, al final del 79, que la gran nau de la Barcelona,
que vol ser significativa a Espanya i Europa, no posa institucionalment rumb al port de les primeres
ciutats del mon.

Tot era esperancga.

Del Titanic que s’enfonsa a la ciutat que navega.

Salpem. |, al cap de poc temps, a mitjan década dels vuitanta, en un mén complex i en crisi
economica, sorgeix el primer crit d’alarma: jel Titanic s’enfonsa! Félix de Azua, lucid i provocador,
escriu un article de doble tall: hi reconeix el gran potencial de la ciutat, pero ja ens estem enfonsant.
Com el del Titanic, el projecte de la nova Barcelona era ambiciés, pero poc després de la sortida
del port, escassejaven els recursos; les necessitats i reptes eren grans; els desigs, immensos...
Reaccionarem. La travessia seria llarga, pero la carta de navegacio s’havia dibuixat amb ma experta:
el primer gran port estava en el 92, els Jocs Olimpics de la Barcelona reinventada. Quedava lluny i
calia comunicar que avangavem.

Josep Maria Serra Marti, tinent d’alcalde de grata memoria, es llan¢a a comunicar la ciutat que
voliem i construiem. A poc a poc, imparablement, pero sovint també amb velocitat. Crea el primer
Departament de Comunicacié municipal amb un equip minim i molta il-lusié.

La primera decisid va ser encertada i marca itinerari: ;com comuniquen avui les millors em-
preses? Aprenguem-ne. | atrevim-nos-hi. Aquestes son, en sintesi, les dues grans linies per a la
primera comunicacié municipal amb els ciutadans. Maragall és I'alcalde que li dona suport, que
I’encoratja.

Ens hi capbussem i optem per treballar amb les millors agéencies de Barcelona, amb les més
innovadores, les més premiades internacionalment: Bassat, Contrapunto, Walterthompson, RCP,
Tandem..., per crear la imatge de la ciutat, de la Barcelona que tenia futur. O consultores com
Marketing Systems, Staff Consultants...



Des del comencament, vam consultar amb creatius de campanyes per assegurar-nos que, realment,
comunicavem amb els ciutadans amb el seu llenguatge, des de les seves necessitats, per a la ciutat
desitjada i que, a poc poc, s’anava dibuixant barri a barri, servei a servei.

Navegavem.

Amb un estil de marca Barcelona

Teniem clar que la comunicacié municipal no era una cosa exclusiva del Departament de
Comunicacio: era tot I’Ajuntament qui connectava amb Barcelona.

Es crea, amb aquesta finalitat, una comissié d'imatge de la qual formaven part Serra Marti, Lali
Vintré, Joan Clos, Raimon Martinez Fraile, Joan Torres..., tots regidors amb vocacio i opcio de ciutat
amb futur que opinaven i consensuaven sobre la comunicacio. Es reunien cada setmana per fer
propostes, per fixar quins serveis es comunicaven de I’Ajuntament, quins ampliaven la seva cartera
per atendre, amb eficiéncia i eficacia, la diversitat de les necessitats i reptes ciutadans. Era un
equip de regidors i professionals en dialeg permanent amb els ciutadans, les agencies, els creatius
i els mitjans de comunicacio.

Amb una manera de fer definida per la llibertat, col-laborarem amb qui ens feia les millors
propostes. Ens atreviem: en els temps en qué la comunicacié era vil propaganda i el marqueting
pecat paga, vam optar per tots dos. Ens definia la il-lusid: totes i cada una de les peces eren com un
infant acabat de néixer, portadores de bones noticies. | confirmaven la nostra feina els ciutadans:
encantats, orgullosos de la Barcelona emergent.

De I'esplendor memorable dels Jocs Olimpics al nou segle.

Arribar a port no va ser facil, perque no tots els vents eren favorables. Pero la candidatura de la
ciutat era una aposta rotunda a favor de la preséncia en la xarxa de les ciutats del mén. N’hi va
haver bastants que van dubtar. Amb la designacio, la ciutat explota. | comencga I'sprint: acabariem
Barcelona, la que voliem per viure, pels Jocs Olimpics.

Tota la campanya Barcelona més que mai prepara, empeny, acompanya i celebra aquest trajecte.
Vam aconseguir el que ens haviem proposat. | ho vam aconseguir tots: més que mai. Barcelona era
la ciutat on els ciutadans volien viure. Més que mai la ciutat vibra, es renova, és espai compartit.
Despreés va arribar, un altre cop, la crisi economica, la qual vam resistir millor que altres ciutats.



Arribaren temps de digestio: la carrera embogida de la ciutat cap als Jocs ana seguida d’un temps
per viure i gaudir més relaxadament d’allo que s’havia aconseguit.

| aqui continuarem apostant per I'orgull de la ciutadania activa, enarborant el disseny com una
manera de sentir i construir la ciutat, continuant la comunicacio de serveis diversos per a la ciutat
de tots i amb tots. Sempre relacionats amb la gent.

Fins ara. Sense parar. Sense respirar. Innovant. Escoltant. Proposant. Avui pensem i comuniquem
no des de campanyes, no des de logos i eslogans... Barcelona ja €és una marca. | com a marca
comuniquem.

Aquesta és la nostra historia, en la qual ens trobem a gust. Una historia de comunicacié municipal,
publica, ciutadana, que sempre ha volgut estar en sintonia amb la millor comunicacio.

La marca Barcelona: 2000/2003

Avui la millor comunicacié és la de marca. Som aqui. Amb I'alcalde Joan Clos, I’Ajuntament de
Barcelona es va replantejar la seva visio i missio per a la ciutat actual, oberta al futur qualificat.

La Direccié de Comunicacié Corporativa i Qualitat, mentrestant i al mateix temps, se submergeix
en un compas de reflexio per sintetitzar aquesta visio i missio en el valor de marca, que sera I'eix
al voltant del qual pensem i proposem tota la comunicacié municipal. Perque és el concepte clau,
de valor, pel qual aposta I'equip de govern en sintonia amb els ciutadans, amb la Barcelona més
emprenedora, la que volem fer junts i volem fer bé.

L'any 2000 vam comencgar a comunicar aquest valor amb rotunditat, atreviment i en dialeg amb
els ciutadans, les agéncies i creatius de la ciutat. EI 2003, aquesta comunicacio és ja una llarga
historia, que expliqguem aqui. Expliquem per qué vam optar per la comunicacié de marca.

I mostrem com ho hem fet.

No és el final. Aquest llibre és una parada en el cami amb la voluntat de compartir amb altres
municipis, I'administracié puablica tota, associacions dels ciutadans, agencies i creatius de co-
municacié, estudiants i ciutadans..., allo que hem fet per la comunicacié complice que Ajuntament
i ciutadania volen i valoren.

Durant tots aquests anys hem intentat comunicar Barcelona més que mai i hem fet aquesta
comunicacio amb l'estil de Barcelona: fem-la B.

Arribem a port: som una ciutat i un Ajuntament amb marca publica actual, amb futur i valorada.

Enric Casas
Director de Comunicaci6 Corporativa i Qualitat
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Barcelona més que mai
-Va ser el crit que desperta els ciutadans
i els enamora un altre cop de la ciutat.

Barcelona més que nunca

-Fue el grito que desperté a los
ciudadanos y los enamoré una vez més
de la ciudad.



Som una marca publica valorada pels ciutadans.

Un dels grans noms de la creativitat en comunicacié va dir-ho amb rotunditat: Barcelona és més que
una ciutat: és una marca. En I'equip de comunicacio de I’Ajuntament de Barcelona ja vam intuir tot
aixo de la marca publica la década dels vuitanta: Barcelona més que mai va ser el crit que desperta
els ciutadans i els enamora un altre cop de la ciutat, de la seva ciutat, entre millores continues
per als Jocs Olimpics. Es va fer tremendament popular. Més que una marca era una quasi marca:
un eslogan rotund que funciona com a marca, com a firma de tota la comunicacio. Els ciutadans
I'interioritzaren, el convertiren en crit d’orgull de la ciutat. Més que mai va ser la gran aposta que
culmina amb I'exit rotund dels Jocs Olimpics del 92.

Pero la marca és més. No és solament un eslogan repetitiu, interioritzat: és una manera de ser i
comunicar global, un valor civic que imprimeix caracter a allo que es fa i a com es fa. Aixi, quan ens
mirem la comunicaci6 d’aquells anys, cada comunicacié és interessant en si mateixa, molt grafica,
perd nomeés li imprimeix segell de continuitat el Barcelona més que mai i el logo municipal. Avui, aixo
no és suficient: la marca és més.

La marca és el municipi.

Qué és. Com pensar-la. Com construir-la. Com usar-la. S6n les preguntes i les apostes de I'equip
de comunicacié en el 2000. Repensat i reorganitzat el municipi com a organitzacio al final de 1999
—les eleccions foren el maig—, al principi de 2000 la Direccié de Comunicacié Corporativa entra
en erupcid. Voliem anar més lluny. Aspiravem a una comunicacié municipal de marca, en sintonia
amb la de les millors marques actuals. La nostra primera afirmacio va ser rotunda: la marca és el
municipi. La marca és com el municipi pensa i proposa marcar la ciutat en els proxims quatre anys.
Es, doncs, alld que fonamenta, alld que organitza no solament la comunicacié municipal: centra i
impulsa tot el municipi. | fixa els seus resultats. Més: la marca del municipi, a Barcelona, és una
marca mestissa. Les complicitats entre ciutat i municipi son tals, des del 1979 de la democracia,
que és impossible tallar amb un bisturi aquestes relacions. Per aix0, afirmar que Barcelona és una
marca equival a subratllar que aquesta marca té el seu motor, la seva for¢a de proposta i empenta,
de motivacio i lideratge, de valor en alga, en la marca Ajuntament de Barcelona.

El 2000 va ser un any d’intercanvi d’experiencies, d’estudi, de tempteigs, de consultes, de treball...
per a la marca Barcelona.

Algunes questions per a la marca que ens plantegem.

Els governs municipals arriben a I’Ajuntament amb un programa electoral, més o menys clar, que
els ciutadans han votat. Hi arriben i, sovint, quasi se n’obliden: comencen a elaborar grans plans
gue acostumen a acabar amb una llista, immensa, de projectes. Estem convencuts que, en el 2000,
els ciutadans volien alguna cosa més. Que ja no volen solament una llista de projectes, de bons
proposits. Volen, demanen, anhelen una proposta, nitida, d’un estil de vida. De la qual es desprenen,
com un trencaclosques, per concretar-la, projectes i serveis.
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Barcelona, la millor botiga del mén

-La millor il-lusié... el millor desig... el millor somriure... el millor regal...
la millor sorpresa.... la millor promocid.

-Els 35.000 comergos de Barcelona et desitgen el millor Nadal. Barcelona,
la millor botiga del mén.

Barcelona, la mejor tienda del mundo

-La mejor ilusién... el mejor deseo... la mejor sonrisa... el mejor regalo...

la mejor sorpresa.... la mejor promocidn.

-Los 35.000 comercios de Barcelona te desean la mejor Navidad. Barcelona,
la mejor tienda del mundo.

Barvelona,
Ia millar

hotiga




Barcelona es posa guapa
-Si poses guapa casa teva, també la faras més segura. BCN Posa’t guapa ja té 13 anys.

Barcelona se pone guapa
-Si pones guapa tu casa, también la hards mas segura. BCN Ponte guapa ya tiene 13 afios.



Ens vam proposar, doncs, fixar amb poques paraules clares, contundents, facilment com-
prensibles, qué és i qué sera clau, imprescindible, per a la ciutat, per a l'estil de vida dels
ciutadans d’avui i del dema immediat una mica més llunya, el govern de la ciutat. Amb rotunda
precisid. | actualitat desbordant.

Es, en definitiva, un valor.

Aix0 i solament aixd! La marca no és un discurs llarg, un grapat de magnifiques bones intencions
i voluntats. Una frase brillant. Un eslogan bonic. La marca és el valor Unic, imprescindible,
actualissim, estratégic, de rotunda humanitat i oportunitat que avui/dema urgeix, necessita, la
ciutat dels ciutadans. La marca és, doncs, una idea Util. Vital. Etica en accié per a la ciutat comuna.
Un valor pensat, meditat, proposat, per a la ciutat que tenim i que volem.

Un valor, a més, public: per a alld que és comd, que és de tothom i amb tothom. Un valor
formulat sota el paraigua del programa electoral, des de I’escolta de la ciutat i els seus plurals
ciutadans amb absoluta atencié i obertura. Un valor de resposta. Certa. De present i futur
aconseguible. Un valor segur. Imprescindible. Nuclear. Eix. Punt de partida de tot allo que es fa
i es fara. Sense cap dubte. Punt d’arribada. Punt de motivacié per aconseguir transformar-lo en
vida ciutadana.

No és un fetitxe o una camisa de forga: és un punt d’arrancada. |, alhora, estacié terminal.

Es briixola de navegacié. Un valor, doncs, concret i suggerent. Actual i obert. Mai paret. Un
valor proposta, invitacid. Que suscita afecte. Que implica en la construccié i sosteniment d’'una
ciutat emprenedora, culta, democratica, radical, solidaria... Que traga horitz6 d’esperanga. Un
valor de virtut: per comportar-nos millor. Per viure millor. Convivint. Sempre relacionats. Un valor
complice. Paul Valéry avisa: allo que es fa sense esforg es fa sense nosaltres. Valor que demana
un esforg enérgic, rigords, de tot I'equip de govern. De tots els treballadors municipals. | que no
es pot transformar en vida ciutadana sense la col-laboracié explicita i constant dels ciutadans i
les seves organitzacions associatives i empresarials. Sense la interrelacio: la relacié democratica
de proximitat entre govern/organitzacié municipal i ciutadans/organitzacions ciutadanes.

El valor de marca sintetitza la visié i la missié de I'organitzacié municipal, de I’equip de govern.
Visio: el futur, I'horitzé esplendid de vida millor que es dibuixa, proposa. Missié: d’aquest futur,
en aquests quatre anys vinents, aix0d. | aix0, condensat, ple de sentit, de vida: el valor de marca.
Un concepte de rotunda ciutadania i ciutat millor. Optima. Esperada. Consensuada. Que és i
sera el nucli, el missatge, la proposta... de tota la comunicacié municipal. De tota: totes

La marca, com a valor, és el missatge de tota la comunicacié.

En les nostres sessions de treball concretarem més. Vam entendre que la comunicacié municipal
no inventa res. No crea res. Només es limita, creativament, innovadorament i intel-ligentment,
al fet que la marca/valor arribi -de manera comprensible, emocional i convincentment- a tots
els ciutadans. Repetint-la. Optant per segments. Donant-li voltes.



Presentant-la amb matisos i concrecions ciutadanes. Cridant 'atencié. Fins que forma part del
paisatge, de la vida quotidiana, del pensament i accié dels ciutadans. Fins que comprenguin que la
ciutat, la vida ciutadana publica i intima que desitgen tant, esta en alld que el municipi proposa en
la seva marca. | |la situen entre les més importants per a les seves vides.

Capta I'atencié. La marca sorpren. Laculls com quelcom propi. Buscat. Desitjat. Se’t fica dintre.
Lentens rapidament. No necessita explicacions. Et marca. Et ve a la memoria. La recordes. Fa niu
en el sentiment del cor: Que bé, que bons, que intel-ligents! El ciutada esta segur que I’ha pensat
ell: és cosa seva, dels seus. De casa seva. De la seva tribu. Omple el seu imaginari. Es el seu
projecte. El seu mén. | compartit. Diu: sén dels meus! Tota bona marca municipal és emocionant:
d’alt voltatge emocional, un esclat en la part sensible, a la pell, dels ciutadans. A la majoria dels
municipis, hiperracionals, treballar des de i per a les emocions ciutadanes, els costa. Han de fer el
salt: 'emocié no és la germana petita de la rad. Avui els ciutadans volen, primer, ser emocionats.
Després comprenen. Que bons aquests del municipi!

Es promesa. Aix0 és aixi perque el valor nuclear, Unic, imprescindible, diferent, que aporta la marca
municipal, és promesa segura de vida millor, de vida intensa, espléndida: horitzé d’esperanca. £s e/
que necessito, és el que ens conve.

Suscita confianga. En la resposta motivacional: complicitat. Fidelitzacié. Implicacié. Comprensio.
Amb aquest municipi, tot! | hom es converteix en fan d’allo public municipal.

Per a tothom. Tots els ciutadans. Hi insisteixo. La proposta de valor ha d’entusiasmar, ha de
ser facilissimament comprensible i assumible, per a tots els ciutadans. Perqué és valor de
ciutat comuna.

En d’altres termes, encara més concrets, la marca com a valor ha de ser:

1 Simple: barroquismes i al-lucinacions no, si us plau.

Directa: al cor. Calidament emocional.

Suggerent: incita, excita, commou, posa en marxa.

Vital: /a vida aleteja amb més forga en la meva vida i la de la ciutat.

Recordable: esta entre les tres primeres marques/valors per les quals la majoria dels
ciutadans opten. Sense pensar-ho: automaticament.

Tota marca/valor municipal demana i hem de tenir-ho molt / molt clar:

a_ Temps per afiangar-la. Un any llarg, com a minim, per donar-la a coneixer.
Després, manteniment. | acréixer-la, reforgar-la... Aixi que esta prohibit perdre el temps:
quatre anys volen.

b_ Costa mesurar-la. Perdo hem de saber la seva acceptacié per part de la ciutadania.
Aqui, enquestes fiabilissimes. | decisions des dels resultats. Siguin les que siguin.
c_ Es vulnerable. Allo que es promet en la marca, cal fer-ho des dels serveis.

Sense cap concessié a la mediocritat. Un error gros, a més, I'enfonsa: els ciutadans perden
la seva confiancga.



d Costa recuperar-la. Les publiques, més. S’apodera de la ciutadania una sensacié nefasta:
tots els governs son iguals! Aqui cal que actui un gabinet de crisi, i amb molta seguretat,
transparéncia i imaginacio.

e Innovacié. Un valor, a més, que canvia, perqué la ciutat es renova, no repeteix el amb tots i

per a tots tan buit de sentit de tan gastat i estereotipat... Cal apostar. Cal atrevir-se. Hem de

proposar allo que és actual, alld que es fa i es fara, optant pel valor exacte, amb I’expressid
afortunada.

El Model Barcelona en comunicacié comencga per aqui.

LAjuntament de Barcelona, des del Departament de Comunicacié ha tingut present, doncs, tot aixo
per fixar la marca del govern de la ciutat: per a la Barcelona del 1999-2003. Aquest és el document
d’on va sorgir la marca en el seu resum executiu. El presentem com a referéencia d’'una manera de
treballar. Es la pedra basica per al Model Barcelona en la comunicacié municipal: el treball d’un
equip amb atmosfera ciutadana.

On som. Barcelona esta, i vol estar-hi, en la primera divisié de la lliga de les millors ciutats europees
i mundials.

Que volem. No solament mantenir-nos en la lliga: volem estar entre les primeres ciutats que
compten perqué son les que ofereixen més oportunitats.

Amb qui ho aconseguirem. Aquesta Iliga només la guanyarem amb un equip d’iniciativa, molt
complice, format per Ajuntament, ciutadans i les seves plurals empreses i associacions.

Com ho farem. Donarem prioritat a dues grans linies de treball:

1 Una quotidianitat de qualitat continuada.

Abordant prioritariament i de manera immediata: netedat, circulacié i seguretat.

Sempre assegurant una ciutat a punt: manteniment constant i atent de la ciutat.

2_ Un futur amb reptes assegurats.

Ara donant prioritat a alguns projectes estrategics: 22@bcn o barri tecnologic per a la nova
economia, urbanitzacié del tram final de la Diagonal, tren d’alta velocitat, Forum 2004...

Final 2002: presentant a la ciutat un projecte coherent de futur més global.

Amb el nostre estil.

1_ La qualitat de vida la volem per a tothom.

2_ La integracio social és la manera com construim la ciutat com a casa comuna des de totes
les diferencies.

3 Les millores urbanistiques estan en tots els racons de la ciutat que les necessiten: cuidem i
defensem I'espai public.

4_ Tot ho volem fer sumant: des del dialeg i la col-laboracié amb els ciutadans.

5_ Renovem els serveis perqué facilitin respostes adequades a tot allo que preocupa els
ciutadans.
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6_ La nova economia, les tecnologies de la informacio i la potenciacié de les persones son
linies de treball prioritaries.
7_ La politica és construccié diaria i estratégica de la ciutat amb els ciutadans.

El valor Barcelona: el cor del model.

Aquest va ser el plantejament base per definir la marca municipal per a I'avui/dema. Després de
llargues sessions de treball, el valor clau, el valor de marca escollit, aprovat per I'equip de govern,
condensat, es concreta en aquest concepte de marca municipal quadriennal: sempre treballem amb
els ciutadans, per una ciutat de comoda quotidianitat i futur segur. Com a valor sintéetic, de marca
posicional: treball complice. Tremendament ciutada: volem fer-ho tot -tot- amb els ciutadans. Amb
la seva complicitat. Perqué solament aixi, civicament, és possible gestionar ['espléndida quotidianitat
de la ciutat en els assumptes claus que preocupen ara els ciutadans -netedat, circulacio i seguretat- i
només amb ells i amb les seves organitzacions podem crear el futur d’oportunitats que urgeixen per
a una Barcelona en primera linia economica, social i cultural. Arribar aqui ha estat un cami llarg. Ple
de debat. D’escoltar. Es, a més, aquest concepte de marca, de valor de posicionament organitzatiu i
comunicatiu, el resultat madur d’un equip de comunicacié que ja fa més d’'una década que treballem.
Innovant. Comunicant. Marcant un model de comunicacié municipal propi.

Fem-ho junts, fem-ho bé.
Aquest valor, ciutadanissim, de ciutat relacional, en xarxa d’organitzacions i ciutadans liderada pel
municipi, el treballem per donar-li una dimensié més comunicativa. Fins convertir-lo en el missatge /
valor comunicatiu, en el missatge de marca per als quatre anys del govern municipal: fem-ho junts,
fem-ho bé... Fem-ho bé, tots. Perqué Barcelona, la seva quotidianitat i el seu futur, és cosa de tots.
Conjuntament. | no podem fallar. No podem fer-ho aixi aixi. Regular. Solament és possible fer-ho bé.
| fer-ho a I'estil de be de Barcelona.
Fer-ho Bé significa, comunicativament, que estem millorant Barcelona en tot el que proposem en la
comunicacié i fem amb els serveis, que la gestid quotidiana ens encanta i centra la nostra energia,
gue dissenyem el futur amb entusiasme, que sempre estem per la iniciativa i la innovacid, que tot
ho farem amb la complicitat dels ciutadans i les seves organitzacions plurals.
En cada comunicacié i el seu conjunt, els ciutadans comprendran, interioritzaran, vibraran i donaran
suport al valor, a la marca municipal que proposa:

Construim i mantinguem la ciutat entre tots

Qualitat en la vida quotidiana i els projectes de futur

Optem per la ciutat dels ciutadans complices, innovadora, amb reptes, amb estil

propi, comoda, oberta...

Ens encanta la primera divisio.
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Fem-ho B: el valor de marca.

Aquest valor de complicitat, de construccié continuada de la ciutat entre Ajuntament i ciutadans, es
condensa, pren la forma definitiva a partir del treball conjunt entre el Departament de Comunicacié
i una de les agéncies més creatives de Barcelona. El resultat és la proposta d’un valor de marca
concis, rotund, implicatiu: fem-ho B.

La B de Bé és la B de la Barcelona que volem. A la qual 'agencia proposa d’afegir-li un subratllat
que recorda un somriure complice: és en la Barcelona nostra d’avui, que hem de fer-ho B. Per viure
B ara, quotidianament. | preparar B el futur, conjuntament.

Optem, a més, per un color de mar: un blavds poc corrent. Un blau de mar i de cel. De Bar-cel-ona:
de cel i ona de platja.

Com a horitzé proxim de comunicacié ens vam proposar, immediatament, que la simple B ja
suggereixi, clarament, el fem-ho: es convertis en el valor de marca de la ciutat, de Barcelona.
Tenim valor de marca. Podem comencgar a comunicar.

Hi impliquem els ciutadans, insistentment.
Ens llancem. Amb una primera campanya molt civica que aborda els problemes claus, els que
preocupen els ciutadans: netedat i circulacié. Estem en la tele constantment. Cada espot, molt
nitid, amb molts comportaments ciutadans, amb molta valoracié de la vida comuna de la ciutat,
explica el valor de marca i hi implica: per la ciutat que volem, fem-ho B.
Fem-ho B és I'lltima imatge de I'espot que ocupa la pantalla. Espot que es converteix en grafica en
els diaris i els elements publics per a la comunicacié en carrers i places. Tots firmats pel valor de
marca: fem-ho B. Som insistents. Ens repetim.
Interioritzat el valor de marca, ens atrevim a més: aquest fem-ho B -construim i mantinguem
la ciutat conjuntament i optimament- que la B tota sola ja comunica, el concretem en algunes
questions que sén claus per a I'avui i per al dema de Barcelona: comencem a afegir a la B allo en
que ho hem de fer B

B innovadora

B solidaria

B cultura

B educacio

B participacio

B diversa

B tecnologica

B futur

Molts d’aquests enfocaments en el fem-ho B han quedat com a valor especific per a diferents
gammes de serveis basics per a la ciutat del viure Bé: cultura, suport social, educacio, salut,
urbanisme. ..
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També potenciem orgull ciutada, amor pel fet d’estar a la ciutat i compartir la Barcelona de tots i
amb tots.

sempre B

la Barcelona que B

que B Barcelona

La marca interioritzada personalment i pablicament.

Volem que aquesta B, allo que significa, el valor nuclear des del qual Barcelona avanga, es construeix
com a primera ciutat en vida personal i comuna, marqui els ciutadans. Amablement. Rapidament.
Un valor de marca no interioritzat, no sentit, no viscut, no emocionant, no compartit, no entusiasta,
no esperat, és una marca fluixa: un gargot només bonic, una proposta prescindible.

Lhoritzé de treball de tota la comunicacié de fem-ho B son tots els ciutadans de Barcelona. Molt
diversos. El nostre treball inicial va ser d’'una intensitat molt forta: escoltar, investigar com els
ciutadans coneixien, comprenien, acceptaven, s’implicaven... en el valor de marca per, en la seva
sintonia, proposar comunicacié més a mida, i ampliar aquella en qué ho hem fet B. Es un treball en
tensié. Un treball d’escoltar i proposar: un dialeg permanent. Sempre avangant.

Set objectius del Model Barcelona.

Per arribar a tots els ciutadans haviem d’aconseguir que tota I'organitzacié es posés a comunicar
des d’aquest valor de marca. En el Model Barcelona, ens marquem set objectius de treball per a la
comunicacié corporativa global. En presentem, només, el seu enunciat: marca un estil de treball.

1_ Prenem la iniciativa: no anem a remolc.
2_ Creem sinergia: tenim una estratégia global.
3 Responem als interessos ciutadans:
millorem la seva vida quotidiana i tenim projecte de futur.
4_ Presentem una nova imatge, un nou fer municipal:
més col-laboracié amb els ciutadans.
5_ Elaborem un discurs global de ciutat potent: una visié que entusiasma.
6_ Lalcalde lidera tot allo que fem: concentracid institucional.
7 Arribem als ciutadans amb claredat i contundéncia:

comunicacié constant i campanyes continuades.

Els presentem perqué el valor de marca no és una decisio aillada en comunicacid: forma part d’'una
estratégia global per comunicar-nos més bé amb els ciutadans.

Global: podem tenir valor de marca i ser d’'una passivitat espantosa. Podem tenir el valor de marca,
perd solament usar-lo en campanyes puntuals mentre tota I'organitzacié comunica com li sembla.
Podem tenir valor de marca, pero que no respongui a la ciutat real i la que volem. O que no marqui
tota la imatge municipal... Ens vam proposar que el valor de marca fos municipi en accid. | en accié
ciutadana.



En cada un dels set objectius, des de la marca, treballem amb propostes concretes, amb equips i
amb resultats a la vista.

Un briefing per prendre decisions.

D’on, pero, partim per arribar al valor de marca? D’un document base, clar, treballat i elaborat amb
materials diversos: programa d’eleccions, linies estrategiques de treball, discursos de I'alcalde,
conversacions amb ell i el gerent municipal, escolta de les necessitats, reptes i valoracié dels
ciutadans i les seves organitzacions associatives i empresarials, estil i estat de la ciutat, altres
marques anteriors... Un briefing, doncs, per a la presa de decisions amb propostes clares. Sense
literatura. LUhe presentat. Aquest briefing ha de ser:

Minimal. Directe al punt nuclear per definir amb rotunditat el valor de marca: el missatge de
govern.

Real/avaluat. Que parteixi del govern municipal i de les necessitats / reptes de la ciutat: treballem
en la cruilla.

Creatiu/innovador. No ens quedem en la primera proposta. En la cosa facil. En alld que altres
municipis ja fan. Aixo no rutlla. La ciutat ens demana més. Treballem amb gent creativa. Innovadora.
Implicant-la. Amb gent de fora de I'organitzacié: benvinguts. Creem, per a la marca, un equip obert.
| una vegada decidida cal tenir present que la marca ha de ser:

Consensuada. La marca, el valor de marca, no el vam posar en circulacié com una novetat:
vinguin, coneguin i aplaudeixin. EIl comprovarem, contrastarem... amb grups de ciutadans plurals.
Els escoltarem. Prenguérem nota dels seus suggeriments. Majoritariament els sembla oportuna,
actual i amb futur.

Obligatoria. Decidit el valor de marca, és d’Us obligatori per a tota I'organitzacié municipal. Aqui,
en especial, és important com la presentem, com la facilitem a tots els equips municipals. Solament
hi ha una manera: motivacio i implicacié de tota I'organitzacid, de tota la seva gent. | una normativa
molt clara i facil d’aplicar, mai amb imposicions. Sempre convencent.

La marca municipal és un mix.

Lescut, no és la marca del municipi? Si. | no. La marca, en I'organitzacié municipal, és un mix.

Es una suma. Es el resultat d’un mestissatge. Va ser un descobriment.

En les organitzacions municipals, la marca funciona, es presenta, d’'una manera diferent de com ho
fa en les empreses, en les quals el logo, el seu escut, és el valor nuclear de marca.

Valor/idea ciutadana quadriennal de govern. El valor, el missatge contundent, rotund en
actualitat i futur, promesa clara i estimulant, proposada per I'equip de govern en la seva tasca
quadriennal, conforma el 51% de la marca en l'organitzacié municipal. Perquée és alld que el
municipi, ara, és i fara: una proposta de ciutat, de ciutadania, prenyada de present i futur millors.
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Lescut, el segell de la ciutat, és la firma corporativa. Déna continuitat. La sort, en les
organitzacions municipals, és que I'escut és historic: és memoria. Diu: tenim una llarga tradicio de
ciutat i la continuarem. Es fantastic. Perd és poc. | té un gran problema: els ciutadans no entenen allo
que proposa, alld que diu. Només els histdrics ho saben. Pero és firma. En una carta, la firma és clau.
Pero és imprescindible, fonamental, el missatge: el valor proposat. Ajuntament de Barcelona + escut
és el 25%. Lescut més el nom de la municipalitat, i 'eslogan en els Gltims anys, es va convertir en el
logo que tot ho signava. Va estar bé. Pero ja no n’hi ha prou.

Simbol d’actualitat. Es la taca, el tra¢ grafic, que crida, que ens penetra, que interioritzem, que
condensa el valor, el missatge, en un trag visual, rapidament identificable en I’huraca de simbols /
marques actuals. Es la B. Es el 15%.

Lestil diferenciat. Es el 9% Gltim: colors, grafica, tipus de lletra, contemporaneitat... En definitiva,
disseny. Un 9% que decanta, sovint, la balanga de I'atencid, la complicitat... Aqui vam voler ser
absolutament contemporanis.

El conjunt és la nostra marca de govern public, municipal, per a la ciutat que estem fent, compartint.
Valor: fem-ho Bé. Accid, implicacid, compartint, doncs. Escut de la ciutat remodelat fa poc i nom
de 'Ajuntament: sempre igual i en totes les comunicacions, en llocs fixos. Simbol: B de Bé i de
Barcelona, sempre Bona. Estil: actual, agil, alegre, directe, recordable, innovador.

Perque del mix.

Per qué aix0 és d’aquesta manera? Breument.

Perqué cada quatre anys -el temps corre- els ciutadans volen, necessiten, que la tradicié de
ciutat, conservada i sostinguda en I’escut municipal, es renovi: respongui, amb contundeéncia i
seguretat, a les necessitats i reptes actuals/futurs. No volen més del mateix, que és anar enrera.
Inexorablement. No estan per la continuitat solament. Avui és paralisi. Més del mateix és menys
ciutat d’humanitat compartida.

Volen que alld que es proposa reencanti les seves vides amb seguretat, les situi en I'0rbita de les
ciutats amb opcions clares de futur qualificat, emprenedor, des d’un valor/idea/missatge oportu
amb repte, compartit, amb noves possibilitats de qualitat de vida explicites de més i més civilitat.
Els ciutadans no volen frases boniques, eslogans suggerentissims, propaganda, populisme. Ja no:
no més. Volen, en la marca, en el valor actual, horitzé de present cert, qualificat i futur segur: fets.
| fets ciutadans: personals i per a la ciutat. Estan pels reptes implicatius: per 'esperancga. En el fons,
els ciutadans busquen, en el valor de marca quadriennal, seguretat: amb aquest valor viurem més
bé i el futur és més clar.

Les empreses no tenen aquest problema: les seves margues no sén medievals com la de Barcelona.
La bandera quadribarrada i la creu vermella, en els temps feudals, de guerres continuades, de
defensa del territori, de cristianisme militant, tenien un significat: un valor contundent i estimulant.
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Avui només recordat per molt pocs. Fundacional, llavors i avui, de ciutat i el seu Ajuntament. Perd
no trag¢ de ciutat i organitzacié municipal de govern, actualissima en el XXI. El secret de la marca
municipal esta en I'ajuntament de present/futur amb passat/tradicié. Sempre, doncs, classic/
contemporani.

Els elements del mix.

Per al disseny de tots els elements del mix de la marca, vam tenir present:

Menys és més: condensacié de significats nitids, res de grandilogliencia. Res d’orles, lletres
gotiques... Som racionalistes.

Exquisits. |, alhora, tremendament sensuals. Una paraula i una actitud, aquesta, prohibida en
moltissims municipis. On impera I'oficialisme: el marbre. La fredor. Es anticomunicacié. Es pols:
burocracia. Optem pel sentiment. Per emocionar: per implicar. Per crear.

Per un efecte i afecte més grans. Ens interessa, en comunicacid, arribar, convéncer el cor i
'enteniment. Per aquest ordre.

La comunicacié municipal -tota- parteix d’aquesta voluntat: en el principi de tot municipi esta I’accid,
el verb, la paraula de comunicacio, el valor d’allo civic, el goig del contacte i la complicitat, la connexio
relacional i constant amb els ciutadans tots per la ciutat i la vida civica millor. Tota comunicacié amb
els ciutadans, doncs, és trinitaria: accié constant de relacid, paraula de valor / tendéncia en la
construccié de la vida i la ciutat, i amor. Amor, tot i que sembli estrany. Amor, en comunicacio, és
sinonim de sentir, entendre, somatitzar, coimplicar... Tota comunicacié municipal és escolta i relacié
gratuita amb els ciutadans. Tota comunicacié municipal és comunicacid/construccié ciutadana.
Vibracié ciutadana compartida. Fusié. Amb heroic furor: motor de vida dptima. Intima i comuna:
emocionant, intel-ligentment sentida, percebuda. La resposta ciutadana, llavors, solament pot ser
una: encantats. Meravella de familiaritat. Confianga. | constatacié de vida millor: personal i comuna.

Constants en la marca municipal.

Ens vam introduir en el mén de les millors del moment. Les estudiarem. Les compartirem. | en
traguérem algunes conclusions per fixar, definitivament, la nostra marca municipal.

Atreviment. Volem proposar valor actual i opcié per una ciutat que estigui en la frontera: invitem
els ciutadans a fer un salt qualitatiu en democracia, en solidaritat, en convivéncia, en civilitat, en
cohesid, en educacid, en sentit, en economia per a tothom...

Diferéencia. No volem copiar. Pero tenim present alld que es fa en marques. La seva tendéncia. Per
aprendre. Per estar en linia. Pero volem ser nosaltres: diferents per la ciutat que volem diferent.
Millor. Super. Referencial. D’humanitat emocionant.

Futur. Subratllem futur segur. Els ciutadans, avui més, estan inquiets. Temen perdre oportunitats de
vida millor. Al mén hi ha canvi accelerat. | aix0 es viu, personalment i localment, amb inquietud.

La marca municipal és garantia de temps oberts i qualificats: els crea.
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Pacte ciutada. La marca municipal és publica: és compartida. Des del comengament, concepcid,
presentacid i desenvolupament, suma, agrupa, cohesiona el sentir dels ciutadans i les seves
organitzacions associatives i empresarials. Es punt de trobada i punt consensuat d’arrancada.

Es punt d’arribada compartit: mdtuament anhelat. | aconseguit.

Memoria organitzativa. La ciutat és historia i futur. Es present d’alternatives i vivencies. Tot i que
la marca municipal hem de reinventar-la cada quatre anys per subratllar la polis que estem facilitant,
parint, aquesta marca s’ha d’arrenglerar en la trajectoria de la memoria de la ciutat. Que sempre
avanga. Tota ciutat és, sempre, llibertat: obertura. Perd amb un trag de continuitat.

Constancia. La marca no pot marcar unes comunicacions si i d’altres no. En unes immensa;
en d’altres nana. Esta en totes: firmant-les. Referenciant-les. Fixant-ne I'estil. La imatge. Cap
departament, area... pot fer-se la seva: som una Unica organitzacié municipal. Com a maxim poden
aspirar a una submarca. Alguns departaments. Minims.

Suma. La marca suma alld millor que som, alld millor que fem i farem per la ciutat. En les
organitzacions municipals grans, com la de Barcelona, aquesta suma és més dificil. Perqué alld que
oferim, els nostres serveis, sén d’una diversitat al-lucinant. Hem de sumar.

Promesa electoral. En tota marca, ja hi viu una promesa electoral: som capagos de fer aixo per
la ciutat. | continuarem amb propostes encara més interessants. Perqué sabem quin és el després.
Alguns municipis no es pensen com a marca publica, constructora i sustentadora de ciutat.

Es pensen com a maquina per guanyar les proximes eleccions. La seva comunicacié s’idea i
estructura des d’aqui. | per a aix0. Els ciutadans, els miren espantats: no tenim govern: tenim un
partit amb uns politics que solament procuren perpetuar-se. El seu final és conegut: resisteixen,
maxim, un parell d’eleccions. | els tornen a casa, al seu partit partidari. Maquina que s’aprofita
de la ciutat: no la vigoritza, no la situa en primera linia de vida espléndida per a tothom. No som
d’aquests.

Marca si, serveis també. Aquesta és la resposta des de I'ambit municipal al desafiament con-
temporani de Nike. Volem estar amb els ciutadans. | hi estarem des d’'una proposta de rotund
valor actual, clau per a la creacid, el desenvolupament i el creixement de la ciutat. Un valor, doncs,
imprescindible, consensuat. Perd no ens limitarem a proposar-lo, insistentment i coherentment: el
transformarem en vida de ciutat compartida a través de tots els serveis publics. Que no minvaran:
els que calguin per transmutar el valor en vida ciutadana esplendida.

Evoluci6 del Model Barcelona.

Les marques evolucionen. Les publiques més. Perquée es dirigeixen a una ciutat comu formada
per conjunts de ciutadans plurals i, sovint, amb interessos contraposats, en evolucié rapida, amb
expectatives canviants. Perqué la realitat canvia. En la ciutat, en el mdn, en les seves vides. Res,
avui, és permanent. Estem en temps bellugadissos. Uns bons temps. En els quals els ciutadans
volen més i més qualitat de vida. La volen tots. | la volen ara mateix.
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En la marca fem-ho B de Barcelona, I’evolucié és clara: evoluciona la marca perquée canvien les
inquietuds, els interessos, els desitjos, les percepcions i els resultats ciutadans. Canvia sobre el seu
eix: essent la mateixa, reflecteix realitats varies, reptes i necessitats que els ciutadans subratllen,
els inquieten, demanen solucions, propostes, respostes municipals.

Gener 2000. La marca posa I'accent a fer-ho bé i junts, en I'assoliment i manteniment d’una ciutat
neta, amb circulacié comoda i segura. Es I'any de la comunicacié per una bona quotidianitat. Es
I'any clau, fort, torrencial en comunicacio, per assentar la marca en els ciutadans, per convertir-la
en pedra angular de I'accié de govern. Un govern municipal, un municipi amb els ciutadans. Que
proposa accions civiques, de ciutadans i govern per la ciutat millor: junts treballarem Bé per la
Barcelona que volem. Que necessitem. Que ens ve de gust. Per la Barcelona que Ve. Amb V en la
correccié gramatical. Amb B perqué és Barcelona que eBoluciona.

Maig 2001. La marca es desenvolupa en el sentit de mimar la gent i la qualitat de vida en alguns
grans temes concrets, estratégics, des dels serveis.

Setembre 2002. La marca posa I'accent en una Barcelona que funciona perque la gent, els seus
ciutadans, la viuen, I'usen, la volen.

Gener 2003. Presentem la Barcelona del futur: la Barcelona del Forum 2004, un barri de noves
tecnologies, port i aeroport més internacional...

Sempre és la mateixa marca: el mateix valor. El mateix grafisme. El mateix escut. Perd el missatge,
tot i ser el mateix, enfoca temes diferents, preocupacions diferents, reptes ciutadans diferents...
en els quals el municipi és present. Subratlla. Estableix prioritats. Reptes que la ciutat i els seus
ciutadans han d’assumir -i volen fer-ho- per la ciutat que volem. Avui. Ara mateix. | dema més.
Comuniguem que estem facilitant propostes i solucions. Impulsant respostes amb els ciutadans.

La narracié d’algunes comunicacions.

Aquests son alguns dels anuncis en la premsa, les ban-deroles i grans cartells en la via publica,
els espots a la tele... que hem ideat i realitzem per comunicar la marca: fem-ho B. Aqui, en la
comunicacié feta, comunicada, és on la comunicacié de marca llenca el do de pit: creativitat,
innovacio, eficacia, diferéncia, el nostre estil continuat... En el llibre esta la seva grafica. En el
disquet, la seva narrativitat.

Comencem presentant la marca B amb alld que preocupava els ciutadans: la netedat. Lespot de
la tele presentava una colla de treballadors que, amb roba de feina, comencen la recollida, cuidant
els detalls. Un, amb el puny de la camisa, pega un copet a I'obridor d’'un contenidor. En els cartells
invitem a col-laborar. Firmat: fem-ho B. Sempre. Va ser la irrupcié de la marca. La qual completem
amb dos espots sobre com plegar els cartons per tirar-los: un mag ho aconseguia i ensenyava el truc.
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| com desprendre’s d’'un moble vell: es queda fix a la pantalla, una estoneta, fins que una veu diu:
truqui’ns i vindrem a retirar-lo en una setmana. Ho fem B. | se I'enduen.

Continuem, amb la marca ja coneguda, amb una campanya -tele/carrer/periodics- per potenciar
civisme i abordar la circulacid i insistir en la netedat. Optem per un codi: el que és A no funciona a
la ciutat. | el que és B, rutlla. Aixi apareix, sempre amb una grafica molt actual, una moto per sobre
de la vorera i una moto per la calgada. Uns passos pel carrer i uns altres passos per un pas zebra.
Un cotxe estrepitds i un cotxe quasi silencids. Un noi deixant la bossa fora del contenidor i un altre
tirant-la dintre. Espots curts. Minims. Tots amb el final de marca: fem-ho B. Tanquem el cicle amb
un conductor que es para i parsimoniosament i poetica, passa una zebra davant del seu cotxe. La
mira. Un nen, a la vorera, també. Queda un missatge escrit en la pantalla: quan vegis un pas zebra,
para’t. Aixi ho fem B.

Funcionen de manera excel-lent. Aixd ens impulsa a atrevir-nos més. A posar molta gent en la
comunicacié. Vam optar, a partir d’aqui, per aix0: en tota la comunicacié que fem sempre hi haura
ciutadans no estereotipats. Arribem, doncs, a un estil d’imatge de marca. | mai no ’hem abandonat.
Muntem un espot de dos nois que es troben constantment en diferents transports publics, mentre
sona un bolero ences: nuestro amor se perdio para siempre. Imatge de tots dos mirant-se al final. |
queda en la pantalla: que petita és Barcelona quan uses transport public. Firmat: que B Barcelona.
La grafica, al carrer i als periodics, era un trag de distancia entre Leo i Toni, entre casa i oficina...
El seglient va ser un senyor amb cueta i panxa, vestit de surf, que amb la seva planxa corre per
diferents ambients i espais de Barcelona fins llangar-se al mar, mentre apareix a la pantalla viu-/a B.
Continuem la série amb uns xicots, un dels quals assegut en una cadira de rodes, que fantasiegen
davant el forat d’'unes obres. El lider somia: jo treballaré en aquesta empresa de tecnologia punta. La
camera enfoca, després, una noieta que juga amb un aparell dltim. Somriu: si, pero, treballaras per
mi. Firma de marca: B tecnologia... En tots, ciutadans diferents. No estereotipats. Perquée Barcelona
és una ciutat que troba gust en la innovacid i la diferéncia. Hi ha una lectura, clara, de ciutat oberta
a la pluralitat sexual, a I'esport sense musculets, a les dones...

Ens va encantar aix0d d’anar una mica més Illuny. Sén els anuncis als diaris del noi davant la rentadora
o la noia davant la nevera per comunicar pisos per a joves, els nens amb ulls al-lucinats i en primer
pla, de cara innocent, que esperen atonits les seves noves escoles, I'espot del pare que telefona els
avis perque li tinguin la nena, a la qual déna el menjar mentre la seva dona se’n va a treballar i els
avis li diuen que el mati assisteixen a un curs, al migdia fan vela i a la tarda tenen una reunié per...
Perd que poden donar-li ’'email perque els avisi amb temps. La nena diu: j e/s avis? El pare, somrient:
no hi sén, estan molt ocupats. Impres: 800 propostes per a la gent gran. Estem molt ocupats es va
convertir en I’eslogan de molta gent gran. Limprimiren en les seves samarretes d’estiu, la usaven en
les converses: estem molt ocupats.



Vingué la campanya de biblioteques amb noies amb els colzes del jersei estripats i un espot, per a
mi entranyable: un noi, al-lucinat per la seva xicota, la mira bocabadat al bar i li repeteix una vegada
i una altra: ets guai... La noia escolta. | li engega, en primer pla: qué vols dir amb guai? que quan estas
amb mi el teu cor batega fort, el pols s’accelera i desitges que aquest moment sigui 'eternitat? El
xicot, sorpres, sospira: guai! | una veu mussita: tres-centes cinquanta biblioteques publiques perqué
mai et faltin les paraules. Pur Shakespeare.

Una ultima -podriem seguir i seguir- campanya de marca: per les festes de la ciutat, la inundem
amb cares de ciutadans de totes les edats i colors amb la B pintada a la cara, en primers plans.
Els ciutadans ho fan B. Estem B. Sén, doncs, la marca. A la tele, un espot mostra un pare, amb un
amic, que van a veure el nadé. Lamic li diu: n’hi ha molts, quin és? El pare li respon: e/ que somriu.
Primer pla: nen amb la B pintada a la cara, felig. Primer pla de "'amic mirant el pare per primer cop,
ell també té la B pintada a la cara, encantat. Queda, a la pantalla, fans de Barcelona, després d’un
somriure complice.

| continuem. En comunicacié de marca no es pot parar. Seguim des dels resultats, des de la
creativitat, des de I'atreviment. Perqué comunicar marca és comunicar valor que funda i manté
ciutat de ciutadania activa, implicada. Actual i futura. Continuem comunicant fem-ho B sempre amb
gent. Mai amb carrers deserts, edificis buits... | va B: els resultats sén optims. Cada campanya es
mesura. Amb precisié. S’avalua. Sense excuses.

En I'dltima, habitants de moltes ciutats del mén volen viure en una altra ciutat. Alguns a Barcelona.
Perd I'dltim noi no vol viure a cap més ciutat: vull viure a Barcelona! | en sap els perqués.

Marca i submarques.

Als grans municipis -com les grans empreses i associacions- I'important és acordar una comunicacio
comuna, corporativa: de marca.

Al municipi de Barcelona tenim una llarga i dptima tradicié de descentralitzacié. Real. Potent.
Aquesta descentralitzacio politica i administrativa, des dels primers anys vuitanta, en comunicacié
ha funcionat: els Districtes, sectors i departaments sempre han tingut la comunicacié com I'ins-
trument de motivacid i contacte amb els ciutadans.

En fer el salt de marca, vam optar per no imposar-la, siné per convéncer cada organisme, descentra-
litzat 0 autonom, dels seus avantatges. A poc a poc -amb algunes reticéncies- tots es van afegir a
la marca.

Submarques, doncs? En el terreny public, ens n’oblidem. Seguim, en aixd també, la tradicié de les
millors grans marques.
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Freqiiéncia, freqiiéncia i freqiiéncia.

Tenim marca. Hi ha un element, estratégic, imprescindible, perqué la marca marqui els ciutadans,
esdevingui marca de ciutat. Valorada. Complice. Espléndida. Supercompresa. Espléndidament
valorada. Estimada. Es la freqiiéncia.

Comunicacié és més que valor optim, disseny fantastic, imatges coherents. Comunicacié és, avui
especialment, freqiiencia. Sense fregliéncia no hi ha comunicacié municipal: preséncia en les cases
dels ciutadans, en la ciutat... Constant.

Frequéncia per sostenir i incrementar ciutadans associats: que formen part de I'organitzacié
municipal que, aixi, es confon amb la ciutat. Per crear i sostenir ciutat de ciutadans: amb ciutadania
civica, cooperant, oberta a la casa comuna. Democratica. Sempre en dialeg.

Pasqual Maragall, 'alcalde amb qui comenga la comunicacid corporativa a Barcelona, va aconseguir
amb el seu lideratge, amb la seva comunicacid, aquesta confusié de marca: Ajuntament i Barcelona,
treballadors municipals/politics i ciutadania, ens vam mestissar, ens vam confondre, vam formar un
equip de primera -un team- per la Barcelona que somiem. | construim. | aconseguirem. | vivim.
Frequéncia significa, per a nosaltres, preséncia continuada a la tele, en els diaris principals, en les
emissores de radio més escoltades, al carrer... No alguna vegada: constantment. Planificadament.
Professionalment.

Freqgliéncia per dir-li a cada ciutada, a tota la ciutat:

Tenim una intima relacié. Freqlient, esperada. Ens coneixem, compartim projectes, una visié de
la vida, la ciutat i el mén. D’acord en allo fonamental.

Recorrem junts un llarg cami. | fascinant: el de, constantment, millorar la ciutat, fer que cada
dia més i més ciutadans guanyin en qualitat de vida, estar on la ciutat i els seus ciutadans estan
en situacié més dificil... No és un cami facil. Ni compartible a la primera: som molts. | la ciutat
és, sempre, diferéncia. Aixd no obstant, el farem junts: municipi i ciutadans. La comunicacio és
informacid vital, convincent, cooperant.

Establim vincles afectius. La rad, la informacid, sén absolutament necessaries. Perd no solament.
Una ciutat millor, una ciutadania amb vides plenes, no es construeix i manté només des de la raé. Es,
una vegada més, com I'amor. Necessitem dosis enormes d’afecte: d’emocio, de cor, de confianga,
de familiaritat, de dialeg, d’asseure’ns junts, de conéixer-nos... una cosa que la comunicacio facilita
i augmenta enormement.

Col-lega professional. Qualsevol organitzacié associativa, qualsevol empresa ética, qualsevol
ciutada és, en comunicacio, un col-lega professional: algl indispensable per a la ciutat compartida
i que volem. Chem de tractar com un company de viatge: com un coconstructor, un activista, algu
del gran equip mdltiple per a tot alld que és public.









Font de la nostra reputacié. Qualsevol ciutada que llegeix, veu, sent, usa... les nostres comunica-
cions, els nostres serveis, experimenta la marca municipal, ha de convertir-se en el seu lider
d’opinid, convencut, entusiasta. El seu boca/orella és el nostre boca/orella.

Ens hi juguem molt. No a les proximes eleccions, tot i que és important per a I’equip de govern:
ens hi juguem el present i el futur de la ciutat, la qualitat de vida dels ciutadans, la valoracié de
I'organitzacié del municipi com a lider, mediador relacional sempre. Ens hi juguem el prestigi de les
institucions democratiques de proximitat, com el municipi. Que és el maxim.

Aixo. La ciutat, els ciutadans, creixen quan la municipalitat creix. Perden quan la municipalitat perd.
Guanyen quan la municipalitat guanya. Comuniquem per sumar, créixer i guanyar. Sempre amb
impetu. Sempre emprenedors. Sempre en dialeg.

Amb un equip d’equips en xarxa.

Tot aix0d ha estat possible perqué som un equip d’equips. Un conjunt de treballadors municipals amb
un lideratge relacional i per la creativitat, estimulant i proactiva, que ens impulsa a innovar.

A treballar personalment i amb altres.

La direccié de Comunicacié de I'Ajuntament de Barcelona, situada darrera I'absis gotic de la
catedral, centra les seves prioritats de treball en I’'analisi dels comportaments i els habits ciutadans,
en la valoracié que fan de tot alld que el municipi fa i proposa, comunicacié inclosa i molt en primer
lloc. En el marqueting com a espai per a la creativitat, el coneixement dels mitjans i les seves
possibilitats, les estratégies i el pla de comunicacié o el contacte continuat amb les millors agéncies
de comunicacié de la ciutat. En mantenir viva la xarxa de treball complice amb els departaments
dels Districtes, els sectors per a serveis i els organismes autonoms. En la innovacié per a altres
propostes en la concepcid i el treball municipal més i més amb els ciutadans. | en la informacié
presencial, telefonica o per internet.

Tots sumem. La tendéncia és eliminar qualsevol tipus de frontera, d’especialitzacié tancada. Ens
encanta el risc. | I'eficacia. | tant el llarg termini com la immediatesa. Ho passem molt bé -després
d’anys- davant cada espot o anunci. | som poc complaents: la critica ens empeny a no anquilosar-
nos. Ho fem -creiem- bé. Perd volem arribar a la B: I'0ptim. Per arribar-hi, optem per més i més
complicitat entre tots i amb tots els qui a Barcelona treballen per la comunicacié més actual i
convincent.
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Barcelona per a viure-hi

(Sense text. Només musica)

Un surfer madur recorre tota la ciutat. Tot funciona.
Felig, es llenca al mar de la Barcelona que viu B

Barcelona para vivirla
(Sin texto. Solamente musica.)

Un surfista maduro recorre la ciudad. Todo funciona.

Feliz, se lanza al mar de la Barcelona que vive B
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Barcelona amb feina assegurada

-Quan sigui més gran, jo treballaré aqui, a I'empresa de noves tecnologies més
canyera d’Europa. No... del mén. | seré el millor analista de sistemes d’aqui..., jo.
-Una noia I'hi respon: si, pero treballaras per a mi!

Barcelona ofrece trabajo seguro

-Cuando sea mayor trabajaré aqui, en la empresa de nuevas tecnologias mas
puntera de Europa. No... del mundo. Y seré el mejor analista de sistemas de
aqui..., yo.

-Una chica le responde: si, jpero trabajaras para mi!




. i

Millor a Barcelona

-Comenga la tardor. Es hora de marxar.
-Marxar?

-Enlloc com Barcelona: em quedo!

Mejor en Barcelona

-Comienza el otofio. Es hora de irnos.

-¢Irnos?

-En ningun sitio como en Barcelona: jme quedo!
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Sempre amb transport public

Mirades. Metros i busos que es creuen. Encontres.

I la musica d’un bolero: nuestro amor se perdié para siempre!
Que petita sembla Barcelona si et mous en transport public,
(assegura una veu en off)

Siempre en transporte publico

Miradas. Metros y autobuses que se cruzan. Encuentros.

Y la musica de un bolero: jnuestro amor se perdi6 para siempre!

iQué pequefia parece Barcelona cuando viajas en transporte pablico!
(dice una voz en off)
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