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1 Les Coordenades de la Investigacié: Introduccio, Objectius,
Preguntes d’Investigacio i Metodologia del Treball
d’Investigacio.
1.1 Introducci6 i Interes de la Investigacio.

Aquesta investigacio, que versa sobre la importancia de les fires comercials en la
construccié de marques de ciutat (de San Eugenio, 2011), neix d’un interes personal i
professional que ha acabat vehiculant-se per mitja d’'un conveni entre la UVie-UCC i Fira
Barcelona i compta amb el suport del Pla de Doctorats Industrials (AGAUR 2018 DI 98) del
Departament de Recerca i Universitats de la Generalitat de Catalunya.

Amb més de 35 anys d’experiéncia en l'organitzaci6 de fires, congressos i esdeveniments,
actualment soc director d’operacions i serveis al client a Nebext, organitzador privat
d’esdeveniments lider a Espanya. Fins al juliol de 2022, vaig ser director de la unitat de negoci
d’Arquitectura i Construccio a Fira Barcelona i director de Construmat, el sal6 internacional de
la construccid (Fira Barcelona, 2014). En 'esmentada unitat de negoci organitzem salons que
tenen impacte en la ciutat de Barcelona, com ho és el tradicional sal6 de la construcci6 i el Salé
Internacional de la Piscina & Wellness, que ha esdevingut el més internacionals de la cartera de
productes de Fira Barcelona. A I'edicié de 2019, abans de la pandemica, el 57% dels expositors
directes eren estrangers i un 54% dels visitants van ser internacionals, procedents de 116 paisos
(Fira Barcelona, 2023). També vaig participar en la creaci6 i llancament del sal6 BforPlanet, que
pretén convocar a la ciutat de Barcelona un esdeveniment internacional vers ’Agenda 2030 de
Nacions Unides. L’objectiu és facilitar aliances entre el sector public i privat, per tal d’ajudar a
les empreses a ’adaptaci6 dels Objectius de Desenvolupament Sostenible a la indtstria.

Pero més enlla de la perspectiva d’'una unitat de negoci, cal tenir en compte el calendari
anyal de Fira Barcelona i I'impacte que aquesta activitat firal genera a la ciutat de Barcelona. Es

per aixo que aquest treball d’investigacio6 se centra en la relaci6 existent entre les fires
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comercials que se celebren a Barcelona i la marca de la ciutat. Aixi doncs, aquesta investigacio
pretén aportar informaci6 i unes conclusions rellevants vers la relaci6 entre Fira Barcelona, i
altres organitzadors d’esdeveniments firals, i la marca Barcelona, a partir de I'aplicaci6 d'una
metodologia estructurada a partir de I'estudi de cas (Thompson, 2022). Es a dir, pretén
comprendre si I'activitat firal de la ciutat incideix en els objectius de city branding i de
posicionament de la imatge de la ciutat . Al mateix temps, aquest estudi aportara informacio
vers el model de relaci6 que hi ha entre els actors per tal d’assegurar I'impacte positiu que els
esdeveniments han de generar a la marca de la ciutat. Aixi doncs, l'interés principal en fer
aquest treball d’investigacio es centra en la seva aplicabilitat directa en el meu ambit
professional, on estic desenvolupant la meva activitat.

Fira Barcelona és actualment un dels organitzadors del sector MICE (Meetings,
Incentives, Conferences and Exhibitions) més importants d’Europa. Aquesta instituci6 firal és
un consorci format per ’Ajuntament de Barcelona, la Generalitat de Catalunya i la Cambra de
Comerc de Barcelona, que combina la titularitat piblica amb una gesti6 empresarial autonoma
(Fira Barcelona, 2022).

Anyalment, Fira Barcelona organitza i acull salons, congressos i esdeveniments que
contemplen un ampli ventall de sectors economics, culturals i socials. Gestiona dos recintes
firals, un dels quals és considerat com un dels més moderns d’Europa, el de Gran Via. A més,
fruit de 'acord amb I’Ajuntament de Barcelona, a partir de 2021 Fira Barcelona gestiona també
el recinte del Centre de Convencions Internacional de Barcelona (CCIB) (Fira Barcelona, 2018).

Es evident que el posicionament internacional de Fira Barcelona esta molt vinculat a la
marca Barcelona, ciutat amb una experiéncia contrastada en I'organitzacié d’esdeveniments,
fires i congressos (Casa Real, 2020). Es per aixo que Fira Barcelona té molt d’interés a atreure
grans esdeveniments d’arreu, com ho va fer amb el Mobile World Congress (MWC), que des de
2006 se celebra a la ciutat de Barcelona. Amb la captaci6 de I'Integrated Systems Europe (ISE) o

el Seafood Expo, Barcelona potenciara el seu posicionament com a destinacio de fires
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internacionals de referencia (Barcelona Turisme, 2022). En aquest sentit, hi ha una aposta clara
de ’Ajuntament de Barcelona per atreure grans esdeveniments a la ciutat de la ma dels agents
principals de la ciutat, com ara Fira Barcelona (Cugat, 2021).

Per tant, Fira Barcelona és una plataforma essencial per propiciar una activitat
economica innovadora, oberta a tots els sectors, i d’ambit internacional. Aquesta activitat firal
genera un impacte economic i social molt important a la ciutat de Barcelona i la seva area
d’influéencia.

Segons un estudi d’'ESADE, durant I'any 2014 I’aportacié economica que la institucio
firal va generar a la ciutat i la seva area metropolitana es va estimar en 2.600 milions d’euros,
generant més de 40.000 llocs de treball. Fira Barcelona va aportar, durant aquest mateix
periode, el 58% del total del turisme internacional de congressos a Barcelona, donant que va
acollir a 260.000 visitants professionals procedents de I’estranger (Instituto de Gobernanza y
Direccion Publica, 2015).

Aquest fet demostra que Barcelona, gracies a ’activitat de la seva institucio firal, és un
punt de trobada internacional per a empreses i professionals procedents d’arreu. Aquesta
concentraci6 de coneixement i innovacio en el territori representa una gran oportunitat per al
teixit empresarial, catala i espanyol, per tal de potenciar la seva activitat industrial i accelerar la
seva projecci6 internacional.

Aix0 no obstant, no hi ha prou amb convocar i organitzar salons, congressos i
esdeveniments nacionals i internacionals. Al mateix temps, cal dissenyar, planificar, organitzar i
implementar aquests esdeveniments tenint en compte els objectius de city branding de la ciutat i
el seu posicionament de marca. Només aixi es generara un impacte social i economic positiu i
més sostingut en el territori; al mateix temps que contribuira a la notorietat internacional de la

marca de la ciutat amfitriona.
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1.2 Objecte, Objectius i Preguntes de la Investigacio.
1.2.1 Justificacio de Objecte de la Investigacio.

La investigacio és el procés que cal seguir per a accedir al coneixement cientific
(Giddens, 1993). Des de la perspectiva de l'interés per a 'ambit teoric o metodologic, la
investigaci6 que s’aborda és factible. Des del punt de vista de les possibilitats de I'investigador,
aquestes poden ser: competencia teorica i metodologica, coneixement previ vers el tema a
tractar, i disponibilitat de temps i recursos, economics i humans. En aquest cas, es poden fixar
cinc criteris que justifiquen la investigaci6: conveniéncia, projecci6 social, implicacions
practiques, aportaci6 de teoria i metodologia. En aquest sentit, pren especial rellevancia
Paportacid teorica per tal de justificar aquest treball d’investigacié. L'investigador proposa
contribuir a 'avenc de la tematica, fins i tot aportant quelcom nou, des de la reflexi6 o la revisié
de teories, conceptes o tendéncies (Fernandez, 2007).

La concepcio de la idea demana saber que es vol investigar. Tenint una clara concepcio
de la idea es podra identificar les fonts a les quals consultar per donar resposta a la pregunta.
Després caldra fer el plantejament del problema a investigar, especificant els objectius de la
investigaci6. D’aquesta resposta es deriven els objectius: objectiu general, al que ha de
contribuir la investigacio, i els objectius especifics, aquells que la mateixa investigacio ja abasta.

Un altre aspecte important és la justificaci6 de la investigacio i si aquesta és rellevant.
Per aix0 cal analitzar si el tema és massa ampli i si realment admet una investigaci6. Un altre
aspecte important és si les dades obtingudes es poden analitzar. La rellevancia social també és
una decisi6 que condiciona la investigacid, perque s’ha de tractar d’'un tema rellevant que tingui
projeccio social. Les implicacions practiques, aixi com I’aportaci6 teorica o metodologica, fara
possible que es puguin extrapolar els resultats aconseguits.

Finalment, i no menys rellevant, cal tenir en compte la viabilitat de la investigaci6. Per
aixo cal coneixer els costos economics i temporals que comporta aquest treball. A més, cal

assegurar també la idoneitat entre I’enfocament que es planteja en el procés de la investigacio i
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els objectius que es persegueixen. També, cal valorar els riscos que comporta endegar aquest
treball d’investigacio; especialment pels perjudicis que poden generar a les persones implicades

(Fernandez, 2007).

1.2.2 Definicié dels Objectius de UEstudi.

Podem definir els objectius de ’estudi com allo que es pretén i es vol assolir amb la
investigacio. Aquests objectius han d’estar presents durant tot el procés de la investigacio. Per
tant, com més clars, assumibles i assolibles siguin aquests objectius, més realista sera la seva
consecucid. A més, podem distingir entre objectiu general i els objectius especifics. L’objectiu
general és aquell que pretén aportar el marc general de coneixement, focalitzant-se en el
problema de la investigaci6 per presentar noves aportacions. Es per aixo que té 'abast més
ampli i que s’inscriu a I'objecte de I'estudi o de la investigaci6. Els objectius especifics son
aquells que es pretenen assolir per mitja del metaix procés de la investigacié (Fernandez, 2007).

L’objectiu general que es planteja amb el desenvolupament d’aquest treball
d’investigaci6 és analitzar la potencial correlacio sinérgica que existeix entre la
celebracio de les fires comercials, especialment les que se celebren a Fira
Barcelona, i I’efecte que aquestes generen a la marca Barcelona.

En cas que existeixi aquesta sinergia, es pretén extreure conclusions vers els facilitadors,
i els frens, del model de gesti6 entre els agents implicats. Aquestes recomanacions permetran,
tant als organitzadors de les fires comercials com als responsables municipals, assegurar un
impacte positiu dels esdeveniments en el place branding de la ciutat amfitriona.

Com a objectius especifics es pretén identificar estratégies o pautes de comportament
entre 'organitzador i les administracions ptibliques que faciliten el city branding. Es a dir, no es
limita tinicament a la interpretacié de les dades obtingudes, sin6 que alhora es pretén extreure
conclusions i els millors exemples per extrapolar-les a altres destinacions. Per aixo, caldra

definir un model de gesti6 basat en les experiéncies que asseguren I'impacte positiu dels
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esdeveniments en el place branding. Sintetitzant, els objectius especifics que es deriven del
general, anteriorment esmentat, son:
e OE1. Coneixer quins son els objectius més importants per a la marca Barcelona,
tant per ’Ajuntament com per als organitzadors firals de la ciutat.
e OE2. Entendre el model de gestio i interrelaci6 entre Fira Barcelona i la marca
Barcelona, aixi com de les fires d’altres organitzadors firals que hi ha a la ciutat.
e OE3. Identificar els facilitadors i les barreres principals per tal que les fires

comercials incideixin en I’estrategia de city branding de la ciutat.

1.3 Preguntes de la Investigacio.

Dels objectius d’investigaci6 se’n deriven unes preguntes. Aquestes han de ser concretes i
precises i han de derivar dels objectius (Fernandez, 2007). Aquesta és la formulacio explicita de
les preguntes, segons els objectius especifics proposats:

e Quins son els objectius més importants de la marca Barcelona? Tant per a
IAjuntament i per als organitzadors de fires a la ciutat.

¢ Quins és el model de gesti6 actual entre Fira Barcelona, i altres organitzadors
d’esdeveniments firals comercials, i ’Ajuntament de Barcelona?

e Quins son els facilitadors i les barreres d’aquest model de gesti6?

Aquesta és una recerca molt excepcional, perque no hi ha massa investigacio vers la
influéncia que les fires comercials tenen a la marca de les ciutats on se celebren (Kowalik, 2012).
Aix0 no obstant, tot i que les fires poden ser vistes com una eina de promoci6 de la mateixa
ciutat, no hi ha consciéncia de I'impacte positiu que aquest tipus d’esdeveniments generen a la
localitat que les acull (UFI, 2019).

Tot i aix0, és esporadic el fet de valorar I'aportacio que algunes fires generen a la ciutat
on se celebren. Possiblement, els mateixos organitzadors no contemplen a la ciutat en els seus

plans estrategics.
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Molt s’ha parlat de I'impacte positiu, tant des d’'un enfocament economic com social, que
la celebraci6 de determinants esdeveniment rellevants (culturals, esportius, ..) ha generat a la
ciutat. Aquest tipus d’activitats poden arribar a transformar la imatge d’una ciutat, i fins i tot
d’un pais, generant un desig de ser visitada com a destinaci6 turistica un cop clausurat el mateix
esdeveniment (com per exemple, els Jocs Olimpics de Barcelona 1992).

Es per aquest motiu que les grans ciutats tenen una oportunitat d’incrementar la
notorietat de la seva marca si argumenten al gran public la celebracié d’'un esdeveniment
d’aquest tipus. En alguns casos, fins i tot la ciutat viu I’esdeveniment fent participar als mateixos
ciutadans, als botiguers, als seus carrers i a tota la comunitat (Moragas & Botella, 2002).

El missatge és transmetre la conveniéncia d’establir un “matrimoni” entre
I’'esdeveniment i la ciutat, per generar el sentiment de pertinenca entre els conciutadans.
Aquesta influéncia pot anar més enll3; fins i tot pot produir-se en ’'ambit regional i nacional. Per
tant, cal considerar a les fires comercials en aquests grups d’esdeveniments transformadors de la
mateixa ciutat i de la seva ciutadania.

The Global Association of the Exhibition Industry (UFI) confirma que se subestima o
desconeix I'impacte positiu que les fires aporten a la imatge de la ciutat. Hi ha molts tipus
d’esdeveniments que son atractius per a un puablic determinat i que, per tant, ajuden a crear una
marca de ciutat solida (UFI, 2019). Sense cap mena de dubte, les fires comercials ho sén. El que
cal és analitzar concretament com les fires comercials contribueixen, a més, a construir una

marca solida de ciutat.

1.4 Metodologia de I’Estudi.
Cal tenir en compte diferents aproximacions al coneixement cientific i als instruments de
I'observacio de la realitat, donat que podem extreure resultats aplicables al context social,

cientific, cultural o politic, quan parlem dels procediments metodologics.
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El problema de la investigaci6 és conseqiiéncia de la idea original, que es transforma en
objecte de I'estudi i, per tant, del treball de la investigaci6. Allo que es pretén resoldre és la base
del problema de la investigacio. Per aixo, a la planificaci6 de la investigacid, cal considerar tres
aspectes fonamentals: objectius, preguntes d’investigacio i la justificaci6 de la investigaci6. Per
aixo, en funcio dels objectius que es pretén assolir, i de les hipotesis formulades, 'investigador
ha d’adoptar i escollir els instruments especifics més adients per a resoldre el problema de la
investigacio. En el procés de la planificacio de la investigacié ha de contemplar unes técniques
d’investigaci6 que caldra implementar per tal d’obtenir les dades del problema plantejat i que
poden ser de caracter quantitatiu o qualitatiu (Fernandez, 2007).

D’acord amb els objectius plantejats, aquesta tesi de tipus exploratori es desaplegara a
partir d’'una metodologia qualitativa que s’estructurara a partir d’'un estudi de cas abductiu
(Thompson, 2022). Aquest estudi de cas comptara amb dades primaries que vindran de la
revisio de la documentaci6 de Fira Barcelona, gracies a I’excussi6 del Doctorat Industrial.
Tanmateix, s’han desenvolupat entrevistes en profunditat (obertes i semiestructurades) i
enquestes online als grups d’interes de la instituci6 firal, tant primaris com secundaris (Parmar
et al., 2010). La metodologia s’explicara de manera molt més concreta en el punt 4 d’aquesta
tesi, una vegada presentat el marc tedric i contextual de la investigaci6é (punts 2 i 3 del present
volum).

ATlestudi de cas que es presenta sobre Fira Barcelona s’hi contraposa, en determinats
moments de la seva redaccid, I’analisi del model de gesti6 de la ciutat de Mila; recollit en la
comunicacio, presentada al VIII Congrés Internacional AE-IC “Comunicacié i Ciutat
Connectada”, que porta per titol “La contribuci6 de les fires comercials a la marca ciutat: estudi

comparatiu de les ciutats europees membres de ’associacié “Quatre Motores per a Europa”.
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1.5 Estructura de la Tesi.

En les properes pagines, aquest treball de recerca esta estructurat de la segiient manera.
Mentre en aquesta primera part s’han explicat les coordenades de la investigacio, a continuacio,
en el punt 2, es presenta el marc contextual i teoric, on hi ha una revisio de la literatura en
profunditat (Giddens, 1993). Al punt 3, es desenvolupa I'afectacié que la Covid-19 ha tingut als
territoris, les ciutats i, especialment, al sector turistic i dels esdeveniments. Al punt 4 s’exposa
de manera molt més detallada la metodologia que s’ha estructurat a partir de la redacci6 de la
historia del cas segons Thompson (2022). Al punt 5, es desenvolupen els resultats de la
investigacio6 i la discussid. Finalment, el punt 6 hi ha les conclusions, dividides entre I’avaluaci6

final dels objectius plantejats i 'exposici6 de limitacions i futures linies d’investigacié.
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2 Les Connotacions Teoriques de la Investigaci6: La Incidéncia

de les Fires Comercials en el City Branding.

2.1 Marca i Branding.

La majoria dels d’articles vers place o city branding, comencen amb la definici6 classica
del concepte “marca” feta per ’American Marketing Association: “Una marca és un nom, un
terme, un disseny, un simbol o qualsevol altra caracteristica que identifiqui el bé o el servei d’'un
venedor diferent dels d’altres venedors” (American Marketing Association, 2020).

Es singular la definicié que Neumeier fa de la marca, discrepant de I'anterior, i que
apareix en el seu llibre “The Brand Gap”: “Una marca no és un logo. Una marca no és una
identitat. Una marca no és un producte. Una marca és un sentiment visceral de la persona cap a
un producte, servei o organitzaci6” (Neumeier, 2003, p. 7). Segons Neumeier, la marca es basa
en el sentiment visceral de la persona, perque les marques son definides pels individus; no per
les empreses, ni pels mercats o per altres publics. Per tant, la marca no és el que diem; és el que
els altres diuen que és. En un entorn competitiu sobresaturat d’opcions i d’ofertes similars, cal
diferenciar-se per atributs emocionals, com per exemple la confianca. Quan la gent creu que una
determinada marca no es pot substituir, és quan el seu servei, producte o organitzacio fa que
esdevingui carismatica (Neumeier, 2003).

Si cerquem altres definicions del concepte de marca, podem esmentar, entre d’altres, la
que Seth Godin (2009) va publicar al seu web: “una marca és el conjunt d’expectatives, records,
histories i relacions que, en conjunt, expliquen la decisi6 d’'un consumidor de triar un producte o
servei per sobre d’un altre. Si el consumidor (sigui comerciant, comprador, votant o donant) no
paga un plus, fa una seleccio o en fa difusio del producte o servei, llavors no hi ha cap valor de
marca per a aquest consumidor” (Godin, 2009).

Koniszczer, en el webinar de la Fundacion Rosario (2020), afirma que el futur no arriba;

el futur s’ha de crear. El més important que tenen les marques son les persones, perque aquestes
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viuen en la ment i el cor de la gent. Les persones son els receptors dels missatges que finalment
configuren una imatge de marca en la seva ment (Fundacién Rosario, 2020).

Hi ha qui afirma que els consumidors necessiten les marques com a simbols que creen
sentit. Aixi doncs, donat que cal abordar-les de diferents maneres, les marques s6n fendmens
complexos (Batey, 2008). Per alguns autors, la direcci6 de les empreses controlen la marca com
un recurs empresarial (Aaker, 1996). En canvi, per a uns altres, la sostenibilitat de les empreses
depén de la marca i, per tant, aquesta és un element estrategic de la corporacié (Hatch &
Schultz, 2008). Hi ha d’altres autors que consideren a les marques com un canal de comunicacio6
en si mateixa (Lury, 2004).

El procés, no exempt de complexitat, pel qual es construeix una marca s’anomena
branding. Per tal que el pablic objectiu pugui reconéixer a la marca com una sola identitat,
s’articulen un conjunt de valors i atributs que li s6n inherents. El branding consisteix a atorgar a
la marca aquells significats que la determinen i que la representen; en concret, un producte, un
servei, una organitzacio o un territori (Romero-Lengua et al., 2019).

Gracies al procés de destil-lacid, 'art del branding és trobar ’esséncia concentrada dels
valors i atributs de la marca, per tal de mantenir-la viva i facilment memorable. Les marques es
formen com l'agregacié d’associacions mentals (com ara la materialitat, les practiques, les
institucions i les representacions). Neumeier (2003) menciona que el procés de construccid
d’'una marca es basa en cinc disciplines:

(i) Diferenciar-se: Ens sorprén allo que és diferent.

(ii) Col-laborar: Construir una marca és un projecte col-laboratiu que requereix la
suma de coneixement i esforcos de tothom.

(iii) Innovar: La creativitat és el que atorga a les marques la seva tracci6é al mercat.

(iv) Validaci6: Apropar al puablic al procés creatiu.

(v) Cultivar: Un patr6 de comportament és el que defineix a una marca viva. Per tant,

cal influir en el caracter d’'una marca.
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Una altra interpretacié més actual que fa Koniszczer de la creaci6 de la imatge de la
marca es basa en dos grans eixos (Fundacion Rosario, 2020): el proposit (reputacid) és la
proposta de valor que la marca fa i la manera com la porta a terme. L’experiencia (identitat) que
és el format per mitja del qual es materialitza el proposit. I és el public, o publics, el factor
determinant; donat que cada imaginari personal és el que ajuda a configurar la idea col-lectiva
de la marca (Fundacién Rosario, 2020).

Pero cal anar més enlla i identificar les interaccions que hi ha entre aquestes
associacions; donant que evolucionen constantment en el decurs del temps (Kavaratzis &
Kalandides, 2015). En el cas de la marca d’un territori determinat, no s’ha de pretendre
considerar tots els detalls de la destinacio.

La crisi generada per la Covid-19 ha provocat una reinvencié de la societat, donat que
s'imposen nous habits, nous costums i altres prioritats. L’afectacié que el virus ha tingut en
’ambit personal i professional de les persones fins i tot ha alterat les seves vides. Es per aixo que
les marques han de seguir a I'usuari, donat que és ell qui indicara la pauta en aquesta nova
normalitat; perque, en molts aspectes, no voldra tornar enrere. Les marques tenen un gran repte
de futur perque caldra coneixer les noves expectatives dels clients, reaccionar per tal de
dissenyar propostes de valor personalitzades i actuar eficagment en la gestid que es fa de la
marca. Per tant, la supervivencia de les marques esta condicionada a la seva capacitat
d’adaptacio, a curt termini, a aquesta nova realitat donat que afecta directament a les persones;
en definitiva, als seus clients i usuaris. Només amb aquesta adaptacio es podra donar resposta i

actuar amb empatia per satisfer les noves necessitats de les persones (Comuniza, 2020).

2.2 Place Branding.
Des dels anys setanta, tant 'ambit académic com el poder public, han tingut un creixent
interes per la marca de les destinacions. La interpretaci6 d’una tactica essencialment comercial,

utilitzant el concepte de marca quan es tracta de desenvolupar un determinat territori, ha
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interessat a diversos autors vers els problemes d’associar marca amb territori (Kavaratzis &
Ashworth, 2005), per la manca de supervisio d’aquest concepte (Braun, 2008; Hankinson,
2004; Van der Berg & Braun, 1999) i per la diversitat de stakeholders amb un possible conflicte
d’interessos entre ells (Houghton & Stevens, 2011).

Koniszczer afirma que, des del punt de vista conceptual, les marques son eines
comercials. No reemplacen a I'escut, ni a ’himne, ni a la bandera, ni a la cultura popular d’'una
regio. L’economia d’una regio és crucial pel seu desenvolupament social i huma; per la qual cosa,
si hi ha activitat economica, es pot generar prosperitat. La marca del territori pot activar aquesta
economia mobilitzant recursos per assolir aquests objectius. El millor factor d’exit que pot
arribar a assolir una marca és estimular el sentiment visceral de les persones. Per tant, el
proposit d’'una marca de pais o ciutat és posicionar-se en la ment de potencials turistes,
importadors o inversors (Fundacion Rosario, 2020).

Aix0 no obstant, en molts casos, la marca d’'un determinat territori ja existeix de forma
implicita, tacita i latent i, en conseqiiéncia, no requereix ser constituida. El que cal és dissenyar
I'estratégia necessaria per a donar visibilitat i projecci6 a la realitat ja existent (de San Eugenio
Vela, 2013). Les persones tenen en la seva memoria imatges de destinacions que podem
recordar facilment quan s’esmenta el nom de pais; fins i tot quan aquest no ha gestionat
conscientment el seu nom com a marca. Per tant, la captacio6 de talent, la inversio, el fet de
canviar de residencia o planificar un viatge, sembla evident que es pugui veure influenciat per
les imatges que les persones recorden i tenen d’un determinat territori (Kotler & Gertner, 2002).

A més, un altre tema d’interes ha estat la complexitat i singularitat dels diferents formats
que puguin tenir les marques dels territoris (Kavaratzis & Hatch, 2013; Warnaby, 2009) aixi
com tots els aspectes referits a la seva gestié (Govers & Go, 2009; Hanna & Rowley, 2011). La
incomprensid que hi ha a ’hora de relacionar la marca del territori i la seva identitat ha estat un
altre dels temes que els autors han tractat a la literatura existent (Kalandides, 2011; Mayes,

2008). També hi ha investigacio vers les eines existents per tal de mesurar I’eficacia de la marca
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del territori (Zenker, 2011) o els reptes addicionals inherents a aquesta per cadascun dels
diferents tipus de territoris. Altres autors son més optimistes vers la marca del lloc; intentant
analitzar aquests problemes per tal d’aportar possibles solucions i gestionar de forma més
coherent la marca del territori (Aitken & Campelo, 2011; Anholt, 2007; Braun, 2011; Govers &
Go, 2009; Hankinson, 2009; Hanna & Rowley, 2011; Kalandides, 2011; Kavaratzis, 2009;
Warnaby, 2009).

També hi ha autors que s6n més critics i exposen aspectes que generen controversia;
com ara que si la gestié de la marca del territori pot servir per amagar programes implicits i
encoberts per part dels responsables politics (Broudehoux, 2001; Colomb, 2011; Paddison,
1993). El fet que la marca del territori pugui ser utilitzada com un instrument politic, per tal
d’implementar estrategiques partidistes i donar compliment a un projecte urba neoliberal més
ampli, és una de les critiques més habituals (Colomb, 2011). La manca d'una conceptualitzacié
concreta vers la definici6 de marca, dins dels estudis de marqueting, és la que genera la confusi6
considerable vers el place branding (Braun, 2011).

El terme “equitat de pais” es va emprar per explicar el valor emocional que té per als
consumidors el fet d’associar una marca amb un pais (Shimp et al., 1993). Es indiscutible que els
productes amb l'etiqueta “made in Germany” o “made in Japan” sén sinonim de garantia i
qualitat, gracies a la reputaci6 que aquests paisos tenen en I'ambit mundial. Per tant, els
consumidors estan predisposats a comprar productes fabricats en aquests paisos gracies al
concepte d’equitat de pais (Wang & Lamb, 1983; Cordell, 1993).

Es evident que una marca de pais pot beneficiar-se de la reputaci6 positiva dels seus
actius (la seva societat, I’educacio, la qualitat dels seus productes i la competéncia de les seves
empreses, la tecnologia, les infraestructures i els serveis, la cultura, el turisme, la inversio, entre
d’altres), sense obviar la seva capacitat per organitzar grans esdeveniments (Anholt, 2010).

Per tant, la marca de pais no ha de ser una quimera en si mateixa que cal assolir a

qualsevol preu. Aquesta reputaci6 s’ha de crear gracies a desenvolupar i consolidar aquests
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actius amb l'objectiu d’assolir una bona imatge internacional en projectar un comportament de
pais serios. Resumint, la reputacio positiva d’un pais es crea gracies a la generaci6 d’idees,
productes i politiques rellevants, 1tils i tangibles, d’ambit internacional, per augmentar,
progressivament, la seva imatge a I’estranger (Anholt, 2010).

A conseqiiéncia de 'anteriorment esmentat, la marca de pais pot beneficiar també a
d’altres submarques dins del mateix territori, com ara regions, provincies o ciutats. En
definitiva, la reputaci6 de pais pot fer-se extensiva a la subdivisio politica i geografica del
territori, aprofitant aixi les oportunitats de cooperacié amb diverses regions o paisos i competir
en els mercats internacionals; sense importar la seva extensi6 o la dimensi6 del territori
(Morgan et al., 2004).

En aquest sentit, hi ha comunitats que estan emergint des de ’anonimat, per la qual cosa
desafien els estereotips. En termes de gestid, de sobte, algunes societats veuen I'explosi6 del seu
patrimoni comunitari tot i que no sigui equitatiu amb la seva marca de territori. Es per aixo que
pren rellevant importancia la construccié d’'una comunitat i la seva reputacio, que pot ser més
rellevant que mai; i més si compte amb l’estima internacional. Per tal d’assolir una solida
reputaci6 internacional cal que la societat tingui un fort sentiment d’identitat i pertinenca al
territori, a més de cohesio social, per a ser percebuda com una comunitat reputada. La identitat
del territori es fonamenta, en una part important, en la seva geografia, historia i cultura; tot i
que la identitat també pot ser influenciada politicament. Es a dir, es pot imaginar. Gracies a una
acci6 continuada i coherent, les comunitats poden assolir els objectius que es plantegin i
guanyar-se la reputacio i el reconeixement internacional; i més si han assolit aquests proposits
de forma imaginativa o extraordinaria (Govers & de San Eugenio, 2020).

Segons Koniszczer , el treball de la construcci6 de la marca del territori s’ha de basar en
el cercle virtuds de les “3C”: Concepte, Consens i Compromis. Cal treballar col-laborativament

amb les comunitats del territori en definir un concepte, per tal d’assolir el consens i desplegar
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les estrategies de comunicacié comptant amb el compromis de tots els membres (Fundaciéon
Rosario, 2020):
¢ Concepte: entendre clarament i amb profunditat quina és 'oportunitat
diferencial que distingeix al territori i que permet tenir un criteri de comunicacio6
a llarg termini.
e Consens: cal consensuar aquest concepte, perque totes les parts implicades
estiguin d’acord en actuar i dir el mateix vers com cal comunicar-ho a I’exterior.
e Compromis: Actuar i comunicar el concepte consensuat durant molt de temps
per portar aquesta imatge de marca al mon.

El concepte place marketing és de la decada dels 9o. Autors com Ashworth i Voogd
(1990) i Kotler, Haider i Rein (1993) ja publicaven treballs vers aquesta tematica. Posteriorment,
altres autors, com Morgan, Pritchard y Pride (2011), van completar aquests primers treballs,
relacionant el branding i el territori (de San Eugenio Vela, 2013).

El nom destination branding va ser popularitzat després de la conferéncia de la Travel
and Tourism Research Association del 1998 i el terme place branding es pot atribuir a Sim6n
Anholt, 'any 1996. Durant 'esmentada conferéncia es va donar visibilitat a la teoria del
branding en el context de la gesti6 turistica, esdevenint el tema principal de ’esmentada
conferéncia (Hanna & Rowley, 2008).

La definici6 feta per Blain et al., préviament citada per Ritchie and Ritchie a ’article:
“The Branding of Tourism Destinations” (1998), especifica que s’entén per place branding a: “les
activitats de marqueting que admetin la creacié d'un nom, simbol, logotip, marca de paraules o
un altre grafic que identifiqui i distingeixi una destinaci6; que transmeten la promesa d’una
experiencia de viatge memorable que s’associa exclusivament a la destinacio; i que serveixen per
consolidar i reforcar el record de memories de plaer de I'experiencia de destinacio, tot aixo amb
la intenci6 de crear una imatge que influeixi en les decisions del consumidor de visitar la

destinacio en qiiestid, en contraposicié a una alternativa” (Blain et al., 2005, p. 331).
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El place branding és definit per Broudehoux (2001, pagina 272), com un camp on “els
grups dominants utilitzen estratégies espacials i visuals per imposar les seves opinions”. Segons
Govers i Go (20009), el place branding és una tematica que esta en transicio6 des de la seva
infantesa a 'adolescencia. El valor de la marca de la ciutat esta constituit per un seguit d’atributs
que cal prestigiar per poder-los comunicar, comptant amb la participacié dels agents puablics i
privats, per tal de construir una imatge favorable del territori. “L’equitat de marca es construeix
a través de: fidelitzaci6 de marca, conscieéncia del nom, qualitat percebuda, associacions de
marques a més de la qualitat percebuda i altres actius propietat de les marques: marques
comercials, relacions de canal. La marca de la destinaci6 pot ser emprada per mobilitzar xarxes
de relacions de valor afegit entre agents publics i privats per tal de construir una oferta de
productes coherent (que inclogui turisme, comerg, ocupaci6 temporal i oportunitats d’inversio),
comunicada de la manera eficag per tal de garantir 'experiencia del territori i que aporti les
emocions que cerquen els consumidors (salvant les carencies d’identitat, imatge i experiéncia).
En altres paraules, una marca de territori és una representaci6 de la identitat, construint una
imatge interna favorable (amb els que ofereixen ’experiéncia) i externa (amb els visitants) que
condueix a la satisfaccid i la lleialtat de la marca, consciéncia del nom, qualitat percebuda i altres
associacions favorables; tal com es mostra a la llista anterior” (Govers & Go, 2009, p. 16).

Anholt, a qui se li atribueix el terme place branding, creu que quan es parla de la marca
d’un territori no s’esmenta el seu nom; perque aquest ja li és inherent. Tampoc es parla d'una
imatge o d’'un simbol, perque molts territoris ja en tenen. Quan es fa referencia al place branding
es parla de fer quelcom per millorar la imatge de la marca del territori. Creure que el place
branding és el cami per crear llocs coneguts i admirats per la seva excel-lencia (Anholt, 2010).

A més, els factors externs, que sovint son imprevisibles per als responsables de la marca,
afecten la imatge i la reputacio dels territoris. Tanmateix, la transversalitat de ’estudi del place

branding és complexa perque té en compte moltes disciplines que incideixen sobre el territori,
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com ara I’economia, I'urbanisme, el turisme i la politica entre d’altres; la qual cosa obliga a
focalitzar i concretar la incidencia per cadascuna d’elles (Fernandez-Cavia et al., 2018).

Aix0 no obstant, no hi ha una definicio clara, ni de les seves disciplines, vers aquests
conceptes que sigui acceptada per la comunitat acadeémica ni pels professionals (Fernandez-
Cavia & Huertas, 2014). A la revisi6 de la literatura, vers els processos i els elements del place
branding, hi ha moltes i diferents aportacions (entre d’altres, Hankinson, 2004; Kavaratzis,
2004; Anholt, 2006; Govers & Go, 2009; Moilanen & Rainisto, 2009; Hanna & Rowley , 2011;
Lucarelli & Berg, 2011). Hi ha un enfocament basat en la comunicacié del place branding
(Kavaratzis, 2004) i un altre que ressalta el seu enfocament relacional (Hankinson, 2004).
També, es destaca la importancia del concepte d’identitat competitiva com a la revaluacié del
place branding (Anholt, 2006).

Recentment, alguns autors han ajudat a aclarir la confusio6 entre diferents termes (Boisen
et al., 2018):

e Place promotion: Esta basada en 1'oferta que ofereix el territori i el seu objectiu és
incrementar 'atenci6 del seu ptublic objectiu.

e Place marketing: Es basa en la demanda amb I'objectiu captar I'atenci6 i influir
en el pablic objectiu potencial usuari de les ofertes del territori.

e Place branding: La identitat és la seva base i conceptualitza uns valors, atributs i
narracions inherents al territori.

De tots aquests conceptes, el del place branding és el més ampli i complex. Per tant, és el
que major capacitat organitzativa necessita donat que requereix una orientacio estrategica
integradora més especifica que el place marketing (Boisen et al., 2018).

El place branding neix amb la intenci6 de descobrir o dissenyar estrategies per crear
quelcom tnic; per diferenciar un determinat lloc o territori d’'un altre. El seu objectiu és assolir
un avantatge competitiva amb la seva marca. Un dels instruments principals de planificacié

local, que s’utilitzen ampliament a tot el mon, és la celebracié de grans esdeveniments distintius,
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generalment culturals o esportius (Ashworth, 2009a). L’organitzacio i el patrocini
d’esdeveniments temporals atorguen reconeixement al territori alhora que estableix vincles
entre les marques (Hall, 1989). Albergant aquest tipus d’activitats, es pretén generar una
associacié de marques entre el mateix esdeveniment i el territori. Aquest fet obliga, tant a
lorganitzador com als responsables publics, a posar en practica un pla de gestio estrategica i
planificaci6 entre els diversos actors (Ashworth, 2009b).

Aix0 no obstant, la realitat, des d'un enfocament objectiu, pot estar allunyada de
I’experiéncia tnica i subjectiva que viu cada persona. Aquest enfocament, centrat en
I’experiéncia dels diferents actors que formen I’ecosistema d’un determinat territori, podria ser
l’eix principal de les properes publicacions vers el place branding (Warnaby, 2009).
Especialment, pel rol que tindran els grups d’interessats en el city branding (Braun et al, 2013;
Merrilees et al,. 2012) i la relacié que aquests tenen amb la marca del territori (Aitken i
Campelo, 2011; Kavaratzis & Hatch, 2013).

El place branding també permet un enfocament cap a la planificaci6é espacial perque
facilita la gesti6 conjunta de la marca d’'un determinant territori; amb independéncia de la seva
organitzaci6 geo-politica, pot abastar a més d’'un municipi, una comarca, etcétera (de San
Eugenio Vela et al., 2019). Es per aixo que el place branding s’ha de basar a tenir un
coneixement detallat de la societat que representa. La cooperaci6 publica i privada, basada en el
treball conjunt entre els diferents segments de la comunitat, sera cabdal per elaborar els
arguments concisos que donin cobertura i potenciin I'imaginari col-lectiu. Per tant, cal
considerar I'impacte que el place branding té en 'ambit de la gesti6 publica i veure’l com un acte
essencialment politic (Ginesta et al., 2020).

El conjunt d’actius d’'un determinat territori, que abasti més d’un municipi, requereix
una estrategia de place branding integrada. Cal també establir un objectiu clar i a llarg termini.
Gracies a la coordinaci6 i la planificacio de la gesti6 ptiblica es pot assolir I'éxit de I'estrategia

integrada de place branding. Construir una narrativa inclusiva, que uneixi aquests actius amb el
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seu valor cultural, sera clau perque sigui ben percebuda pels residents; gracies al fet que el
patrimoni cultural facilitara una relacié més estreta entre la planificaci6 i la marca del territori
(de San Eugenio et al., 2019).

Per tant, el concepte de place branding és molt fragil perqué comporta diferents
preocupacions etiques per la seva naturalesa politica, legisladora i comunicativa (Sevin, 2011).
Aix0 no obstant, el place branding és una eina cabdal de la politica de promocié economica i la
revitalitzaci6 social de la ciutat. Aixo és aixi perqué esdevé el punt de trobada dels interessos
particulars dels ciutadans, de 'administracié ptblica i dels actors economics (Lucarelli, 2018).
Per tant, el place branding ha de ser un procés de comunicacio on els diferents actors s'uneixen
per tal de crear un sentit vers el nom del territori; més que en confiar en regulacions
institucionals i técniques de marqueting (Sevin, 2011).

Tot i aix0, el place marketing no permet abordar la vessant més estrategica: projectar la
imatge i la reputaci6 de la destinacié d’'una manera directa (Anholt, 2010). A banda que el place
branding és una disciplina incipient, ho justifica en el fet que no hi ha una tnica descripcio de
marca i marques que sigui acceptada dins de la disciplina del marqueting. Els territoris s6n
espais on els residents, ciutadans i turistes interrelacionen, per la qual cosa tenen les seves
peculiaritats i reptes particulars, afectant a la vida de les persones. Per aixo la importancia de la
intervenci6 dels diferents segments de la societat en els processos participatius d’investigacio,
donat que la marca esdevindra una eina que facilitara la gesti6 de la identitat i la governanca
urbana del territori (Eshuis & Edwards, 2013). Per tant, la identitat del territori és un factor
cabdal del place branding (Ashworth & Kavaratzis, 2010).

Aix0 no obstant, es podria considerar al place branding també com una estrategia per
desenvolupar les activitats politiques. Com per exemple, utilitzar aquesta estratégia per
desplegar la politica ecologica; apropiant-se d’aquesta ideologia i fent-la extensiva en els
processos del place branding per tal de posicionar-se davant els grups d’interessats (Lucarelli,

2015).
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Cal dir que la dimensio politica del place branding esta condicionada per aquests tres
factors (Lucarelli, 2015):
¢ Elrisc vers la dimensio politica que suposa endegar un procés de creacio de la
marca del territori.
e Des d’un punt de vista d’estructures i processos politics, el fet de comparar
diferents projectes de creacié de la marca del territori.
e Elfet de fer servir les marques del lloc com un instrument politic, donat el lligam
entre marca i territori.

El place branding és una forma de gesti6 publica de la ciutat que esta en un canvi
constant (Lucarelli, 2018). Es per aixd que alguns autors han suggerit recentment que el place
branding pot analitzar-se com una ideologia; com un instrument politic i de poder (Giovanardi
et al., 2017). En aquest sentit, es pot donar el cas que determinats interessos ideologics siguin
contraposats a I’opini6 dels grups d’interessats que formen la identitat de la marca del territori;
produint-se una polititzacié de la marca del lloc (Lucarelli, 2018).

Es evident que les comunitats es relacionen amb el moén exterior gracies a interactuar
amb persones d’altres territoris. El turisme, el comerc¢ i la cultura, entre altres activitats, actuen
com a canals d’intercanvi d’experiéncies i donen a conéixer la identitat del territori a ’exterior.
Aquestes interaccions son oportunitats que té la comunitat per tal de crear propostes
imaginatives. Si aquestes, a més, son enriquidores, seran recordades i es difondran (Govers & de

San Eugenio, 2020).

2.3 La Importancia de la Comunicacio en el Place Branding.

Cal preguntar-se, que fan les persones amb el place branding? Pot ser els politics el fan
servir per a ser reelegits, gracies a les seves propostes i plans de promocio del territori. Pero, que
fan els residents o els ciutadans amb la marca de la ciutat? Realment entenen com es relaciona

amb ells? Segons Kavaratzis, cal un procés de comunicacio6 per apropar la politica a les persones
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i ajudar a establir una relacié entre comunitat i territori. Per exemple, el place branding pot
servir a la societat si ajuda la gent a afrontar les situacions de crisi d'una forma més facil i
efectiva si és comparada amb altres territoris (IPBA, 2020).

El place branding se sustenta en un marc d’acci6 comunicativa que es crea amb un
enfocament nacional i internacional (Sevin, 2011). La perspectiva comunicativa del place
branding es configura amb totes les mesures que es prenen per promocionar un lloc, donat que
també tenen caracter comunicatiu. Aixo no obstant, alguna d’aquestes no tenen com a objectiu
primari el fet de comunicar especificament el place branding. Per tant, totes les accions
comunicatives que es desenvolupen en I’ambit d’un territori, ja tinguin naturalesa fisica,
organitzativa o social, enriqueixen a la seva marca. Tot plegat transmet missatges i afavoreix la
comunicacio vers el territori, la qual cosa té afectacio en la seva marca (Kavaratzis, 2004).

Malgrat que el seu estudi és recent, els conceptes de place branding tenen a veure més
amb les relacions puabliques i la comunicacié que amb les técniques de mercat. El fet que els
territoris no tinguin un enfocament purament comercial, perque no sén un producte, fa
necessaria la involucraci6 i la complicitat de nombrosos agents amb interessos comuns. Només
aixi es podra afegir valor a la imatge i reputacio del territori (Ferndndez-Cavia & Huertas, 2014).
Per tant, I’emfatitzacio6 de la identitat fa que el place branding, per mitja del disseny d’un pla
estrategic, es basi especificament en la comunicaci6 de tots els atributs inherents i que
representen la identitat del territori (Fernandez-Cavia et al., 2018).

Per als autors que esmenten I'orientacio cap al marqueting, el place branding persegueix
I'objectiu d’atreure a la demanda per mitja de la comunicaci6, creant expectatives i noves
experiencies gaudint d’activitats promocionals. Les estrategies i estudis vers la marca ciutat
tenen un enfocament directe amb el marqueting, donat que tracten aspectes com els atributs de
la marca i la seva comunicacio, online i offline, tenint en compte també als esdeveniments. Tots

aquests aspectes relacionats amb la identitat de la marca han de contribuir a la creaci6 de la
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imatge de la ciutat. Per aix0, la comunicaci6 i la publicitat esdevenen crucials per a la promocid
de la marca ciutat (Ashworth & Voogd, 1988; Kavaratzis, 2004; Van den Berg et al., 2001).

La comunicaci6 i la marca tenen una relaci6 inqiiestionable i es podria argumentar que
la marca (branding) és en esséncia comunicacié. Es per aixo que el place branding té molt a
veure amb la comunicacio; i els autors es pregunten (Fernandez-Cavia et al., 2018):

e Qui son els actors clau en el disseny, la comunicaci6 i la gesti6 del place
branding?

e Qui son els creadors finals del place branding? Es un projecte individual o
col-lectiu?

e Quan es decideixen i dediquen els actors clau a la creacio6 del place branding?

¢ Quines metodologies i formats de comunicaci6 son adients per a aquests actors
per a crear la marca?

e Quin és el rol i la importancia dels gestors de la marca en el territori?

A més, ala practica, els responsables de les destinacions executen campanyes de
promocio6 a curt termini orientades a captar demanda. La idoneitat per construir un criteri tnic i
robust vers el city o place branding passa per la combinacié d’aquests dos enfocaments:
orientaci6é al marqueting i a la planificaci6 (Oguztimur & Akturan, 2016). Consolidar una teoria
consensuada entre els autors no és facil, donada I'existéncia d’aquests dos enfocaments.

Actualment, quan es confeccionen estudis de place branding, sovint es creu que la
comunicacio6 és una eina que cal utilitzar de forma lineal, donat que es considera que el territori
és quelcom que cal promocionar. Aquesta és la visi6 dominant que es té de la comunicacio i aixi
és com s’entén dins de la disciplina del place branding (Fernandez-Cavia et al., 2018).

Per a Kavaratzis, centrar-se en la comunicacio reforca el sentiment de la comunitat donat
que es senten recolzats, especialment, en moments de crisi i dificultat. El place branding ha de
representar i reflectir els sentiments de la comunitat. Apropar-se a les persones és la millor

manera per coneixer de primera ma quin és el seu sentiment; més quan aquestes s’enfronten a
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les adversitats. Només aixi aconseguirem que la marca de la ciutat aporti valor a la vida de les
persones, generant més confianca en el futur. Trobar ’essencia del que la societat vol ser en el

futur és la feina principal del city branding (IPBA, 2020).

2.4 Reptes de Futur del Place Branding.

Govers and Go van presentar el model del place branding des d’'una perspectiva de tres
bretxes (Govers & Go, 2009):

(i) Laidentitat inica de la destinaci6 podria ser un avantatge competitiva que
perdura en el temps. Aix0 no obstant, el repte és dissenyar i donar a conéixer una
oferta de productes i ubicar la singularitat de la marca de la ciutat; posicionant-la
gracies a narracions coherents i solides.

(ii) Tot i que els residents i els turistes o forans tenen una percepcio6 similar de la
marca de la ciutat, existeixen divergéncies en la implementaci6 i la percepcio6 a
I’hora de prestar ’experiéncia del territori. Aquest fet generara frustraci6é perque
no s’ajusta a les expectatives que generava la marca de la ciutat.

(iii)Hi ha una percepci6 esbiaixada de la imatge de la ciutat per diferents percepcions
i interpretacions culturals de les imatges projectades. Aquestes poden estar
motivades per influeéncies conjunturals o per les mateixes opinions. Tot i que la
imatge de la ciutat pot ser fidel a la marca, la percepci6 és diferent perque els
perceptors fan interpretacions diferents d’aquesta.

Probablement, la investigacio feta vers el place branding ha considerat la presa de
decisions racionals, tant de part de I'oferta com de la demanda. No es pot tractar com a grups
homogenis als col-lectius que tenen diferents necessitats i expectatives; com ara clients,
organitzacions i els individus de les xarxes cooperatives (Govers & Go, 2009).

El potencial del place branding, aixi com les seves especificitats i les dificultats existents

quan es parla de la marca del territori, ha estat abastament argumentat per diversos autors (per
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exemple, Anholt, 2007; Ashworth i Voogd, 1990; Braun, 2008; Govers & Go, 2009; Hankinson,
2004; Kavaratzis, 2004; Lucarelli & Berg, 2011). Es evident que el place branding no té un
discurs ni un proposit consensuat entre els autors (Lucarelli & Olof Berg, 2011). Malgrat aixo, la
seva popularitat ha estat reconeguda per la capacitat que la marca del territori té a I’hora
d’influir en les percepcions que es té del mateix (Anholt, 2007; Ashworth & Kavaratzis, 2009).

Ashworth i Kavaratzis (2010) afirmen “hi ha diverses qiiestions fonamentals que encara
no tenen resposta’ vers I'estudi i la practica de la marca del territori. A més, es pregunten si el
place branding és ‘una orientaci6 estrategica o una practica tactica” (Ashworth & Kavaratzis,
2010, p. 7). I és que el place branding encara és un concepte forca heterogeni entre els
professionals de la gesti6 de la ciutat, donada la gran varietat d’interpretacions d’aquest ambit
(de Noronha et al., 2017).

L’interés que en els darrers anys ha suscitat el place branding, i el nombre d’academics
que centren I’atencié en aquesta matéria, aporten un avang als antecedents teorics d’aquesta
disciplina. Per tant, demostra que el place branding esdevé, progressivament, en una tematica
d’estudi, tot i que no exempta de critiques procedents del mén academic (Warnaby et al,. 2017).
A més, les activitats que es desenvolupen vers el place branding es consoliden com a punt de
trobada de diverses disciplines; les actuals i les més noves (Hankinson, 2015).

De fet, s’ha popularitzat tant aquesta tematica que existeix la Internacional Place
Branding Association. Tot i aix0, el place branding no és una disciplina madura i no gaudeix del
consens solid vers els seus fonaments teorics, que incideix especialment en la seva
implementacio o efectivitat (Fernandez-Cavia et al., 2018).

Al 2014 es va publicar la revista online TPBO — The Place Brand Observer (The Place
Brand Observer, 2023) confirmant-se com un portal de referéncia, i hub de coneixement, tant
per a académics com per a professionals del place branding. Ha creat una comunitat virtual de
1.500 subscriptors que reben els seus newsletters. Aquest portal permet I’accés als tltims

treballs i estudis fets pels experts en aquest camp. Es també una biblioteca d’investigacié, amb



35

nombrosos articles “case study”. A més, publica entrevistes fetes als especialistes del sector. Els
serveis que ofereix estan adrecats als professionals del place branding, als emprenedors i els
inversors.

L’any 2016 va néixer la International Place Branding Association, IPBA (IPBA, 2023),
creant un grup de més de 100 membres. Aquesta associaci6 pretén promoure i fomentar el place
branding i té com a objectiu millorar la practica i la gesti6 de la marca dels territoris. La IPBA va
organitzar la seva conferéncia inaugural a Middlesex University, a Londres el desembre de 2016.
Des de llavors, anualment es repeteix aquesta conferencia amb la preséncia de 130 investigadors
de place branding, que mantenen sessions més personalitzades aprofitant la trobada.

Aquest mateix any, tant 'associacié com la seva publicaci6 online, van realitzar una
enquesta als professionals del place branding. Es pretenia coneixer la seva opinid vers el
desenvolupament d’aquest camp d’estudi i, particularment, com creien que era I’estat de la
recerca que els academics estaven duent a terme en I’ambit del place branding. Entre altres
qliestions, es van preguntar aspectes com ara:

e S’han cobert les necessitats i les expectatives dels objectius fixats a les
investigacions dutes a terme fins ara? Quines son aquelles arees que requereixen
més investigacio? (Govers et al., 2017).

¢ Com aportat major impacte social i millor alineaci6 entre els professionals i els
académics en el procés de la investigaci6 sobre el place branding? (Kavaratzis,
2015).

e Hi ha coincidencies entre la visi6 dels professionals i la dels principals académics
vers el place branding? (Gertner, 2011; Lucarelli & Olof Berg, 2011).

e Respecte ala recerca, tots els académics tenen les mateixes prioritats vers la
investigacio que cal dur a terme?

Els resultats de ’enquesta van concloure que la investigaci6 vers el place branding

encara es troba en un estat incipient i, per tant, té un gran recorregut per atraure ’atencio i
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I'interes dels professionals que tenen relaci6 amb aquest 'ambit de la investigacié. Un 66% dels
enquestats van indicar que les investigacions fetes fins ara només satisfan una mica les seves
necessitats. Un aspecte molt freqiient que manifesten els enquestats és la manca de consens vers
la definici6 i la utilitzacié de termes clau. Cal concretar conceptes com ara la marca, la manera
optima de mesurar I'éxit de la marca i la diversitat d’objectius estratégics que cal tenir en compte
a I’hora de definir la marca. I no ajuda el fet que el place branding no sigui un camp academic de
recerca o d’estudi independent a cap instituci6 o universitat.

Malgrat aixo, la investigacié en aquest camp és activa i s’ha d’enfrontar a nous reptes.
Per exemple, coneixer si els factors externs (facilitat de connexions aeries, esdeveniments
recents, beneficis basics com el cost de la vida, ..) sén aspectes que marquen la diferencia en el
place branding actualment. A més, futures investigacions, haurien d’aprofundir en la
investigacio de la marca del lloc vers la interficie de 'espai fisic i el mon digital. Caldra coneixer
el grau d’influéncia que les xarxes socials i els mitjans de comunicaci6 socials tenen en les
marques i I’afectacié que aquests aspectes poden tenir en el control de la marca de la destinacid
(Govers et al., 2017).

Per tant, el place branding esdevé un concepte nou que, per a molts autors, encara
necessita definir-se. Per tal d’avancar en aquest camp, cal arribar a un consens vers la definicio
de 'ambit d’aquesta tematica (Anholt, 2010). Noves investigacions han de tractar també al place
branding com un camp de recerca interdisciplinaria i fugir de models, conceptes i métodes de
diferents disciplines. En aquest sentit, podriem afirmar que en les tltimes decades, ’objectiu
principal que ha perseguit el place branding ha estat el de competir amb altres territoris per
guanyar més turistes, més inversio empresarial o talent internacional. Aixo no obstant, no
sempre s’ha preocupat de coneixer si aquesta estrategia ha afectat, positivament o negativament,
als residents (Herezniak & Anders-Morawska, 2021).

Els investigadors hauran d’adoptar un enfocament critic; al mateix temps que emprar

nombrosos i diversos models, metodes i tipus estudis. A més, gracies a un notori coneixement
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de les disciplines vers el place branding, i per tal de millorar la comprensi6 investigadora, cal
tenir en compte els estudis relacionats amb un nombre més gran de casos. Posteriorment, caldra
relacionar les seves conclusions amb el place branding de manera més concisa i practica, sense
cap restriccio geografica (Lucarelli & Olof Berg, 2011).

Actualment, 'TPBA ha llangat Academy (IPBA, 2021). Un nou servei que ofereix
formaci6 de qualitat vers la marca del territori. A més, pot impartir formaci6é personalitzada per
a ciutats o destinacions; adaptant aixi la tematica a les seves necessitats concretes. Compte amb
uns grups d’experts que configuren el grup de col-laboradors docents; entre els quals es troben

investigadors, educadors i consultors reconeguts internacionalment.

2.5 City Branding.

La competéncia entre ciutats és un fet que es remunta a I’antiguitat, fins i tot anterior, en
alguns aspectes, a I’'aparicio6 del concepte nacié (Ward & Ward, 1998). La promocio i
comercialitzacio de les ciutats és una practica que es remunta al segle XIX (Kavaratzis, 2014).
Kavaratzis afirma que, tot i que pot semblar el contrari, les principals ciutats del moén, com ara
Amsterdam, Londres, Nova York o Paris, no competeixen les unes amb les altres donat que
tenen perfils molt diferents. Totes aquestes metropolis estan en el posicionament de les
persones gracies a 'estratégia de diferenciacié que cadascuna d’elles ha desenvolupat i assolit.
Aixi atreuen turisme que alhora fomenta 'anomenada economia del visitant; que esdevé una
part important de 'estrategica de la marca de la ciutat per captar i atraure turistes (UPF
Barcelona School of Management, 2020).

Tot i que hi ha molts articles cientifics vers la marca dels productes convencionals, no
passa el mateix quan la marca s’associa a un territori, donat que no hi ha cap model que tingui
una aplicacio a la marca ciutat. Son moltes les urbs que dissenyen marques, logotips i missatges

per identificar-les i diferenciar-les, aixi, de les competidores. Tot i aix0, la seva estrategia i
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aplicacio és heterogenia i no hi ha cap patr6 que es pugui extrapolar per referenciar-lo a
I’esmentat procés de construccié de marca (Ashworth & Kavaratzis, 2009).

Tal com passa en qualsevol mercat, la marca identifica i diferencia a un producte o servei
d’un altre. Per tant, la marca ciutat és un actiu important amb el qual compta un determinat
territori per tal de destacar de les altres urbs, al mateix temps que, gracies a la seva afinitat i
poder d’atraccid, atreure activitat economica que ajuda al seu desenvolupament. Els conceptes
de marqueting corporatiu son perfectament extrapolables al city branding. Aixo no obstant, hi
ha diferéncies substancials amb alguna de les seves estratégies, com ara la creaci6 i planificacio
d’'una campanya promocional en la qual es vol donar a conéixer un logotip i un concepte
(Ashworth & Kavaratzis, 2009).

Pero una de les diferéncies més importants és I’ambit d’aplicacié de la marca. Un
territori és un bé de domini public i de gesti6 politica mentre que la marca de les corporacions
actuen en 'ambit privat i des d’una gesti6 empresarial. Per tant, la llibertat de gestié de la marca
corporativa no aplica a la gestié de la marca del territori (de San Eugenio, 2011). Els territoris
tenen una imatge predeterminada que perdura en el temps, generada possiblement per antics
estereotips. Es per aixo que podriem parlar més d’un procés de desconstruccié i reformulacié
per definir una nova marca que purament de creacié de la mateixa (Olins, 2002; Hankinson,
2004; Anholt, 2007).

Es evident que hi ha diferéncies entre la conceptualitzacié de la creacié d’'una marca per
a productes o serveis vers el procés del city branding. Aixo no obstant, existeixen conceptes i
fases del procés de la marca corporativa que poden ser 1tils en la creaci6é de la marca ciutat.
Malgrat aixo0, quan es limita aquesta estrategia al disseny d’un logotip o a I’edicié del material
promocional és quan sorgeixen els problemes per haver aplicat parcialment el procés de
branding (Ashworth & Kavaratzis, 2009).

Gracies als seus valors i atributs, també les ciutats cerquen la seva identificacio6 per tal de

diferenciar-se i ser més atractives que la competéncia. Per tant, la city branding esdevé un valor
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de marca, constituit per una dimensi6 simbolica que vol representar el benefici social i economic
del seu territori: “un conjunt d’actius i passius vinculats a la marca, el nom i simbol, que
incorporen o disminueixen el valor subministrat per un producte o servei” (Aaker, 1991: pag.
18).

Kavaratzis (2004) defineix el city branding “com el mitja tant per aconseguir avantatges
competitius per incrementar la inversio interior i el turisme, com també per assolir el
desenvolupament comunitari, reforcar la identitat local i la identificaci6 dels ciutadans amb la
seva ciutat i activar totes les forces socials per evitar I'exclusio6 social i els disturbis” (Kavaratzis,
2004, p. 70). Per tant, dissenyant una imatge atractiva de la ciutat es podra gestionar i
comunicar els seus atributs per assolir un avantatge competitiu (Castillo-Villar, 2018). Segons
Clark, en el decurs del temps, les ciutats han hagut d’enfrontar-se a situacions adverses que han
posat a prova la seva capacitat de resiliéncia i superaci6. Aquest fet pot ser quelcom important
per garantir la recuperacio i regeneraci6 de la marca ciutat, si es fa servir amb prudeéncia
(Ajuntament de Barcelona, 2021).

Tot i aix0, la literatura vers el city branding encara esta per desenvolupar, especialment
pel que fa a teories i enfocaments. Cal trobar un discurs consensuat i solid entre els enfocaments
d’orientacio6 al marqueting i la planificaci6. Només amb aquesta fusi6 s’assoleixen teories i
processos definits vers el city branding (Oguztimur & Akturan, 2016).

En el periode comprés de 1988 al 2014, la revisio sistematica de la literatura vers el city
branding i city marketing es podria classificar en quatre arees tematiques (Oguztimur &
Akturan, 2016): Concepte, processos i avaluacio, estratégies, urbanisme social y cultura de la
marca i turisme.

La investigaci6 és I’eina emprada en la majoria d’aquests treballs d’analisis i
I'enfocament qualitatiu és el més utilitzat. Aixo no obstant, abunda la descripci6 de les dades,

pero no hi ha massa escrit vers la relacio entre els conceptes i les teories. L’enfocament que es
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detecta en aquesta revisio de la literatura, vers el city branding o city marketing, és,
principalment, cap a dos vessant: marqueting i planificacio (Oguztimur & Akturan, 2016).

El city branding és la resultant d’'una estrategia de marqueting diferenciat al
convencional. Entre altres aspectes, és una marca que la crea el sector public i on intervenen
molts actors que poden tenir objectius totalment diferenciats vers la seva idea de territori. Els
uns, poden tenir l'obligaci6 de prestar i assegurar uns determinats serveis basics a la ciutadania
i, els altres, s’han d’encarregar del desenvolupament economic i la promoci6 turistica de la
ciutat. Aixo no obstant, la teoria de la marca de ciutat o destinaci6 esta dissenyada a curt
termini. Per tant, els responsables de la marca del territori no la poden referenciar com a base
estratéegica a llarg termini (Hankinson, 2009).

El city branding també es pot veure influenciat per 'experiéncia particular, individual o
col-lectiva, que tenen les persones vers un determinat territori i que configuren I'esseéncia del
sentit de lloc. En temps de globalitzacio, existeix la necessitat emergent de fomentar entitats
regionals on la identitat del territori esdevé primordial per assolir-ho. En aquest sentit, els
aspectes emocionals, que estan presents en qualsevol estrategia de place branding, requereixen
el seu propi ambit d’estudi interdisciplinari perqué puguin ser avaluats. En cas contrari, hi ha un
risc que el place branding esdevingui una practica subjecta, tnicament, a la projeccié d’una
imatge positiva d’un territori determinat (Nogué & de San Eugenio, 2018).

Tanmateix, el disseny de I'urbanisme del territori és una de les eines més efectives que té
la ciutat per tal de comunicar la seva imatge publica. A més, les persones comparteixen la imatge
publica que han creat de les seves propies imatges de la ciutat. Aquests dos elements es vinculen
gracies a la teoria de la representacio6 social, conceptualitzant la imatge de la ciutat com a una
construccio social. Es per aquest motiu que tant la marca de la ciutat com el seu paisatge urba
esdevenen elements clau per contextualitzar i consolidar la identitat local (Castillo-Villar, 2018).

En aquest sentit, I’'arquitectura és el mitja cabdal que pot aportar noves experiéncies a més de
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ser un dinamitzador per a I'’economia, la tecnologia i la transformacio social per fer les ciutats
meés atractives (Muratovski, 2012).

Malgrat aixo0, urbanistes i sociolegs, entre d’altres, s’'oposen a la venda de ciutats i, per
tant, qiiestionen I’enfocament al marqueting del city branding. La principal argumentaci6 és
que les ciutats no so6n productes i no es poden comercialitzar dissenyant ofertes als
consumidors, donat que les urbs formen comunitats vives i complexes. En conseqiiéncia, cal
tenir en compte aspectes importants com els economics, els socials i els culturals (Muratovski,
2012). Clark, afirma que és important que les ciutats coneguin el seu ADN per tal de comunicar
de forma efectiva. I no només als residents, sino a totes aquelles persones que es mouen i
gaudeixen de la ciutat (Ajuntament de Barcelona, 2021).

Es per aixd que, perqué el marqueting de ciutats tingui éxit, cal una visi6 integrada del
desenvolupament urba, l’habilitat de configurar xarxes estrategiques i un bon lideratge, amb
una bona dosi de creativitat i d’ideaci6 de propostes. Per tant, les ciutats han de desenvolupar la
capacitat d’integrar a tots els actors que tenen participaci6 en la comercialitzaci6 de la ciutat,
donat que sén els responsables dels productes urbans. Es evident que perqué aquestes qualitats
contribueixin a assolir I'exit del marqueting de ciutats, calen gestors emprenedors que liderin i
combinin tots aquests elements adientment (Van den Berg & Braun, 1999).

Per tant, amb el disseny del branding del territori, les destinacions no només cerquen
amb el seu disseny el fet de captar turistes. El city branding és, en si mateix, una eina estratégica
perque les destinacions puguin atreure inversions i captar talent. Al mateix temps, fa valdre
aspectes concrets i atributs del territori per tal de cohesionar a la seva ciutadania (Romero-
Lengua et al., 2019).

Segons Kavaratzis (2009), per con€ixer I’abast i els conceptes que hauria d’incloure la
gesti6 de la marca de la ciutat, és necessaria una exploraci6 teorica que permeti suggerir un
model definit de city branding; al mateix temps que demostrar també la seva aplicabilitat i valor

practic. Per endegar aquest procés, el marqueting corporatiu podria ser la base i la referéncia
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per tal d’apropar les teories del marqueting a les peculiaritats de la ciutat. Aquesta opci6 genera
optimisme vers les investigacions futures d’aquestes practiques, donat que desenvolupara
oportunitats per maximitzar el marqueting de la ciutat i de la teoria del city branding
(Kavaratzis, 2009).

Per a Clark, les grans ciutats del mén tenen un segell distintiu. Son ciutats d’exit perque
tenen negocis potents i consolidats, importants centres governamentals, de produccio cultural o
de creaci6 de coneixement. Aquests son els atributs que fan que les ciutats siguin destinacions
d’eéxit, que es tradueix en una important economia de visitants. A més, aquestes urbs projecten
una imatge i una identitat que li atorguen la seva reputacio com a destinacié que proporciona
Poportunitat de crear afinitat i intercanviar coneixement. I el més rellevant encara, genera el
sentiment de pertinenca entre els residents perqueé la seva poblacié se sent més cosmopolita; la
qual cosa permet a la ciutat desenvolupar un caracter global, tot preservant la seva essencia local
(Ajuntament de Barcelona, 2021).

Clark afirma que moltes ciutats rellevants del mén, com ara Singapur, Hong Kong,
Pequin, Shanghai, Nova York, Paris i Londres despleguen politiques i estrategies solides per
assegurar que 'economia dels visitants interactua amb la seva economia urbana. Aquest vincle
es pot assolir gracies a l'activitat economica local; tot destacant els seus principals atributs com
ara la innovacio, la creativitat o 'economia circular, entre d’altres. Per tant, cal fugir del turisme
urba que s’ha generat en les tltimes décades i que s’ha basat en la combinaci6 de viatges de baix
cost i I'is de I'habitatge privat com allotjament turistic. Aquest fet ha produit un augment
massiu de la demanda de turisme urba que ha sobrepassat la capacitat que tenen les ciutats per
gestionar-la eficagment. En alguns casos, el missatge de sol i vacances, que han fet famoses a les
ciutats com a llocs per a ser visitats, ha estat tan extens que fins i tot ha eclipsat les activitats
productives que podia oferir la ciutat. La cultura, la creativitat, la innovacio, la tecnologia, el

coneixement, la creacid de valor, entre d’altres, son caracteristiques obviades pels visitants;
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donat que el missatge que ha transcendit en el posicionament de la ciutat, com a destinaci6

turistica, és que es tracta d’un lloc on divertir-se (Ajuntament de Barcelona, 2021).

2.5.1 Destination Marketing Organization (DMO).

Per tal de fer front a les amenaces de la competéncia global, el canvi tecnologic i la
desintegraci6 urbana, el place marketing va ser el primer concepte que varem fer servir els
responsables de destinacions per imprimir un enfocament empresarial a la gesti6 del seu
territori; comencant la seva comercialitzacié som si fossin empreses (Kotler et al., 1993).

Aix0 no obstant, a diferéncia de les firmes comercials que necessiten la marca per ser
reconegudes i aixi establir possibles relacions amb els seus potencials consumidors, les
destinacions ja tenen noms i llocs d’interes. Per tant, tota 'atenci6 dels responsables de les
destinacions hauria de focalitzar-se a donar visibilitat a la reputacio real del seu territori i no
destinar cap inversi6 ni esfor¢ a dissenyar logotips i eslogans (Govers, 2013).

Les ciutats volen maximitzar la seva capacitat per atreure capital, visitants, inversors i
talent creatiu perqué d’ells depén la sostenibilitat de la seva activitat economica. Es per aquest
motiu que el city branding esdevé una eina estratégica per garantir la projeccié d'una bona
imatge de ciutat competitiva, que actualment és un dels temes principals en I'agenda dels
responsables municipals. Tot i aix0, es pot intervenir en tres diferents dimensions de la imatge
de la ciutat: la imatge concebuda, la imatge construida i la imatge viscuda, donat que aquests
son els elements cabdals que configuren la producci6 de la imatge real de la ciutat (Broudehoux,
2017).

Aix0 no obstant, els estudis demostren la preponderancia que el marqueting té vers el
place branding o city branding (Fernandez-Cavia & Huertas, 2014). Aquests conceptes es
contemplen, ara, com a accions d’un pla de marqueting. Per tant, és en aquest enfocament cap al
marqueting quan es dissenya I’estrategia de branding; aquell que s’aplica a la marca dels

productes i que considera a les ciutats també com aquests (Oguztimur & Akturan, 2016).
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Tot i aix0, hi ha poca presencia d’especialistes en publicitat i relacions pibliques donat
que aquestes disciplines no son vistes com a estrategiques, especialment en la promocio
turistica. Si existeix un pla de comunicacid, aquest esta subordinant sempre a un pla de
marqueting. Aixo no obstant, 'estrategia de relacions publiques apareix en molts dels casos
(Fernandez-Cavia & Huertas, 2014).

Per tant, el place marketing es basa fonamentalment en I'estrategia de vendre productes i
serveis i, en aquest cas, també destinacions (Anholt, 2010). Tanmateix, el place marketing pot
ser una eina potent que tenen a I’abast els responsables dels territoris per a promoure i
promocionar 'oferta d’'una determinada destinacié. A més, permet comunicar de forma simple i
intel-ligible els atributs, particularitats i trets diferencials de I’area a promocionar (Briciu, 2018).

Es per aixd que, majoritariament, sén professionals del marqueting els qui s’encarreguen
de dissenyar i executar els plans d’acci6 de les marques de destinaci6. Aquests responsables
incorporen, inconscientment, les relacions ptubliques com una disciplina més de ’esmentat pla.
Son diversos els factors d’aquesta dependéncia a la disciplina del marqueting. En general,
aquests responsables no tenen la qualificaci6 ni el coneixement en la disciplina de relacions
publiques. Per tant, pocs territoris basen la seva estratégia en un pla de comunicaci6 que abasti i
consideri a nombrosos agents, perque els seus plans s’adrecen majoritariament a turistes. Prova
d’aixo és la nomenclatura que tenen els departaments responsables de la promoci6 de la ciutat,
com per exemple I'organitzacié de marqueting de destinaci6é (Destination Marketing
Organization, DMO). Tot i aquest enfocament cap al marqueting, els arguments suggereixen que
les marques de destinaci6 tenen la necessitat d’estrategies de relacions publiques. Poques
excepcions esmenten la comunicacio o les relacions publiques en I'enunciat de departament

(Fernandez-Cavia & Huertas, 2014).
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2.6 Territorii Desenvolupament Sostenible.

Els residents donen importancia a I’activitat economica perque reflecteix el creixement i
el desenvolupament del territori. Pero també d’altres aspectes socials estan en les seves
prioritats, com ara la sostenibilitat; pel que fa a la preservaci6 de la natura i I’entorn (Merrilees
et al., 2009). En aquest sentit, la relacio entre el desenvolupament sostenible i el place branding
no ha tingut massa atencio per part dels autors (Maheshwari et al., 2011). Govers afirma que hi
ha territoris que estan apostant pel canvi i han demostrat ser imaginatius aportant solucions i
iniciatives facils d’implementar per tal de minimitzar 'impacte del canvi climatic. Per exemple,
mesures i regulacio6 vers la mobilitat; prohibint la circulaci6 de vehicles en determinats carrers i
incrementant els carrils per a les bicicletes (IPBA, 2022).

Per tant, la marca del territori no només és un instrument per a promocionar el turisme.
L’estratégia emprada per 'administracié publica pot veure’s potenciada per una gestio
focalitzada cap a la sostenibilitat a llarg termini. En aquest sentit, hi ha territoris que tenen
I'obligaci6é d’incorporar el desenvolupament sostenible en el seu procés de place branding, donat
que aquest és inherent a les caracteristiques de preservaci6 del patrimoni natural del seu
territori (de San Eugenio et al., 2019). Per exemple, una estrategia de place branding basada en
la planificaci6 espacial pot ser una eina molt util per a coordinar I'as d’aquells territoris en el
que es pretén preservar i conservar el medi natural; tot i abastar més d’una ciutat (Van Assche et

al., 2020).

2,7 Stakeholders i Pablics.
2.7.1 La Ciutat.

Fa més de cent anys que Park va afirmar que les grans ciutats destil-laven ’esséncia de
les diferents races i cultures; generant nous tipus socials: “Great cities have always been
melting-pots of races and cultures. Out of the vivid and subtle interactions of which they have

been the centers, there have come the newer breeds and the newer social types”. “Les grans
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ciutats sempre han sigut purificadores de races i cultures. De les interaccions vives i subtils, de
les que les ciutats han sigut el centre, han sorgit les noves races i els nous tipus socials” (Park,
1915, p. 607).

En una entrevista a La Vanguardia, en Bruce Katz, director i fundador de Nowak Metro
Finance Lab de la Universitat de Drexel, va afirmar: “Les ciutats son complexes. Tenen capes i
hem de fer d’arqueolegs per entendre aquests diferents estrats. Disposem de grans espais, pero
em fixo més en allo que és granular. Tracto de concentrar-me cada vegada més en les seqiieles
d’aquesta crisi a partir del que és realment la ciutat intima, de veinat, amb diferents usos i
activitats que facilitin la recuperacio psicologica i economica” (Peir6n, 2020).

Es evident que, tant en les formes com en les dimensions, la naturalesa i la funci6 de les
ciutats estan canviant; especialment en les tltimes décades. Durant el segle XX, les ciutats eren
vistes com a centres de producci6 i de comerc¢. A més, aquesta industrialitzacié generava altres
activitats complementaries; com ara les finances, els serveis empresarials i ’'aparicié de nous
actors en la cadena de distribuci6 dels productes o serveis. Es a dir, les ciutats eren vistes com a
escenaris de produccié que només s’aturaven a la nit (Florida, 2004).

Tal com ho va ser la revoluci6 industrial per als treballadors de ’agricultura i 'artesania
en el segle XVIII, la transici6 d'una economia industrial a un capitalisme basat en el
coneixement ha suposat un canvi de paradigma per a les persones, les comunitats i les ciutats.
Aquesta nova economia, basada en el coneixement, esta produint una bretxa en el mercat
laboral. Actualment, es pot diferenciar entre els treballs de servei qualificat, ben remunerats,
dels que no ho sén i que es basen en sous precaris. Per tant, és evident que la mateixa inercia
que promou la innovacio, el creixement economic i 'ocupacio, essencials per a incrementar la
qualitat de vida de les persones, és al mateix temps un factor de discriminacié amb aquella part
de la societat a la qual se I'exclou d’aquest cercle. El gran repte que tenen les ciutats, entre
d’altres, és el de mitigar aquest efecte negatiu en benefici de la integracio6. Per aixo cal treballar

en un nou pacte social (Florida, 2014).
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Avui dia s’esta produint una transformacié profunda a les ciutats i als seus barris; en
definitiva, a la vida humana dels seus residents. Per aixo cal parar especial atenci6 per entendre
els nous tipus de comunitats o grups d’interes que estan apareixent. Actualment, les ciutats son
escenaris de consum, d’entreteniment i de serveis. Les ciutats competeixen entre d’altres. Per
aixo volen destacar la identitat singular de la seva societat, la competitivitat de les seves
empreses, 'autenticitat de viure experiéncies, la seva vida nocturna (Florida, 2004).

Aixi doncs, la identitat de la comunitat, 'orgull civic i el sentiment de pertinenca al
territori, atorguen certa estabilitat a la societat en esdevenir les raons inqiiestionables de la seva
rad de ser. Aquest fet contrasta amb la desafeccié que provoca la globalitzaci6 vers un territori
determinat (Govers & de San Eugenio, 2020).

Ala revisio literaria vers el city branding no es parla massa sovint de com el temps
genera canvis socials importants a les ciutats. Es per aquest motiu que el concepte marca de la
ciutat hauria de ser un procés continu i dinamic; des d'un enfocament analitic del seu entorn.
Només aixi podra adaptar-se a les drastiques fluctuacions de la realitat social; permetent-hi una
evoluci6 del territori. La marca de la ciutat cal definir-la de baix cap a dalt per tal de reflectir la

identitat integral del lloc; accentuant aixi la singularitat del territori (Ooi, 2010).

2.7.2 Ciutat i Ciutadans: Cooperacio.

Segons Govers i de San Eugenio (2020), a partir de les percepcions, ’experiéncia, la
vivéncia i les creences, tant les actuals com les passades que es retenen a la memoria, la
imaginacio permet a les persones construir escenaris mentals diferents i alternatius. Per tant, el
procés de creaci6 de la marca de la ciutat, que té en compte les emocions dels ciutadans, és
capag de reconeixer i mitigar el temor que pugui tenir la comunitat; articulant els sentiments i
emocions dels residents i alineant-los cap a la identitat de la seva comunitat (Eshuis et al.,

2014).



48

Braun (2008, p., 43), va definir el place marketing com “I'is coordinat d’eines de
marqueting secundades per una filosofia compartida orientada al client, per crear, comunicar,
lliurar i intercanviar ofertes urbanes que tinguin valor per als clients de la ciutat i la comunitat
de la ciutat en general”. El fet que el place branding tingui un enfocament més dominant cap al
marqueting, i com aquest es vehicula a la marca, fa que prengui més protagonisme el col-lectiu
dels stakeholders, donat que amb la involucraci6 d’aquests és quan s’agrega valor a la marca.

Es per aixo que cal fer una reflexi6 estratégica per saber on som i on volem anar, quan
s’aborda un procés de conceptualitzaci6 de la marca del territori. Només aixi es podra afrontar
amb éxit els reptes de la societat global, com ara la promoci6 economica o les politiques socials;
esdevenint una referencia per al govern o les autoritats locals (de San Eugenio et al., 2019).

La marca de ciutat és el mitja essencial per assolir avantatges competitius per atraure la
inversio i el turisme. Aix0 no obstant, cal pensar també en el desenvolupament comunitari per
evitar els efectes negatius dels problemes socials. Per tant, cal reforcar la identitat local i la
complicitat dels ciutadans amb la identitat de la seva ciutat; activant i alineant amb aquest
objectiu a les forces socials (Kavaratzis, 2004).

Les comunitats imaginatives implementen amb molta solvencia qualsevol projecte que es
plantegen, des de les inversions en infraestructura a I’organitzacié de qualsevol esdeveniment,
gracies al seu solid sentiment de pertinenca i perque reflecteixen el seu caracter local i el seu
reconeixement internacional (Govers & de San Eugenio, 2020)

Per tal motiu, el concepte de cocreacio és essencial en el procés de desenvolupament de
la identitat de marca, per tal d’aprofitar el potencial de ’experiencia quotidiana i col-lectiva de
les comunitats i grups que interactuen en el territori (Aitken & Campelo, 2011). Segmentar el
mercat, tenir un cert poder per exercir el control, seleccionar grups d’interes i formular les
politiques i estrategies, per tal d’emprendre accions, formen part dels principis de la marca del

lloc (Boisen et al., 2011).
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El marqueting de la ciutat aporta un enfocament estrategic a la planificaci6 ptablica en
facilitar acords de col-laboraci6 amb el sector privat. A més, el marqueting de la ciutat aporta
comprensio, creativitat i flexibilitat a la politica de desenvolupament local donat que s’aporten
idees, capital i coneixement per a incentivar la identitat de la marca i la seva politica local
(Kavaratzis, 2004).

Es per aquest motiu que la diferenciacié entre la imatge de marca d’una ciutat, vers la de
les altres, ha centrat 'interes de la revisio de la literatura. Pero el que cal és comprendre la
diversitat dels diferents atributs per tal de determinar I’actitud global de la marca, tenint en
compte als seus residents (Merrilees et al., 2009).

Molts autors tenen interes en I’estudi de la marca i la imatge de la ciutat des de
Ienfocament de marqueting i basant-se en la segiient segmentacio: inversors, turistes i residents
(Kotler & Gertner, 2002; Rainisto, 2003; Jaffe & Nebenzahl, 2006; van Ham, 2008).

La globalitzaci6 ha aportat una nova dimensi6 a I’activitat economica, la qual cosa ha
possibilitat una competéncia interurbana global. Es per aquest motiu que els responsables
politics volen atraure I’atenci6 dels fluxos de valor gracies a la innovaci6 i a la inversié en noves
infraestructures, per tal de convertir a la seva ciutat en un hub global i aixi diferenciar-se de la
resta. Per aquest motiu és essencial que les ciutats dissenyin un pla estrategic per atreure
aquests fluxos economics al seu territori. En aquesta decisio estratégica caldra tenir en compte
el paper que tenen els ambaixadors de la marca de la ciutat i aprofitar el potencial de difusi6 que
tenen els seus canals, com ara el dels organitzadors de les fires comercials (Anttiroiko, 2014).

Des d’'un enfocament exclusivament local, els grups d’interes dun territori han d’utilitzar
la seva imaginacio i creativitat, tant individual com col-lectiva. Només aixi podran generar i
implementar activitats, projectes, esdeveniments, o qualsevol altra acci6, que assoleixi i
consolidi el concepte de comunitat perque sigui percebut i reconegut per la comunitat

internacional (Govers & de San Eugenio, 2020)
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La construcci6 de la imatge d’'una ciutat es basa principalment en dues categories de
factors: factors durs, que son factors fisics i tangibles, com la preséncia de recursos importants
al territori (treballadors, espais, accessibilitat, incentius, proximitat als serveis per connectar
centres direccionals a la xarxa d’economia mundial, com ara aeroports, centres financers i
xarxes de telecomunicacions); i factors suaus, menys tangibles i constituits per tolerancia,
dinamitat, cultura, habitabilitat, etcetera (Sassen, 2002; Scott, 2000).

El marqueting de la ciutat té com a objectiu atreure visitants, ciutadans, inversions,
industries i desenvolupar exportacions als mercats estrangers. Per altra banda, el concepte de
marca, utilitzat inicialment en el comerc i la publicitat, funciona com a generador d’identitats i
reconeixement col-lectiu i permet als individus identificar-se com a membres d'una comunitat
que comparteix un estil de vida especific (Vicari, 2010).

Tant sigui pel seu patrimoni o per altres aspectes culturals, o de qualsevol mena, les
ciutats tenen un tret distintiu que les fa destacar (Morgan et al., 2004). En aquest sentit, els
esdeveniments, els festivals, els centres comunitaris o qualsevol altres activitats culturals, tenen
un paper rellevant en la determinacio de I'actitud de la marca de la ciutat perque representen al
seu teixit social (Merrilees et al., 2009).

Atraure talent creatiu, inversors i turistes de negoci no hauria de ser incompatible amb
unes politiques de desenvolupament del territori que siguin integradores; per tal de no excloure
a altres parts de la societat. Les estratégies de marca han de considerar també als grups
vulnerables i amb risc d’exclusio social, perque aquests no perdin progressivament la seva
capacitat d’identificar-se amb el territori. Si el significat de la identitat de marca es dirigeix
unicament a altres segments del mercat, irremeiablement es produira una desconnexié amb
aquests grups més vulnerables (Boisen et al., 2011).

Pero, amb aquesta voluntat d’atreure I’atencio dels ptblics objectius, les ciutats estan
competint entre elles per assolir aquesta fita. Actualment, les imatges que s’associen a les ciutats

pretenen re-conceptualitzar la seva propia identitat. Aquest fet ha possibilitat la creacié de noves
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narratives, pot ser allunyades dels conflictes interns del territori, per tal de vendre arreu la ciutat
o determinants projectes urbanistics. El que cal saber és quins d’aquests relats son els que
prevaldran i quins altres s’extingiran per la seva propia inconsisténcia. Es per aixo de vital
importancia que la veu dels grups dels interessats sigui escoltada per tal d’aportar la seva versio
més real del relat; al temps de permetre la seva inclusié (Magosse, 2005).

Per exemple, la transformacio6 del paisatge urba permet dur a terme un conjunt d’accions
concretes que generen canvis reals. Gracies al disseny d’una bona campanya de comunicaci6 i
publicitat es poden donar a coneixer aquestes millores amb 'objectiu que la imatge de la ciutat
sigui més atractiva i alinear-la a la imatge percebuda que tenen els residents (Peel & Lloyd,
2008; Oliveira, 2015; de San Eugenio et al., 2017).

La vinculaci6 entre 'enfocament social i ’'ambit dels negocis innovadors és un dels
atributs més forts donat que afavoreixen a I'actitud de la marca de la ciutat, perqué son
sinergics. Aquest fet atorga validesa a dos punts de vista fins ara diferenciats: el de I’escola del
capital social, defensada per Putnam (1993), i el de I’escola de la ciutat creativa, que dirigeix
Florida (2003); donat que els dos enfocaments contribueixen per igual vers I’actitud de la marca
de la ciutat (Merrilees et al., 2009).

Es evident I'impacte que el marqueting del lloc té en el conjunt de la societat. Per tant, es
podria anomenar també marqueting social. Quan els responsables politics dissenyen accions
enfocades a identificar els problemes socials, i conéixer les necessitats que tenen els ciutadans i
les diferents comunitats, estan posant-li veu a la societat. Només aixi es podra valorar I'impacte
dels beneficis que les accions de marqueting aporten a la comunitat i no solament als
beneficiaris directes o als usuaris de les activitats dissenyades (Ave, 1993).

Gracies a la gesti6 de la marca es produeix un fet significatiu entre les regions i les ciutats
en aquesta competicid per assolir recursos externs. Cada territori llanca noves iniciatives que
van en detriment de la logica jerarquica de I’espai geografic. Actualment, és inviable veure la

marca de la naci6 actuant com a paraigiies de les seves regions i, conseqlientment, la marca de
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les regions influint a la de les seves ciutats. Aquesta circumstancia es genera per la incoherencia
ila divergencia dels objectius propis de cada institucio; no alineats entre si, donat que
cadascuna els fixa en funci6 del seu ambit geografic (Boisen et al., 2011).

Aquest efecte es podria evitar si les diferents marques del territori (nacional, regional i
urbana) articulessin un discurs coherent i de forma coordinada per dirigir-se als diferents grups
d’interes; promovent aspectes diferents del territori. Aixd no obstant, ha de fer-se amb la
intenci6 d’agregar valor a totes les marques corresponents a cadascun dels diferents nivells
geografics (Boisen et al., 2011). La creaci6 d'una nova marca del territori no és excloent i, per
tant, no discrimina a aquelles altres que estiguin promovent aspectes concrets. Tot al contrari,
poden conviure i col-laborar atorgant solidesa al territori per mitja d’aquesta conjugaci6 de
marques (de San Eugenio et alt., 2019).

Aix0 no obstant, cal tenir en compte que els antecedents de pertinenca a un territori, aixi
com la percepci6 i 'experiencia de la marca ciutat, poden variar en funci6 del perfil de I'individu.
Per exemple, no sera el mateix per a un turista que per a un resident habitual de la ciutat. Visitar
per primer cop una ciutat, o fer-ho després de molt de temps, pot generar intenses emocions en
la ment del turista. Aixo no obstant, per a un resident, la monotonia del seu entorn pot no
generar cap emocio vers el territori (Beckman et al., 2013).

Podem afirmar que la participaci6 dels empresaris, els gestors ptblics i els experts tenen
una influencia positiva en ’elecci6 del concepte de marca, mentre que la influéncia de la
participacio dels politics i els residents no és tan significativa. Si el concepte de marca és clar,
tindra una influéncia positiva en el marqueting del territori i afavorira tant les politiques
publiques, vers 'urbanisme i els espais, com en les politiques d’atraccié de turisme i lleure
(Eshuis et al., 2018). Aix0 no obstant, si existeix conflicte entre els diferents grups d’interessats,
I'impacte negatiu en el marqueting del territori és inevitable i afectara, irremeiablement, al seu

procés de governanca (Ansell & Gash, 2008).
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2.7.3 El Concepte Stakeholders.

L’any 1963, en una nota interna de I'Institut de Recerca de Stanford (anomenat
actualment SRI International), és quan va apareixer per primera vegada el concepte stakeholder
(Parmar et al., 2010). Un grup d’interes és “qualsevol grup o individu que pugui ser o es vegi
afectat per la consecuci6 dels objectius de 'empresa” (Freeman, 1984, p. 25). Tot i aquesta
afirmacio, la teoria dels grups d’interessats és un concepte viu que no para d’evolucionar. Els
autors tracten d’incorporar noves formes per descriure-la, reescrivint constantment per tal de
relacionar-la amb diferents conceptes. Aquesta és una practica efectiva per tal de generar noves
idees que, ben segur, donaran els seus fruits; tot i que d’altres no prosperaran (Parmar et al.,
2010).

Malgrat que té un enfocament empresarial, la nova narrativa al voltant de la “teoria dels
grups d’interessats” (stakeholder theory) ha sorgit per entendre i intentar solucionar tres
problematiques interconnectades en I’ambit de 'empresa (Parmar et al., 2010):

e Com es crea i comercialitza el valor?,

¢ Quina és la connexi6 entre ’ética empresarial i el capitalisme? i

e Com ajudar els responsables empresarials a tenir en compte les dues
problematiques anteriors en la seva gesti6?

La condici6 humana és comuna per ambdues parts, tant per als responsables dels
projectes com per a les parts interessades. Per tant, cal dissenyar metodes efectius de creacio de
valor per tal de consolidar una solida relacio, conceptual i practica, entre I’enfocament economic
que persegueix el projecte i I’ética (Parmar et al., 2010).

El concepte de participaci6 és atractiu perqué invoca valors democratics, d’obertura i
col-laboracio6 (Kaneva, 2017). La qiiesti6 principal de qualsevol iniciativa empresarial hauria de
ser com respondre a la pregunta de com crear valor sostingudament als grups dels interessats i
alinear aixi els seus interessos amb els de I'empresa. Aquest enfocament fara possible que les

decisions de I’empresa contribueixin al benestar del grup d’interessats, al mateix temps que
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satisfara les seves expectatives. La creacié de valor no és només per a qui el genera. El valor es
crea també per als altres amb la intencié d’arribar a col-laborar amb els altres. Gestionant els
grups d’interes és quan es pot desenvolupar el negoci; al mateix temps que creant comunitats
millors (Freeman, 2011).

Per tant, cal tenir en compte que la creaci6 de valor esdevé I’actiu més important per a
les parts interessades. Des d’un enfocament empresarial, entendre I'economia del mercat esdevé
quelcom essencial. Pero més important és que el conjunt de les relacions amb els grups
d’interessants s’ubiquin en el centre del pensament estrategic i de la gesti6 empresarial; perque
son ells qui defineixen el negoci (Parmar et al., 2010).

Des d’aquest enfocament empresarial, la marca genera un progressiu efecte d’intercanvi
relacional amb els seus grups d’interés, anomenant-se “marca de xarxa relacional”. Aquesta
considera el procés de gesti6 de la marca en termes de relacio, principalment, amb els seus
consumidors. El correcte lliurament dels serveis, i una bona comunicacio, reforcen la realitat de
la marca en aquesta interaccié amb els seus grups d’interes (Hankinson, 2004).

Tot i aix0, 'enfocament que les organitzacions empresarials atorguen als grups d’interes,
on 'empresa encara manté almenys algun nivell de centralitat en I’activitat amb aquests,
contrasta notoriament amb les relacions entre els grups d’interessats i les institucions publiques.
Concretament en 'ambit urba, sovint estem davant d’un ecosistema diftas i heterogeni de grups
de diferent naturalesa amb varietat de mentalitats, perspectives i formes de fer. Per tant, una
complexitat afegida per tal d’entendre I’activitat i les interaccions dels grups d’interes en aquest
context de col-laboraci6 urbana (Le Feuvre et al., 2016).

Aixi com en el sector privat I’estratégia i el pla de marqueting esta més professionalitzat i
focalitzat cap a la marca d’'un producte o servei, en el sector public no esta tant generalitzat. Per
tant, és necessaria la participaci6 dels stakeholders, entre els quals es trobaran empreses del

sector public, del privat, certs professionals i, fins i tot, representants de la societat civil, com ara
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alguna associaci6. D’aqui que la marca tingui més importancia en el sector privat (Klijn et al.,

2012).

2.7.4 Place Branding i Grups d’Interessats.

L’enfocament positivista del marqueting del territori pressuposa que els llocs, sigui quin
sigui el seu ambit geografic, es poden promoure i promocionar de forma similar que els
productes o serveis de consum, perqué no sé6n massa diferents. Per tant, aquest enfocament de
marqueting es basa a assolir un objectiu economic. Aquest es pot traduir en la captaci6 de
turisme, la inversio directa o el desenvolupament del teixit economic local per mitja de la
promoci6 i la publicitat del lloc. Es evident que aquesta estratégia ignora les consegiiéncies que
pot generar a la realitat social, cultural o mediambiental del territori, donat que simplement les
obvia (Kaneva, 2017).

La reflexio vers I'estratégia sobre el present i el futur del territori s’ha de veure
materialitzada en el procés de conceptualitzacio del place branding. Aquesta estrategia vers la
marca del territori ha de ser el full de ruta de les autoritats locals per fer front als reptes de futur
de la societat, des del punt de vista economic, social i de desenvolupament urba. El fet
d’involucrar als stakeholders en la gesti6 de la marca consolida i transmet una visi6 estratégica
integral del territori, facilitant la gesti6 i implementaci6 de la planificaci6 de I'espai (de San
Eugenio et al., 2019).

Als grups d’interes, especialment els residents, se’ls pot atribuir un model, anomenat
“Quatre R”, que contempla quatre elements que configuren ’experiéncia de la cocreaci6 de la
marca del territori: drets (rights), rols, responsabilitats i relacions. Tots ells, esdevenen
fonamentals per entendre el sentit del territori, com esta constituida la seva comunitat i el rol
que aquesta té vers la propietat de la marca (Aitken & Campelo, 2011).

“Quan es dona influéncia als ciutadans, I’efecte de la comercialitzacio del territori, en els

plans espacials i d’altres politiques, augmenta” (Eshuis et al., 2014, pagina 151). Aix0 no obstant,
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la revisio literaria vers la participacio6 ciutadana confirma que els residents tenen poca influéncia
en el procés de definicid del place marketing. Son les elits politiques i els principals empresaris
qui determinen quines son les estratégies de marqueting dels territoris (Kavaratzis & Ashworth,
2007). Per tant, no hi ha constataci6 que els residents siguin un grup objectiu rellevant en la
comercialitzaci6 del seu territori. Per tot aixo, és crucial que tant el govern local com els
ciutadans estableixin un canal de dialeg perque el marqueting del territori no consideri als
residents només com a un grup objectiu receptor de les seves politiques (Eshuis et al., 2014).

Una perspectiva critica vers el marqueting del territori sosté que els beneficis que se’n
deriven de la promoci6 de lloc so6n dificils de definir i mesurar i, concretament, es pregunta a qui
realment beneficien. En funci6 dels criteris que es defineixen, el desenvolupament i la promoci6
del territori pot beneficar més a uns interessos que a uns altres. Es per aixo que cal repensar el
marqueting del territori; des d’'un enfocament de competéncia a un de participacié. Només aixi
es fomentara la idea d’inclusi6 dels grups d’interessats per consolidar el concepte “marca de lloc
inclusiva” (Kaneva, 2017).

Es per aixo que el place branding esta evolucionant d’'un model empresarial, on ha estat
concebut, cap a un model de gestié d’ambit public i de 'espai (Giovanardi et alt., 2013).
D’aquesta manera, la legitimitat democratica s’assoleix gracies a haver convertit la gesti6 de la
marca de la ciutat en una eina politica (Kalandides, 2011).

El place branding és una estratégia a llarg termini i, per tant, ha de prevaldre, més enlla,
dels periodes de vigencia de les autoritats locals, donat que periodicament poden haver-hi
canvis politics i, en conseqiiéncia, inestabilitat de 'administracié pablica. Es per aquest motiu
que la col-laboracio dels stakeholders és essencial per tal de crear consells que vetllin per la
marca del territori. Aquests grups de treball han d’estar formats per entitats, institucions i
empreses publiques i privades amb la responsabilitat de gestionar la marca. Només aixi es
respectaran els plans estrategics que han de consolidar la marca del territori (de San Eugenio et

alt., 2019).
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Des d’un punt de vista de comunicacio, el place branding convida a participar a les parts
interessades sense excepcid. Les entrevistes i debats en format de focus grup son eines que
poden facilitar 'autoreflexioé dels pros i contres del territori. Tanmateix, gracies a la consideracio
i complicitat dels stakeholders, és més facil adquirir el compromis d’aquest col-lectiu per tal de
donar suport a les activitats relacionades amb la construcci6 de la marca del territori (Ripoll &
Lester, 2018).

Per tant, el place branding ha de ser un procés de comunicacio on els diferents actors del
territori s'uneixen per tal de crear un sentit vers el nom del lloc, més que en confiar en
regulacions institucionals i técniques de marqueting. Cal crear un esperit de comunitat i
sentiment de pertinenca entre els residents per tal de consolidar un canal de comunicacio6 entre
la comunitat i el piblic objectiu. Una campanya de place branding exitosa ha de ser
transformadora, modificant el paisatge fisic i normatiu del territori, per canviar també el context
social. Per tal motiu, calen projectes de diplomacia publica per crear plataformes d’interacci6
entre els diferents stakeholders (Sevin, 2011).

Les persones demostren voluntat de creixement per tal de participar en els processos
comunicatius. El place branding s'implementa en un entorn politic, perd aquesta disciplina és
un fenomen social donat que depen del context de la comunitat de la ciutat. Per tant, place
branding i context social sén dependents perque el fet d’identificar i crear una identitat del
territori és destacar i reflectir les normes i valors socials del mateix (Sevin, 2011).

La cocreaci6 de la marca s’ha de basar en processos comunicatius involucrant de forma
col-laborativa als grups d’interessats. El place branding s’ha de basar en una negociaci6é en xarxa
perque les dinamiques de comunicaci6 son sensibles, donat que tracten de interessar de forma
efectiva als stakeholders. El place branding no es pot concebre com una decisi6 de dalt a baix.
Ha de ser fruit d’'una negociaci6 en xarxa. Només aixi es cobrira el buit que hi ha entre els

responsables de prendre les decisions estrategiques i les persones que han de transmetre el
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missatge. Tot i aix0, els funcionaris governamentals tenen processos de presa de decisions que
poden dificultar la participaci6 dels grups d’interessats (Ripoll & Lester, 2018).

El place branding s’ha d’entendre com un procés de dialeg, debat i participacid. Per tant,
cal establir converses amb els stakeholders donat que ells son la materia primera de la identitat
del lloc i materialitzar-la en la seva marca (Kavaratzis & Hatch, 2013). D’aquesta forma, els
grups d’interessats esdevenen I’element més important de la marca del lloc i és cabdal
comprendre el compromis que aquests col-lectius tenen en el place branding (Hanna & Rowley,
2011).

Satisfer les necessitats dels ciutadans hauria de ser, entre d’altres, un dels objectius
principals del place marketing, tot i que en el seu disseny no hi participin els residents. En
aquest sentit, caldria que les empreses i els governs adoptessin la visi6 més amplia i practica del
marqueting: considerar als ciutadans com a consumidors. A més, cal apropar-se a ells per
demanar-los la seva participacié democratica i activa. Només aixi podran ser considerats
cocreadors de la marca de la ciutat. Aixo no obstant, tot i que és important satisfer les
necessitats i desitjos dels residents, amb aquest enfocament no es deixa clara la separaci6 entre
el marqueting del territori i el dels productes comercials (Eshuis et al., 2014).

El marqueting del territori no ha d’esdevenir només una campanya de publicitat
materialitzada per la comunicacié d’eslogans i logotips. També ha de desenvolupar politiques
per abordar les preferéncies, a vegades contraposades, de la ciutadania. Per aixo cal la
participacio activa i democratica dels residents per tal d’evitar que esdevinguin en consumidors
de serveis municipals dissenyats sense la seva participacio (Walsh, 1994).

El place branding també pot ser emprar des d'un enfocament participatiu; tant pel que fa
al desenvolupament de les estratégies de marqueting com per la implementacio6 de les seves
politiques. Aixi els ciutadans poden implicar-se directament o per mitja d’organismes

representatius; aportant la component de sentiments i emocions al procés de creaci6 de la
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marca de la ciutat. Aquesta aportacié més emocional complementa al component més racional
de la presa de decisions politiques (Eshuis et al., 2014).

Cada grup d’interes té objectius i motivacions diferents. En el procés de comunicacié
corporativa de la marca del territori el que cal és consensuar un enfocament convergent on es
contemplin les diferents expectatives i proposits que cada grup d’interes té vers la marca del lloc

(Merrilees et al., 2012).

2.7.4.1 City Branding i Grups d’Interessats.

Si l’actitud favorable cap a la marca i la imatge de la ciutat és harmonica entre els
diferents actors que configuren I’ecosistema urba (residents, turistes, empreses, inversors,
expatriats, ....) és evident que també repercutira en el nivell de qualitat de vida del territori (Vila
Lopez et al., 2016). Es per aixo que la implicacié dels stakeholders en el procés de creaci6 de la
marca de la ciutat és cabdal per assolir I'éxit del projecte. La seva participaci6é contribueix a una
definici6 més clara del concepte de la marca del territori donada la singularitat de la visi6
transversal dels actors implicats. A més, ajuda a configurar ’ecosistema de potencials “clients”;
des de nous habitants de la ciutat a inversors o empreses, sense oblidar els turistes (Klijn et al.,
2012).

L’experiencia permet afirmar que el procés de creaci6 i difusi6 de la marca del lloc no
s’ha d’executar de forma unilateral pels responsables del projecte. Cal que aquests comptin amb
la necessaria i imprescindible col-laboraci6 dels grups d’interessats per implicar-los en el procés,
si es vol assolir I'exit. Els grups d’interes aporten diferents punts de vista amb arguments
contraposats que, precisament, son els que permetran establir el dialeg al voltant de la marca de
la ciutat (Baker, 2007).

El compromis entre una realitat objectiva i un ideal és el que les imatges urbanes
pretenen, essencialment, representar. Per a la creaci6 de les imatges urbanes existeixen dos

processos complementaris: un procés de seduccio i un procés de repulsio. El primer es basa a
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crear un espai d’il-lusio on es ressaltaran els millors actius de la ciutat que han de generar una
percepci6 utopica i ideal de la realitat. El segon, és el contrapunt del primer. Es el que reflecteix
la realitat de les divisions socials que poden anar en detriment de la reputaci6 de la ciutat.
Aquest és 'anomenat espai de repulsio (Broudehoux, 2017).

Per aquest motiu, la marca de la ciutat ha d’evidenciar que la identitat que es pretén
divulgar és coherent i consistent amb la identitat real de la ciutat. El fet d’articular un discurs
d’identitat de la ciutat ideal, que s’ajusti a la realitat, és crucial per unir als diferents grups
d’interes i fomentar la propietat d’aquests vers la marca. Per assolir-ho, cal una investigaci
acurada per a desenvolupar una identitat global desitjada que pretengui satisfer les aspiracions
de les comunitats diverses que conviuen a la ciutat. Només aixi s’assolira la implicaci6 dels
interessats i es fomentara la seva confianca i sentiment de pertinenca tant al territori com a la
marca (Trueman et al., 2004).

Son diversos els objectius fixats pels responsables de la ciutat que es poden assolir amb
el desenvolupament del marqueting del lloc: “parlar del marqueting de la ciutat només en
termes economics és simplificar el seu significat” (Paddison, 1993, p. 348). Els residents s6n
part inherent de la marca de la ciutat, a banda d’esdevenir el destinatari principal de les accions
de marqueting i qui ha d’atorgar legitimitat politica a tot ’esfor¢ de promoci6 de la ciutat. No
s’ha d’obviar que, a més, el seu comportament i reputacidé son cabdals per tal d’atreure nous
residents, visitants, inversors o empreses; esdevenint ambaixadors del seu territori (Braun et al.,
2013).

Es evident que la participaci6 ciutadana, formada pels votants que escullen als seus
representants a la ciutat, és vital per tal de donar-li legitimitat politica a la marca del territori.
Per tant, els residents son els ambaixadors de la seva marca local atorgant-li credibilitat a
qualsevol missatge relacionat amb la ciutat (Kavaratzis, 2012).

Aix0 no obstant, hi ha cinc factors essencials vers la marca de la ciutat que son cabdals

perque aquesta sigui exitosa: la col-laboraci6 entre els stakeholders, el mateix lideratge de la
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marca, la coordinaci6 que cal entre departaments implicats, el pla de comunicaci6 i la cultura de
la mateixa marca. A més, cal tenir en compte dos indexs de mesurament clau, com ara la realitat
de la marca i la seva arquitectura (Hankinson, 2009).

Segons va afirmar Kalandides (2006), el concepte marqueting intel-ligent de la ciutat es
basa en que la presa de decisions sigui amplia i estesa, incloent-hi a molts actors. Pot ser aquesta
practica aportaria una imatge més fragmentada, que aniria en contra de I'eficiéncia d'un model
basat més en I’enfocament i la concentracio, pero ben segur s’aproparia molt més a la realitat de
la ciutat (Braun et al., 2013).

La definici6 de I'estrategia de la marca ciutat no és una funcié només del consistori. El
procés de creaci6 de la marca ciutat ha de comptar amb la complicitat dels stakeholders donat
que cal tenir una visi6 transversal del lloc. Calen ambaixadors de la marca perque expliquin la
seva vinculaci6 amb la ciutat i puguin il-lustrar-la amb la seva experiencia personal (Henninger
et al., 2016).

Existeixen quatre nivells de stakeholders i cadascun d’aquests estan compromesos en el
procés del city branding en funci6 del seu grau d’implicaci6. Els que tenen la consideracié de
grups principals, son cabdals en la presa de decisi6 de la construcci6 de la marca. Son ells
mateixos qui seleccionen a altres grups secundaris perqué també hi participin en la construcci6
del city branding. Cal tenir en compte els quatre grups d’stakeholders que s’identifiquen en el
procés de construcci6 del city branding: primari, secundari, terciari i quaternari. Cadascun d’ells
tenen una importancia relativa en funci6 de la seva implicaci6 i compromis, pero rellevant, en el
procés de definicio de la marca ciutat; perque tots i cadascun d’ells so6n imprescindibles per a la
seva execucio (Henninger et al., 2016).

Si ens preguntem quin és el comportament dels stakeholders en el procés de construccio
de la marca ciutat, el compromis d’aquest col-lectiu variara en funci6 del grup al qual pertanyen.
Fins i tot es pot percebre una desconnexio vers l’estrategia global si els grups d’interessats

pertanyen a un grup principal o secundari. A la qiiesti6 vers quines son les coincidéncies i les
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diferencies de la percepci6 que el principals grups tenen vers la marca de la ciutat, s6n els grups
primari i secundari els que tenen major sentiment de pertinenca al territori. Aquests dos grups

els componen persones que viuen o treballen en ell i, per tant, els que tenen millor percepci6 de
la marca ciutat. No obstant aixd, aquells grups que no tenen un lligam vital amb la ciutat, poden

retenir una imatge negativa del territori per esdeveniments del passat (Henninger et al., 2016).

2.7.5 Stakeholders com a Actor Clau de la Promocio del Territori.

Alguns autors conclouen que els residents, o ciutadans, son el grup d’interes més
important de la marca del territori. La consulta als residents és la que evitara el
desenvolupament de marques artificials imposades, donat que les expectatives dels ciutadans
son molt diferents de les dels responsables de la marca del territori (Braun et al., 2013;
Merrilees et al., 2009).

El rol dels stakeholders en el procés de creaci6 de la identitat de marca del lloc és crucial.
Per tant, és el responsable de la marca el primer a involucrar-se en aquest procés de creacio;
considerant i gestionant molt bé el pressupost que es disposi. Aquest és un punt important
perque una de les partides més importants sera la destinada a la participacid i el dialeg amb els
grups d’interessats. Quan més amplia sigui la participaci6 dels grups de persones implicades,
més implicacio dels actors i més enriquidor sera el dialeg (Kavaratzis & Hatch, 2013).

Una marca del territori més participativa, enfocament que actualment esta prenent més
notorietat, ha de comptar necessariament amb la col-laboraci6 dels grups d’interes per establir
un procés de dialeg entre els diferents col-lectius per tal de definir el significat de la marca.
Aquesta postura va en detriment de la visi6 més tradicional del fet que el marqueting del
territori és responsabilitat dels responsables del projecte (Ind & Bjerke, 2007; Hatch & Schutlz,
2008).

Mitjangant la participaci6 i involucracié dels residents és quan es pot assolir I'eficacia i

supervivencia de la marca del lloc. En definitiva, son el col-lectiu que donara credibilitat als
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missatges vers la imatge i la identitat de la marca de la ciutat (Braun et al., 2013). S’ha constatat
que els projectes de marca del lloc amb iniciatives més efectives son aquells que han comptat
amb la participacid i dinamitzacié d’'una amplia representaci6 d’actors locals. Si, per contra, no
es contemplen programes per implicar i dinamitzar a la ciutadania local, a les empreses i als
diversos grups d’interes en el procés de creacio, articulacio i transmissio de la marca de la ciutat,
el projecte esta abocat al fracas (Houghton & Stevens, 2011).

Aix0 no obstant, la implicaci6 i la participaci6 dels residents en aquest procés de creacio
és una necessitat urgent, donat que aquest col-lectiu és cabdal durant el procés de
comercialitzacio del territori (Braun et al., 2013). Traslladar la propietat de la marca, des dels
responsables del projecte als consumidors i usuaris de la ciutat, és el significat més important de
la cocreacid de la marca del territori amb els grups d’interessats (Aitken & Campelo, 2011).

A la revisio de la literatura vers els grups d’interessats es destaca que el procés de
creacid, planificaci6 i propietat de la marca del territori és un exercici col-lectiu que ha de
permetre identificar i definir el significat del territori, gracies a la participaci6 dels diferents
grups d’interes. Aquesta tendencia va en detriment de 'activitat directiva de la presa de
decisions, vers el futur del territori, que no considera la participacid de la comunitat a la qual
representa (Aitken & Campelo, 2011; Kavaratzis & Hatch, 2013; Oakes & Warnaby, 2011).

Darrerament, el place i city branding s6n conceptes que tenen cada vegada major
notorietat. Esdevenen eines fonamentals perque el sector ptblic pugui definir estrategies i
influir en la percepcid que es té d’'una ciutat i un territori, pero també d’una accid politica o d’'un
estil de fer politica. Els processos de governanca poden millorar les seves possibilitats d’exit si
tenen en compte als stakeholders (Klijn et al., 2012).

Escoltant a tot I'ecosistema d’stakeholder, des dels clients fins als residents, es quan
podem assolir la integracio entre la teoria i la practica vers la marca del lloc (Kavaratzis, 2015).
Amb aquesta visio, i el coneixement que aporta la prospeccié en ’'ambit internacional vers

aquest tema, els gestors o consultors de la marca seran conscients de les contradiccions que
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caracteritzen la seva professio i podran esdevenir uns professionals autoreflexius i critics amb el
procés de creaci6 d’identitat de la marca del lloc (Kalandides, 2011).

Un dels aspectes més importants del branding és la comunicaci6. La creacio de la
identitat de marca és un procés interactiu per tal d’arribar al ptblic objectiu i incidir en les seves
actituds i percepcions. La difusié de missatges passius, sense interacci6 entre I’emissor i el
receptor, no és efectiva vers un public com I’actual (Sevin, 2011). L’estrategia de marca del
territori pot esdevenir molesta si se centra en imatges i no en el seu contingut. Escollir una
imatge erronia pot desvirtuar un determinat concepte, que pot ser fins i tot incoherent amb el
missatge que es pretén donar. Per exemple, utilitzar la imatge d’'una corbata per transmetre que
el territori és adient per a fer negoci és excloent per a les dones emprenedores (Zavattaro & Fay,
2017).

Si el que es pretén és que els territoris assoleixin un desenvolupament més col-laboratiu i
global, cal involucrar a tots els agents implicats. Per tant, la perspectiva de la comunicaci6 i les
relacions publiques esdevenen cabdals per assolir-ho. Sha d'implementar el dialeg entre aquest
ecosistema de persones, entitats i institucions, tant pabliques com privades. Tot i que la
comunicaci6 ha de ser el cor del procés de la gestié de la marca, aquesta ha d’assolir una
dimensi6 que va més enlla de la promoci6. La interrelacié comunicativa entre els diferents
agents és la que anira consolidant el place branding (Fernandez-Cavia et al., 2018). Es per aixo
que fomentar la comunicaci6 entre els grups d’interes per mitja del dialeg millora la capacitat de
gestio de qualsevol crisi en la gestié publica. Per tant, assegura que 'estrategia de comunicacio
d’una organitzacio sigui més efectiva (Kim & Krishna, 2018). Els diferents col-lectius son els que
formen el grup d’interessats, i altres parts externes de la comunitat, a ’hora de d’identificar
conceptes, atributs i experiéncies del territori. Generar aquestes sinergies aportara idees noves i
fara possible assolir la col-laboraci6 i obtenir la complicitat d’aquests col-lectius; donat que
s’identificaran amb el territori durant tot el procés de reorganitzacié de la marca (Fernandez-

Cavia et al., 2018).
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En aquest sentit, aspectes com la qualitat de vida, la sostenibilitat i I'impacte social van
més enlla de la promoci6 turistica i 'impacte economic. Tot i que actualment ja es comenca a
contemplar altres publics en la promocié de la marca del territori, queda molta feina a fer en el
camp de la comunicacio6 i les relacions publiques. Com s’ha esmentat, I’enfocament que se’ls
atorga als plans de promoci6 del lloc té una preponderancia de la disciplina de marqueting. No
es tracta de nomenar els diferents tipus de publics, sin6 de dissenyar estrateégies per apropar-se
a ells. La focalitzaci6 cap al marqueting dels plans de promoci6 va enfocada a la millora de
competitivitat per atreure inversors que, al mateix temps, puguin atraure turistes. Tot plegat,
amb un objectiu economic de generar riquesa (Fernandez-Cavia & Huertas, 2014).

Fomentar la participacio del grup d’interessats és un procés complex i reptador donat
que genera debat i disparitat d’opinions, amb la qual cosa es poden identificar noves
perspectives i idees (Houghton & Stevens, 2011). Si s’unifiquen les veus de les parts interessades
i es tenen en compte les agendes, els desitjos i els interessos d’aquestes, és quan es mantenen i
milloren els avantatges competitius del territori (Giovanardi et al., 2017). La marca del lloc es
basa a conéixer I’ambit cultural del territori per tal de mantenir un dialeg fluid amb la seva
identitat (Kavaratzis & Hatch, 2013).

La legitimitat atorgada pels residents es basa en 'opinid i la participacio6 dels grups
d’interés amb I'objectiu d’arribar al consens (Jernsand & Kraff, 2017). La participaci6 dels
stakeholders en la conceptualitzacio de la marca del territori és un exercici d’autoritat pablica on
els participants s’enfronten a diferents problematiques durant tot el procés de la gestio integral
de la marca del lloc (Zenker & Erfgen, 2014). La relaci6 de la marca amb els diferents grups

d’interes és la que condicionara el seu rendiment (Greenley & Foxall, 1997; Whysall, 2000).

2.7.6 Stakeholders i els Gestors de la Marca Ciutat.
Com és sabut, una de les responsabilitats principals del DMO és la de comercialitzar un

determinat territori. Normalment, el DMO depen dels governs local, regional o nacional i és per
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aixo que no disposen de molts recursos. Aquest fet dificulta la seva tasca per tal d’executar
activitats de marqueting i promocio i obtenir aixi un resultat satisfactori per a la destinaci6 (Elbe
et al., 2009). A la practica, potser provocat per la necessitat d’emprar eines practiques i
efectives, els gestors de la marca adopten un enfocament basat, principalment, en la promoci6 i
la comunicacié. Es per aquest motiu que les activitats promocionals i els elements visuals, com
ara logotips i eslogans, son la base de la majoria dels esforcos de la marca de territori
(Kavaratzis, 2012). L’objectiu dels responsables de les DMO sembla més focalitzat a aspectes
comercials i de mercat; és a dir, vendre la marca de la ciutat per tal d’incrementar el nombre de
turistes. L’oportunitat esta en el fet que aquestes accions promocionals ajudin també a la creacio
de la imatge de la ciutat; i gracies a les relacions publiques, crear un mapa relacional amb els
diferents publics (Ferndndez-Cavia & Huertas, 2014). S6n una excepci6 aquells casos en els
quals es realitza una acurada implementaci6 del procés de marqueting de territori (Ashworth &
Kavaratzis, 2010).

Per tant, el suport dels stakeholders és crucial per tal d’elaborar un pla d’acci6 integrat i
maximitzar I'exit de la seva implementaci6. Perque aixo passi, el reconeixement i la legitimitat
que el DMO ha d’atorgar als stakeholders esdevé cabdal. Només aixi els grups d’interes
comprendran que la cooperacio entre ells i el DMO ha de ser profitosa i que els beneficiara,
d’'una manera o una altra, també a ells (Elbe et al., 2009).

El fet que una marca de ciutat, coherent i inica, pugui facilitar els processos de
marqueting adrecats als diferents stakeholders és una de les principals preocupacions d’aquest
col-lectiu. Moltes destinacions opten per valors de marca que no respecten la diversitat i
I'heterogeneitat del lloc i, per tant, perden tot el sentit de les dinamiques que es produeixen en el
territori. D’aquesta forma es permet als diferents agents implicats, com ara els DMO
(Destination Marqueting Organization), agents d’inversi6 o associacions i organitzacions de

comerg, desenvolupar la seva activitat com de costum; aplicant els seus propis programes de
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marqueting sense preocupar-se si hi ha coheréncia o concordanca vers les seves activitats i la
marca de la ciutat (Govers & Go, 2009).

El gestor o consultor de la marca del lloc ha de fugir de I'enfocament funcional que,
majoritariament, té la seva responsabilitat. No s’han de limitar a fer el lliurament d’'una
campanya i esperar que aquesta sigui acceptada pel grup d’interessats, tant interns com externs.
En aquest context el que cal és liderar el procés participatiu i involucrar a les diferents
comunitats locals perque la definici6 de la identitat de marca del territori sigui compartida i
acceptada (Goulart & Giovanardi, 2017).

Els gestors de les marques locals han d’adoptar un enfocament més inclusiu, integral e
integrador per identificar els significats que constitueixen la identitat de la marca. Per tant, cal
comptar amb els grups d’interes per tal de prendre decisions vers el posicionament, la
representacio i la propietat comuna de la marca del lloc. Per aixo cal un model de gesti6 que
consideri la interaccio6 entre els seus drets, els rols a desenvolupar, les seves interrelacions i les
responsabilitats dels actors involucrats en aquest ecosistema (Aitken & Campelo, 2011).

En aquest sentit, els gestors o consultors de la marca de la ciutat poden fer propostes de
mediaci6 entre els diferents grups per donar veu als diferents segments i comunitats
d’interessats. Aixi es podra enriquir la visio i identificar les oportunitats que es detectin de la
interacci6 entre diferents interessos locals i que beneficiaran al benestar de la ciutat, co-
construint una marca del lloc. Per tant, cal tenir en compte tot ’ecosistema de stakeholders, des
dels clients que han demanat la realitzaci6 del projecte fins als residents de la ciutat que
representant diferents estrats socials. Aquestes persones son qui finalment han de donar
validesa i autenticitat a la proposta identitaria que es pretén quan es defineix la marca del seu
territori (Goulart & Giovanardi, 2017).

La marca del lloc serveix, per una banda, de canal perque els residents de la ciutat
s’identifiquin amb el seu territori i, per a una altra, és la base per dissenyar politiques de

desenvolupament economic. Aix0 no obstant, és primordial la implicaci6 dels residents per tal
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d’abordar els problemes socials del lloc i aixi poder confeccionar un marc d’actuacio; per tal de
conjugar aquestes problematiques amb la captacioé de recursos, la inversio i el turisme que es
pretén assolir per a la ciutat (Kavaratzis, 2004).

Implicar a molts actors i a les parts interessades en el procés de creacié de la marca,
contribueix a I'éxit de les estrategies del place branding. El fet de tenir en compte als
stakeholders en el procés de definici6 de la marca té efectes molt beneficiosos a ’hora de
clarificar el concepte del place branding (Klijn et al., 2012).

La propia comunitat del territori pot esdevenir en la principal defensora de la seva marca
quan se senten interpel-lats i implicats en participar en els processos de disseny i
desenvolupament de l'estrategia de place branding. Per tant, la governanca de la marca del
territori ha de ser participativa i consolidar aixi el compromis i sentiment de pertinenca dels
stakeholders. Aixi s’establiran vincles més solids entre el place branding i la seva planificaci6 (de
San Eugenio et alt., 2019).

Com s’ha esmentat anteriorment, els grups d’interessats estan formats per col-lectius que
tenen diferents perfils i, per tant, poden variar la influéncia que cadascun d’ells exerceixen vers
els objectius que planteja el marqueting del territori. Per exemple, els ciutadans i els
responsables de I'administraci6 ptiblica tendeixen a defensar politiques de planificacio
urbanistica i aquelles relacionades amb l’espai ptiblic. En canvi, la participacié dels empresaris
defensa les politiques per fomentar i incentivar el turisme i el lleure. Una possible explicaci6 a
aquest fenomen és que els residents tenen altres necessitats que pensar a incrementar el turisme
a la ciutat. Aixo no obstant, pels empresaris, concretament aquells que es dediquen al sector de
I'hoteleria o la restauracio, volen incrementar el potencial del seu negoci atraient més turisme
(Eshuis et al., 2018). La varietat d’interessos dels stakeholders planteja reptes a la gesti6 de la
marca del lloc. Es per aixo que cal tenir en compte aquesta diversitat de parers donat que atorga
una gestid limitada del projecte provocada per aquesta divisié que sovint predomina

(Hankinson, 2009).
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Els gestors de la marca del lloc tenen una font d’oportunitat si tenen en compte les
diferents narratives locals atribuides a les particularitats diverses dels grups d’interes. Aquesta
diversitat de vivencies configuren una perspectiva poliedrica de les diferents i complexes
realitats que conviuen en el territori, que han de ser els fonaments de la identitat de la marca
(Lichrou et al., 2010).

Una dimensi6é important de la marca del lloc es basa en les percepcions que tenen els
mateixos ciutadans vers el territori. El contrast entre la nostalgia del passat i la projecci6 de
futur és una eina fonamental per assolir els compromisos de present i futur. Per crear una
marca del lloc cal aplicar un enfocament centrat en la seva comunitat i, concretament, en els
seus grups d’interessats. Només aixi es podra entendre la percepcio6 i el sentiment que les
persones tenen vers la seva ciutat. Entre tots aquests, es configura el sentit comunitari i
identitari del territori, que és el conjunt d’experiéncies col-lectives fruit de les seves
interrelacions socials. Aquests sentiments també estan influenciats per la historia, la cultura, la
ubicaci6 de la ciutat i el seu paisatge i la seva economia (Kavaratzis & Kalandides, 2015).

Es evident que un dels principals problemes per involucrar als stakeholders és saber
quin és rol que els residents han de tenir en el procés de creaci6 i comunicaci6 de la marca del
lloc; aixi com la seva implicacié durant la implementaci6. Per exemple, amb els residents, poden
distingir tres rols diferents vers el desenvolupament i la gesti6 de la marca del lloc (Braun et al.,
2013):

e Com una part integrada de la marca del territori.
¢ Com a ambaixadors de la seva marca.
¢ Com a ciutadans.

Aix0 no obstant, als ulls dels ciutadans, els processos participatius per a la creaci6 de la
marca del territori s6n encara incipients. Malgrat aixo, son cada vegada més nombrosos els
autors que defensen la implicacio dels grups d’interes en la construcci6 i gestié de la marca del

lloc. Tot i aquest enfocament, els ciutadans son detractors de gastar diners publics en
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campanyes promocionals en lloc de destinar-los a inversions més tangibles, com per exemple
accions per una ciutat més sostenible (Herezniak, 2017).

Despertat I'interes dels stakeholders, perque aquests es comprometin i siguin fidels a la
marca del lloc, fa possible que s’estableixi una connexi6 solida amb la identitat del territori;
creant una consciéncia civica que els converteix en “evangelistes” de la marca. Aquest fet
possibilita que la promocionin activament per mitja del boca-orella. Per exemple, vers el
turisme, és important que els grups d’interes vegin que el desenvolupament d’aquest sector és
quelcom beneficios també per a les administracions publiques i les empreses; fugint de
I’estereotip que només té un impacte positiu per als hotelers i la induastria turistica (Kemp et al.,
2012). Els residents solen pensar que els factors en el que es basa el turisme en el seu territori
son de caracter economic, sociocultural i ambiental (Jurowski & Gursoy, 2004).

Es per aquest motiu que, per a construir una marca de lloc atractiva que possibiliti una
expansio turistica exitosa, cal la participacié de la comunitat donat que so6n els amfitrions
legitims del territori. Es des d’aquest convenciment dels residents quan es dona ple suport al
sector turistic, facilitant I'éxit del seu desenvolupament (Kemp et al., 2012). Aquest suport local
és vital per consolidar el creixement del turisme. Si no és aixi, l'oposici6 dels grups d’interessats
pot posar en risc el seu propi desenvolupament (Gursoy & Rutherford, 2004).

El turisme pot generar sinergies amb altres sectors gracies a la demanda d’activitats
culturals per part dels turistes. Aquest fet pot provocar la creacié de nous espais i serveis que
també redundaran en una millora de la qualitat de vida dels ciutadans. El fet de comptar amb la
complicitat dels residents, per tal d'implementar les estratégies i accions vers la marca de
destinacio, els converteix en ambaixadors del territori; ajudant en la promocio6 del lloc i
contribuint en la generaci6 de riquesa que aporta el sector turistic (Kemp et al., 2012).

Per tal d’abordar la construcci6 de la marca del territori, tenint en compte les limitacions
del seu entorn, cal considerar la varietat de necessitats i expectatives que tenen els grups

d’interessats (Balakrishnan, 2009). Per aquest motiu, és fonamental establir xarxes de



71

col-laboraci6 entre els promotors del projecte i els grups d’interes per tal de fomentar el seu
compromis. Cal garantir que I’arquitectura de la marca compleix les expectatives de la
comunitat d’interessats. Per aix0, s’ha d’avaluar i controlar la satisfacci6 del grup d’interes,
gracies a una estreta col-laboraci6 amb ells, per analitzar la imatge projectada i I'experiencia de
la marca (Hanna & Rowley, 2011).

Es cabdal dissenyar activitats, mitjancant esdeveniments o plataformes a xarxes socials,
que permetin la participaci6 dels grups d’interes per tal de cocrear la identitat de la marca de la
ciutat. Hi ha autors que destacant el concepte de participacié com una part integral de la marca
del territori donat el poder que tenen els grups d’interessats com a agents actius que participen
en la cocreacid, codesenvolupament i copropietat de la marca del lloc (Prahalad & Ramaswamy,
2004; Kozinets et al., 2008). Aix0 no obstant, no s6n massa conegudes les experiéncies de
participacio dels grups d’interes en les campanyes de la marca del territori i el resultat obtingut
gracies a aquesta col-laboracié. Hi ha bona intencid per considerar la participacio i el compromis
dels representants de la comunitat en el procés de construcci6 de la marca del territori. Aixo no
obstant, la contractacio selectiva dels participants, amb un objectiu poc definit, és el motiu pel

qual la marca del territori és excloent (Cassinger & Thelander, 2017).

2.7.7 Els Publics.

Les relacions publiques es fonamenten en dos col-lectius basics: les organitzacions i els
publics. L’interés que les organitzacions tenen en comunicar-se i preservar les relacions amb uns
publics determinants s6n I'esséncia de I'existéncia de les relacions publiques. Alguns actors,
destaquen que el funcionament o els objectius de les organitzacions poden veure’s afectats,
positivament o negativament, per les accions i els comportaments dels publics (Grunig, 1978;
Dozier et al., 1995; Bruning & Ledinghan, 1998). Per tant, amb l'objectiu de construir vincles

que permetin satisfer les necessitats dels publics, les empreses les han de conéixer i saber com
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pensen. En aquest sentit, Castillo (2010) defensa anomenar “relacions amb els pablics”, i no
relacions publiques, quan s’esmenti aquesta disciplina.

Es per aixo que la definici6 i planificaci6 de les estratégies de comunicacié s’han de
definir un cop s’ha investigat als pablics; per tal de coneixer i analitzar les seves peculiaritats,
opinions o percepcions vers una tematica o una organitzacié (Miguez, 2007).

Les opinions, percepcions i comportaments dels publics poden arribar a modificar
organitzacions i aquestes també poden influenciar aquest col-lectiu. Es per aixo que els ptblics
son subjectes socials actius donat que tenen capacitat d’influir i de ser influits. Cal analitzar als
publics, per tal d’abordar el conflicte entre les parts, gracies al dialeg i la negociaci6. Per tal de
defensar els seus interessos, els publics son capacos d’endegar una relacié amb les
organitzacions impulsant estrategies comunicatives. Per tal de maximitzar els seves avantatges i
preservar la relacid, els publics es predisposen a negociar qualsevol punt de conflicte amb
l'organitzacid. Aixo no obstant, la planificaci6 estratégica de la comunicacio i les relacions
publiques de les organitzacions atorga als piblics un enfocament argumentatiu i retoric, i no pas
practic (Oliveira dos Santos, 2012). Si el que es pretén és donar protagonisme a les relacions
amb els diferents publics, cal fomentar la comunicacié i les relacions ptbliques donat que
permeten un apropament personalitzat amb aquests col-lectius per assolir un altre tipus de
desenvolupament en el territori; més global, sostenible, col-laboratiu i equitatiu (Fernandez-
Cavia & Huertas, 2014). En aquest sentit, 'experiencia de la comunicacié en temps de crisis esta
repleta de disculpes per part de les corporacions. Només, excepcionalment, han estat
acompanyades d’accions encaminades a resoldre el conflicte que ha provocat la crisi (Kim &
Krishna, 2018).

La importancia argumental o retorica dirigida als publics, i a la seva investigacio, és la
base de la teoria de les relacions publiques. Els publics son els col-lectius que justifiquen
Pexisteéncia de les relacions publiques com a disciplina i la seva funcié directiva. Tot i aix0, i des

d’un punt de vista teoric, encara hi ha discrepancies vers la utilitzacié dels termes publics o
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stakeholders. Si es pretén consolidar les relacions publiques com una disciplina propera a la
praxi professional, i fugir d'un enfocament excessivament normatiu i teoric, cal consensuar nous
enfocaments vers el terme publics. Aixd no obstant, a I’hora de dissenyar els models de
planificaci6 estrategica de les relacions publiques, els responsables de comunicaci6 de les
empreses no consideren la investigaci6 amplia i detallada dels publics com un element essencial

per elaborar els esmentats plans (Oliveira dos Santos, 2012).

2.7.8 Brindging and Buffering Strategy.

Per raons etiques, davant d’una crisi, les necessitats dels grups d’interessats, tant les
fisiques com les psicologiques, haurien de ser la maxima prioritat per a les organitzacions.
Només s’ha de posar atencio a altres requisits, com ara la reputacio de I'organitzacio, quan
s’hagin atés les necessitats del public desitjat (Coombs, 2007).

Un model de conducta organitzativa ética és el que haurien d’adoptar les corporacions en
el seu comportament i relacié amb els grups d’interessats. Pren especial rellevancia aquest
comportament étic vers la base del negoci que garanteix la sostenibilitat de les empreses
(Mishra et alt., 2016). Aquest comportament etic ha d’impregnar a tota ’organitzacio per tal
d’aportar valor als empleats, als clients i als socis comercials. Aquest enfocament cap a I'ética
ajudara a la presa de decisions dels directius, tant de forma organitzativa com individual, donat
que suggerira solucions diferents per tal de garantir una gestié basada en principis étics (Kim &
Krishna, 2018).

El fet de construir relacions solides amb els grups d’interessats fa que aquests atorguin
certa reputaci6 a 'organitzacio. A més, gestionar eticament i de forma responsable, esdevé una
estrateégia preventiva davant qualsevol situacié de conflicte. En aquest sentit, la “bridging
strategy” pretén establir relacions duradores i significatives amb els grups d’interessats. La

gestié “bridging strategy” ajuda a millorar la capacitat de gestid, especialment de ’administracio
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publica, donat que li atorga un enfocament preventiu a la gesti6 dels conflictes (Kim & Krishna,
2018).

Tot el contrari, la “buffering strategy” és un simple canal de comunicaci6 que pretén
influir en I'opini6 i la percepcio que els receptors tenen d’'una organitzacio determinada. La
comunicaci6 no pot ser percebuda com una forma de controlar 'entorn. Més d’hora que tard, els
grups d’interessats percebran aquesta finalitat, donat que no s’aporta solucions ni en les
decisions ni en els comportaments per part de 'organitzaci6. Aquest fet sera contraproduent per
a l'organitzacié que veura com els conflictes s’agreujaran i s'incrementaran (Kim & Krishna,
2018).

Es per aquest motiu que les organitzacions necessiten percebre i gestionar la
comunicacié com a una funci6 estrategica. Per tant, hi ha avantatges quan una organitzacio
adopta una “bridging strategy” donat que hi ha una predisposici6 estratégica que aposta per una
comunicaci6 influent; la qual atorga una capacitat de gestionar millor les crisis. D’aquesta
manera, s’estableix una millor comunicacié amb els seus grups d’interessats; especialment si es
tracta d’'una gesti6 publica i relacional. Tot plegat, ajuda a tenir un millor rendiment
organitzatiu donat que, gracies a les relacions publiques i el comportament étic, es minimitzaran
els conflictes (Kim & Krishna, 2018).

Aplicant un enfocament de gesti6 basat en “bridging strategy”, que aporta relacions
solides i positives amb el grup d’interessats, es pot construir i consolidar una consistent
reputacio corporativa; a més d’alinear els comportaments éetics de I'organitzacié amb les
necessitats dels publics desitjats (Kim et al., 2007; Kim et al., 2013).

Segons la hipotesi principal del model “Situational Crisis Comunication Theory”
(Coombs, 2007; Coombs & Holladay, 2009), coneguda amb ’acronim SCCT, els factors
condicionals que influeixen en la percepcié d’una crisis per part dels grups d’interessats son els
que han de ser tinguts en compte per les organitzacions. Només aixi, les corporacions poden

seleccionar estrategies adients per donar una resposta eficient a la crisi.
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Es important que els gestors de les organitzacions puguin anticipar com seran
percebudes, i quina la reacci6 dels grups d’interessats, qualsevol crisi. Per aixo cal tipificar els
tipus de conflictes, coneixer I'historial de les anteriors crisis i valorar I'impacte que les relacions
anteriors han tingut vers la reputaci6 de la marca. Coneixent aquests factors, els gestors de la
potencial crisi comprendran quines seran les reaccions dels pablics desitjats davant qualsevol
situacio6 de conflicte. Aixi es pot anticipar el nivell d’amenaca a la que es poden enfrontar i com
aquesta pot afectar a la reputaci6 de 'organitzacié (Coombs, 2007).

La forma en queé les organitzacions interactuen amb els seus grups d’interessats ve
determinada per la seva reputacié. Es evident que, sabent les percepcions que tenen els grups
d’interessats davant una determinada crisi, els gestors escolliran una estrategia de resposta que
garanteixi la integritat de la seva reputacio com a organitzacio. Per tant, les percepcions dels
publics desitjats i 'impacte que una crisis pot generar als actius reputacionals, estan
condicionats per I'elecci6 de les estratégies de resposta que hagi escollit I’organitzacio.

Les estrategies de resposta efectives davant una situaci6 de crisis aporten beneficis als
gestors de les organitzacions. El model SCCT proporciona un conjunt de pautes per garantir
aquesta resposta satisfactoria (Coombs, 2007). La selecci6 d’estratégies de comunicaci6 estan
condicionades per diferents factors; com ara la cultura de 'organitzacio o I'orientacié que la
direccio té vers els grups d’interessats (Meznar & Nigh, 1995). La incapacitat de gestionar
publicament per resoldre un conflicte pot afectar seriosament i negativament a la reputacioé de

lorganitzaci6é (Kim & Krishna, 2018).

2.8 Esdeveniments i Ciutat.

Es essencial que una ciutat sapiga gestionar estratégicament la seva imatge. Identificar
quina és la imatge desitjada per a les diferents audiéncies (residents, inversors, turistes,
expatriats, ...) esdevé cabdal per tal de comunicar a cada public les atraccions del lloc (Gertner &

Kotler, 2004). Especialment per als inversors, la percepcié d'una marca de ciutat forta i
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dinamica és el principal atractiu per atreure empreses al territori (Kalandides & Jacobsen, 2009;
Kotler & Gertner, 2002). Las ciutats amb una solida i bona reputacio es guanyen respecte i
atenci6 a escala internacional. Per aquest motiu atreuen inversio, professionals amb talent,
turistes i organitzadors d’esdeveniments, entre altres col-lectius, tant d’ambit nacional com
internacional. Tot plegat, té un impacte directe inqiiestionable en el desenvolupament economic
del territori i la seva area d’influéncia (Anholt, 2007; Morgan et alt., 2011).

Les ciutats ofereixen oportunitats i serveis per a satisfer necessitats funcionals,
simboliques i emocionals a les persones, formant part de I'oferta d’atributs que la marca de la
ciutat ofereixen en la seva identitat (Moilanen & Rainisto, 2009). En aquest sentit, la imatge de
la ciutat esdevé cabdal per assolir el seu posicionament davant les persones, residents o turistes,
iles empreses (Kotler & Gertner, 2002).

Per tant, la marca de la ciutat ha d’estar configurada per una série d’actius i valors. En
aquest sentit, els inversors seleccionen un territori determinat d’acord amb els valors i els actius
de la ciutat que sovint estan associats a la seva imatge de marca (Kalandides & Jacobsen, 2009).

“No parleu, tret que tingueu alguna cosa a dir” (Anholt, 2007, p. 34). Per poder oferir
valor als nostres publics objectiu, cal materialitzar projectes d’infraestructura, culturals,
esdeveniments, museus o itineraris de viatge per tal de generar-los experiéncies. Només aixi
podrem associar-les a la imatge de marca que es vol projectar. Aixo requereix alinear la
innovaci6 amb l’estrategia de la marca (Kavaratzis & Ashworth, 2005).

Reconeixer i valorar la confluéncia d’edificis referents o singulars, siguin contemporanis
o historics, el fet que hi hagi vinculaci6 amb un personatge reconegut i la celebracio
d’esdeveniments distintius, facilita el disseny d’una estratégia de marca del territori donades les
condicions potencials. Només aixi gestionarem i potenciarem la marca del territori (Ashworth,
2009b).

Segons Govers, actualment, la ciutat ha d’esdevenir un agent de canvi. Tot i que una de

les funcions del place branding es la promocio del territori, avui dia pren major rellevancia el fet
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que la marca de la ciutat ajudi a construir comunitats. Cal recuperar o crear el sentiment de
pertinenca a la societat, identificant el seu ADN. Només aixi es podra projectar el posicionament
desitjat per a la ciutat i donar-li sentit del seu proposit, fent valdre els trets diferencials del
territori comparat amb els altres. En aquest sentit, els esdeveniments sén una eina important de
diferenciaci6 de la marca de la ciutat (UPF Barcelona School of Management, 2020).

Des de la década de 1980, el turisme d’esdeveniments s’ha convertit en un fenomen
economic important, i altament competitiu, en I’ambit mundial (Getz, 1997). Els esdeveniments
culturals i esportius, entre altres activitats, ajuden a revitalitzar la imatge de la ciutat i dels seus
espais urbans. Crear una imatge tinica de marca ciutat, per a diferenciar-se dels seus
competidors, és I'estratégia competitiva més rellevant perque les ciutats puguin destacar en un
entorn competitiu entre metropolis. Les activitats que se celebren a les ciutats, que poden ser
comercialitzades o promocionades, formen part del potencial capital de I’estrategia competitiva
per tal de consolidar el city branding (Koker & Maden, 2013).

Hi ha molta literatura vers I'impacte que genera la celebracié d’'un important
esdeveniment en el territori. Tot i aix0, no existeix una definicié consensuada del significat del
concepte “llegat de 'esdeveniment”. Al llarg del temps, hi ha hagut una heterogeneitat de
definicions i significats quan es parla del llegat del mega esdeveniment; segons els diferents
camps i persones que 'esmenten (Kassens-Noor et alt., 2015). Per tant, 'ambigiiitat per la
manca d’'una definici6é concreta del llegat del mega esdeveniment, especialment dels esportius,
fa que a vegades es confongui amb altres termes; com per exemple I'impacte (Scheu & Preuss,
2017). Gracies a la participaci6 de la ciutadania en un gran esdeveniment es genera una
agregacio de valor a la mateixa ciutat en comptar amb la complicitat dels residents, la qual cosa
ajuda a projectar una bona imatge de la marca de la ciutat (Dolles & S6derman, 2010).

Hi ha autors que defineixen I'impacte com un terme que pretén descriure I'efecte que,
fruit d’'uns determinats factors externs, s’ha produit en un territori, normalment a curt termini

(Preuss, 2007). En aquest sentit, pren especial importancia el factor temporal donat que
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I'impacte pot ser a curt o a llarg termini (Chalip, 2004). Per exemple, 'impacte del turisme en
una ciutat, que mesura els indicadors d’aquest sector en un periode de temps determinat, no és
comparable amb una nova i addicional activitat turistica que es genera a la ciutat amfitriona
d’'un mega esdeveniment, un cop clausurat aquest (Li & Blake, 2009).

Des d’'un enfocament estrateégic, 'organitzacio i celebracié d’'un esdeveniment presenta
una sorprenent opci6é de promocio turistica per la seva semblanca al procés de creacio d’'imatges
del territori que es viuen. Aquesta adquisicié de noves imatges, relatives a la ciutat, a
I’esdeveniment o ambdues, romandra en 'imaginari col-lectiu dels participants i, per tant,
presenta una opcidé de promoci6 turistica integrada en la mateixa estrategia de gestio de
I’'esdeveniment. L’esdeveniment és un catalitzador d’imatges, de memories i experiéncies que
romandran en I'imaginari dels participants per tal de projectar la marca de la ciutat amfitriona
(de San Eugenio & Jiménez, 2009). En conseqiiencia, la voluntat de 'organitzador de
I'esdeveniment, a llarg termini, ha de ser treure profit d’aquest. Aixo significa tenir un
enfocament més proactiu i dissenyar un pla per tal de definir les estratégies que permetran
desenvolupar accions, implementades abans i durant I’esdeveniment, per tal d’assolir els
objectius plantejats (Chalip, 2004).

Es per aquest motiu, que perqué hi hagi llegat que aporti noves oportunitats, permanents
i continues, cal dissenyar i implementar canvis estructurals que perduraran més enlla del mega
esdeveniment; un cop aquest clausuri. Aquests canvis poden modificar formats basics de
funcionament del sistema social, economic o natural del territori (Scheu & Preuss, 2017).

Els esdeveniments son clau per a la millora de la imatge de la ciutat. Si a més de la seva
singularitat tenen I’abast internacional, generen una forta complementarietat i sinergia entre
marques, la propia de 'esdeveniment i la del territori (Ashworth, 2009a). Es per aquest motiu
que aquests tipus d’esdeveniments haurien de formar part també de ’estrategia de

desenvolupament de la ciutat a llarg termini.
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Segons Whelan & Wohfeil, (2006), el marqueting d’esdeveniments crea un vincle

emocional cap a la marca donat que els consumidors s’impliquen activament, a escala

comportamental, amb ’esdeveniment. Per als esmentats autors, el marqueting d’esdeveniments

crea interaccions hiperrealistes tridimensionals vers la marca. Aquesta variant del marqueting

es diferencia d’'un simple patrocini segons s’indica en la taula 1:

Taula 1

Caracteristics Diferencials del Marqueting d’Esdeveniments

Caracteristica

Definici6

Orientaci6 a I'experiéncia:

Iniciativa propia per part de 'organitzacio:

Interactivitat:

Els consumidors viuen I’experiéncia conforme la
marca de manera activa; la qual cosa incrementa,
subjectivament, la seva qualitat de vida (Weinberg
& Nickel, 1998).

L’esdeveniment, al ser creat per 'organitzacio, té
la possibilitat de controlar I'impacte que té en els
consumidors i, per tant, té el control complet de
I’experiencia per generar sentiment vers la marca
(Weinberg i Nickel, 1998; Wohlfeil & Whelan,
2004).

Existeix una plataforma per al dialeg interpretatiu
entre els participants de ’esdeveniment
(participants, espectadors i representants de la

marca) de manera activa (Zanger et alt., 1996).
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Caracteristica Definicio
Els consumidors viuen emocionalment la realitat
de la marca per mitja d’'un drama tnic, que ha
Drama: d’estar allunyat del que és quotidia, i ha de situar

ala marca en un nivell més elevat que a la simple

compra (Zanger et alt., 1996; Sistenich, 1999).

Nota. Whelan & Wohlfeil (2006).

En aquest sentit, es poden ressaltar cinc consideracions per tal que I'organitzador de

I’esdeveniment pugui assolir 'objectiu de construir la seva imatge de marca associada al territori

(Ritchie & Hudson, 2009):

Identificar “I’essencia de I’experiéncia turistica”, fruit d’'una rigorosa analisis que
tingui en compte les expectatives que els participants tenen amb relaci6 a
I’'esdeveniment i a la ciutat on se celebra.

Elaborar un pla de treball detallat per tal d’organitzar I’esdeveniment atenen les
necessitats i objectius que es persegueixen.

A més, cal monitoritzar els resultats obtinguts en totes les fases del projecte (pre,
durant i post), per tal de coneixer dades i informacié que ens aportaran
aprenentatges i conclusions.

Realitzar estudis qualitatius i quantitatius durant totes les fases de
I'esdeveniment, tenint en compte les experiéncies anteriors en altres territoris.
Tenint en compte la informaci6 aconseguida, es poden desenvolupar estrategies
de comunicacio per tal de generar llacos afectius cap a la marca del territori,
donat que es ressalten i destaquen els aspectes emocionals de la marca i la imatge

de la ciutat.

Per tal de desenvolupar una estratégia de creacié d’imatge turistica referenciada a la

celebraci6 dels esdeveniments, cal un solid suport i estreta col-laboracié amb les
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administracions ptbliques i el teixit associatiu empresarial. Tot i que els atributs fisics de la
ciutat s6n essencials per a la seva imatge de marca, en crear llacos efectius entre els participants
ila destinacio, els esdeveniments son una eina essencial per desenvolupar un posicionament
diferencial i iinic de la ciutat amfitriona (Ritchie & Hudson, 2009).

El valor estratégic dels esdeveniments és apreciat pels responsables politics els quals
comuniquen i promocionen la celebracié d’aquests, donat que ajuden a generar una imatge de
marca favorable de la ciutat en estimular I’emocio dels participants per ’experiéncia viscuda al
territori (de San Eugenio & Jiménez, 2009).

Es evident que hi ha una important relacié entre una determinada actitud vers la marca i
la imatge de la ciutat i la percepcid de la qualitat de vida que tenen els seus residents. Per aixo,
els responsables politics tenen a ’abast una eina essencial per tal de desenvolupar una estratégia
eficient amb l'objectiu que els residents millorin la seva actitud vers la marca i la imatge de la
ciutat: fer el possible per acollir i organitzar un gran esdeveniment, essent la ciutat i amfitriona.
L’organitzaci6 d’'un gran esdeveniment aportara, tant als visitants com als residents,
experiencies emocionals Gniques, les quals ajudaran a projectar una imatge i marca de la ciutat
reconeguda i diferencial. Per tant, els governants tenen, en la captacio i organitzacié d’un gran
esdeveniment, la clau per millorar la qualitat de vida dels ciutadans donat que es millora
Pactitud d’aquests vers la marca i la imatge de la ciutat amfitriona (Vila Lopez et al., 2016).

Els residents consolidaran el seu sentiment de pertinenca i d’orgull vers el territori, fet
que aportara beneficis en termes de qualitat de vida i reconeixement a la seva ciutat. Gracies a la
repercussio mediatica del gran esdeveniment, hi haura un increment del turisme aixi com
I’aparicio de noves empreses i inversions que permetran desenvolupar economicament el
territori. Si a més la ciutat compte amb la complicitat dels residents, gracies a la seva actitud
proactiva, hospitalaria i acollidora, es facilitara 'atracci6 d’empreses que, al mateix temps,
captaran I’atenci6 de persones amb talent qualificat per desenvolupar la seva carrera a la ciutat

(Vila Lopez et al., 2016)
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Donat que la competéncia per albergar esdeveniments és creixent, els responsables
politics de les ciutats haurien de coneixer i identificar els principals factors que influeixen en la
presa de decisions dels organitzadors per tal de presentar-los la candidatura de la seva ciutat
com la millor destinaci6 per a celebrar I’esdeveniment. Aquest fet ajudara a posicionar i
promocionar la ciutat en aquest interessant sector gracies als atractius i serveis que pot oferir la
destinaci6 als planificadors d’esdeveniments (Go & Govers, 1999).

En aquest sentit, els membres de diverses associacions d’organitzadors d’esdeveniments
van identificar tretze indicadors que influeixin en I’elecci6 d’'una destinaci6 per celebrar els seus
esdeveniments: facilitat de transport (especialment I’aeri), accessibilitat per carretera, varietat
de restaurants, oferta d’oci nocturn, capacitat habitacions hoteleres de primera classe, marques
conegudes d’hotels establertes a la ciutat, capacitat de 'espai d’exposicio, la imatge i ’atractiu de
la destinacio, la capacitat i reputacio en acollir i organitzar altres esdeveniments, seguretat,
serveis i logistica d’assistencia als esdeveniments, cost global i rendibilitat de la inversié
(Dipietro et al., 2008).

Identificant les preferéncies que els planificadors dels esdeveniments tenen a I'hora
d’escollit una destinacio, els responsables politics poden anticipar les necessitats d’aquests
clients creant un ecosistema de proveidors que facilitin i garanteixin el subministrament de
productes i serveis amb els quals poder satisfer les necessitats que tenen els organitzadors.
Presentant de forma anticipada un paquet de solucions als planificadors d’esdeveniments estem
fomentant la fidelitat d’aquests i possibilitant una relaci6é sostenible a llarg termini (Dipietro et
al., 2008).

Qualsevol gran esdeveniment que aculli la ciutat (festival, conferéncia, fira comercial,
jocs olimpics,...) esdevé una gran oportunitat per estimular la generaci6 col-lectiva d’idees.
Esdevé un node de multi connexions entre els diferents actors que configuren I’ecosistema urba
per tal de debatre propostes, transformar-les i adaptar-les a I'’entorn local, donat que actua com

facilitador de la funcio6 cognitiva de la comunitat del territori (Rychen & Zimmermman, 2008).
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En aquest sentit, I'organitzacié d’esdeveniments augmenta I’associacio entre el territori i
I'impacte economic i social de la ciutat, la qual cosa reverteix positivament en el seu
desenvolupament (Kavaratzis & Ashworth, 2005). A més, construint noves infraestructures per
atendre aquests esdeveniments s’incrementa el patrimoni de la ciutat i permet diferenciar-se de
les altres (Kalandides & Jacobsen, 2009).

Aixi doncs, no és d’estranyar que les ciutats s’afanyin i s’esforcin per ser la seu d’'un gran
esdeveniment donat que aquest incrementaria la seva notorietat de marca i reforgaria 'orgull de
la seva ciutadania vers el territori. A més, genera un gran impacte economic i social que
beneficia a la marca de la ciutat, fent-la més atractiva com a destinacié turistica (Kowalik, 2012).

Per tant, aquests tipus d’esdeveniments referents son una eficag eina de promocio i
generacio de valor a la marca del territori. Aix0 no obstant, normalment requereixen fortes
inversions economiques, de la complicitat de les administracions publiques i el suport civil i
social necessari per assegurar 1’éxit de la seva celebracié (Ashworth, 2009b).

La marca del territori s’enriqueix de I’enfocament simbolic de totes les accions que es
desenvolupen en el seu ambit, ja tinguin naturalesa fisica, organitzativa o social. Tot plegat
transmet missatges i afavoreix la comunicacio vers el territori, la qual cosa té afectaci6 en la seva
marca (Fernandez-Cavia et al., 2018). Es indubtable que la celebraci6 de les fires atorguen valor
al territori i, per tant, podem deduir que ajuden a fomentar la marca i la imatge de la ciutat.

Un mega esdeveniment celebrat en una determinada ciutat, com ara unes olimpiades, és
una indubtable oportunitat per obrir una finestra al méon que permet projectar-la en 'ambit
internacional. La nova arquitectura i infraestructura resultant de I’acollida d’'un gran
esdeveniment son emblemes i icones que es portaran en I'imaginari popular i, per tant, son una
gran oportunitat de marqueting i promocio de la ciutat internacionalment (Broudehoux, 2017).

També hi ha exemples d’esdeveniments que han estat concebuts com “embolcalls d'un
sol is”, com ara el Forum de Barcelona o els pavellons de la Expo de Sevilla (Del Romero, 2010,

p- 326). Donat que les seves infraestructures van ser considerades espais temporals per acollir
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els esmentats esdeveniments, i no concebuts per a ser incorporats a la ciutat, la seva reutilitzacié
és escassa, per no dir nul-la. Tot i que a vegades se’ls vol donar un s com a dependéncies
administratives o empresarials, només és un intent de reciclar la seva activitat com a espais de
servei per als ciutadans. Malgrat aixo, aquest col-lectiu els percep com espais sense identitat i
que van ser construits per a donar una falsa imatge de modernitat per atreure turistes nacionals
iinternacionals. En definitiva, una actuaci6 urbanistica ineficient que demostra la irracionalitat
dels responsables politics en crear una imatge d’opuléncia irreal (Del Romero, 2010).

Els esdeveniments aporten més impacte en la marca de la ciutat que a 'inrevés. Hi ha
autors que defensen que els efectes en la transferéncia d’imatge de les dues marques poden ser
moderats pel coneixement previ que es tingui de cadascuna (Roy & Cornwell, 2004).

Els territoris organitzen esdeveniment amb la finalitat d’assolir un reconeixement ampli
vers la seva propia identitat, a més de generar una associacié de marques entre aquests (Hall,
1989). Actualment, les ciutats necessites eines noves de marqueting i promoci6 per tal de
diferenciar-se de les altres ciutats, més enlla de les infraestructures, el patrimoni cultural o la
qualitat de vida que atorga als seus ciutadans i turistes (Kowalik, 2012).

Evidentment que segons la dimensio, ’abast internacional i 'impacte economic i social
del mateix esdeveniment, aquest atorga al territori una reconeguda capacitat només pel fet
d’allotjar-lo. Per tant, major sera el possible benefici de I’éxit, pero no exclou les possibles
conseqiiéncies en la seva reputaci6é de marca si es fracassa (Ashworth, 2009a).

Els esdeveniments incrementen notoriament la capacitat del territori i el seu atractiu per
captar visitants; al mateix temps que el converteix, des de la perspectiva dels residents, en un
lloc desitjable per viure. A més, els efectes positius dels esdeveniments en el territori es poden
constatar, entre d’altres, en un augment del turisme, un increment de les despeses dels
participants, la creaci6 de campanyes de publicitat que fomenta la consciencia i la imatge
positiva del lloc, noves inversions en infraestructura i la demostraci6é d’organitzar

esdeveniments de forma efectiva (Roche, 1994).
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Els grans esdeveniments generen dos tipus de beneficis: els directes (oferta) i els
indirectes (demanda). A banda de 'increment del turisme, els beneficis directes sén també
aquells que fomenten les inversions en infraestructura de la ciutat per generar noves
oportunitats de negoci en el territori de diversos sectors d’activitat. El posicionament, prestigi i
reconeixement de la imatge de la ciutat, aixi com la seva notorietat en els mitjans de
comunicacio i I'opini6 publica, son els beneficis indirectes; vinculats a les percepcions que
genera entre els participants (Curi et alt., 2011; Ritchie & Yangzhou, 1987).

L’organitzacio i celebracié d’un gran esdeveniment és un clar exemple de la suma
d’aquests dos tipus d’objectius que es tradueix en una important agregacio de valor al territori.
Per una banda, gracies a I'impacte i desenvolupament economic de la ciutat amfitriona
(objectius directes) i, per una altra, creant una imatge de marca positiva del territori gracies a
I'impacte mediatic que el mateix esdeveniment genera. A més, les experiéncies satisfactories
viscudes, tant pels residents com pels no residents, fomentaran també el turisme (objectius
indirectes) (Curi et al., 2011).

Els grans esdeveniments tenen un paper essencial en la consolidacié d’imatges de la
marca de la ciutat amfitriona gracies a la capacitat de desenvolupar un pla de marqueting
experiencial. Es per aquest motiu que aquest tema té cada vegada major interés entre els
investigadors, especialment vers els grans esdeveniments esportius. Es en aquest tipus de mega
esdeveniment on hi ha més treballs d’investigacio fets, per tal de coneixer 'impacte que generen;
pero no aixi en altres ambits (Curi et al., 2011).

Els grans esdeveniments tenen la capacitat de generar sensacions uniques i satisfactories
que compliran amb els desitjos i les expectatives dels participants (Holbrook & Hirschman,
1982; Schmitt, 1999). Aquest fet facilitara el vincle afectiu, aixi com una millora de I’actitud, dels
assistents vers la imatge de la marca de la ciutat (Merrilees et al., 2009).

En aquest sentit, i segons demostren els estudis existents, hi ha una relacié important

entre les experiencies i satisfaccions que els grans esdeveniments aporten als participants i
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Pactitud que aquests tenen de la marca de la ciutat amfitriona. Aquest fet permet afirmar que les
emocions que generen els grans esdeveniments milloren la percepci6 i I’actitud que els
assistents tenen de la marca de la ciutat que els acull (Vila Lopez et al., 2016).

Es cabdal donar forma i configurar la marca del territori per influir en els mapes mentals
i el posicionament que els potencials clients han de tenir de la ciutat (Kavaratzis & Ashworth,
2005). Els esdeveniments culturals, donada la seva popular acceptacio, generen una gran
visibilitat, aportant valor i atributs a la marca del territori. Tot i aixd, hi ha nombrosos
esdeveniments en altres ambits, com els esportius, les fires comercials, i fins i tot reunions
politiques i internacionals, que generen el mateix efecte en el territori on s’allotgen (Ashworth,
2009a).

La transferencia entre la imatge de 'esdeveniment i la de la ciutat amfitriona és un dels
mecanismes importants per tal d’assolir la imatge de ciutat desitjada. Segons Brown, cal
aprofitar les sinergies entre aquestes marques. Aquesta relacio, entre la imatge de la ciutat i la
dels esdeveniments que si celebren en el seu territori, creara la marca cooperativa. Enllacant la
imatge de la marca de la fira comercial amb la de la ciutat, s’augmentara el posicionament de la
primera. Aix0 no obstant, caldra desviar la imatge de 'esdeveniment cap a la imatge de la ciutat
si el que es pretén és que la fira comercial tingui un impacte d’imatge en la destinacié (Brown et
alt., 2004).

Que hi hagi una coherencia i concordanca significativa entre la imatge de ’esdeveniment
ila de la ciutat és el que destacara els avantatges en el posicionament i la notorietat de la marca
ciutat vers els seus clients. Només quan es combinen aquestes dues marques, la de
I'esdeveniment i la de la ciutat, es pot reforcar la imatge de la ciutat si el conjunt d’associacions
és coherent i consistent amb les de ’esdeveniment (Gwinner & Eaton, 1999).

En aquest sentit, es podra involucrar als residents perque esdevinguin els amfitrions de
la ciutat durant ’esdeveniment. Aquest fet generara, gracies a la seva hospitalitat, un efecte

positiu i una experiéncia satisfactoria entre els visitants; la qual cosa ajudara a posicionar la
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marca de la ciutat com una destinaci6 plaent. Aquesta sinergia generada entre la societat i la
destinacio té efectes positius per ambdues parts. Per als residents en sentir-se interpel-lats com
a ambaixadors de la seva ciutat i per als visitants i turistes com un valor afegit més que ofereix la

ciutat: I'’hospitalitat de la seva ciutadania (Mo et alt., 1993).

2.8.1 JJOO, un Mega Esdeveniment per a la Ciutat.

Els JJOO son considerats un mega esdeveniment que es diferencien d’altres perque es
caracteritzen per la seva anunciada periodicitat, la seva previsibilitat i la planificacié que
comporta la seva organitzacié (Moragas & Botella, 2002). Donat que el mega esdeveniment és
efimer, perqueé es produeix en un curt periode de temps i desapareix tan bon punt acaba, és
important treure profit a 'impacte primari i directe que genera. Per exemple, els jocs olimpics
acaparen, abans i durant la seva celebracio, I'interes mediatic mundial. Per tant, és una bona
oportunitat per presentar la ciutat i amfitriona, i la seva capacitat organitzativa, al mén (Scheu &
Preuss, 2017).

Gracies als beneficis economics que genera, aixi com pel llegat en infraestructures que
poden aportar a la ciutat amfitriona, els esdeveniments esportius és un dels segments que ha
tingut un major creixement en el sector del turisme d’esdeveniments. Es per aquest motiu que
desperta l'interés dels paisos i ciutats per acollir-los, pels beneficis esmentats (economics,
socials, politics i d’altre mena) que aporta al territori. Especialment per a les ciutats amfitriones,
els jocs olimpics s6n, probablement, el major esdeveniment mundial en temps de pau (Toohey &
Veal, 2007).

Aix0 no obstant, els estudis vers ’opinio i actituds dels publics locals, referents a
I'impacte social, cultural o mediambiental que generen aquest tipus d’esdeveniments, han estat
ignorats. Per tant, centrar-se només en els beneficis economics que generen aquest tipus
d’activitats pot ser un error per motius etics i pragmatics (Waitt, 2003). El fet que no es

consideri incorporar la participaci6 o la consulta publica en el procés de decisio de les autoritats
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o organitzadors, aixi com la falta d’'una analisi de viabilitat escaient, ha estat ampliament criticat
i qliestionat pels autors pels desavantatges que genera (Friedmann, 1987). I és per aixo que pren
importancia coneixer I’opini6 dels residents. Els ciutadans que s6n més favorables a la
celebraci6 d’esdeveniments en el seu territori son els que, gracies a la seva participacid en el
procés de presa de decisio, tenen una bona percepcié de I'actuaci6 del govern o del
desenvolupament del turisme generat a posteriori (Perdue et alt., 1987; Snepenger & Johnson,
1991; Lankford & Howard, 1994).

Tot i aix0, segons Jago et al. (Jago et alt., 2010), les ciutats rarament inclouen els mega
esdeveniments com a part de la seva estrategia a llarg termini; desestimant els efectes positius
d’aquests. Un exemple son els JJOO d’Atenes donat que la marca de la ciutat no va tenir canvis
substancials. Aquest esdeveniment es va utilitzar com a oportunitat mediatica en lloc de fer-ho
com una activitat de la mateixa marca (Dinnie, 2011).

A més, cal relativitzar I’exit i 'impacte d’aquest mega esdeveniment en funcié del
territori. Per exemple, tot i que les enquestes fetes als habitants de Pequin indicaven que el 96%
dels enquestats tenien una percepci6 positiva de I'impacte dels JJOO, cal reconéixer que potser
és una opinid esbiaixada per factors culturals i politics (Zhou & Ap, 2009). Donada la influéncia
del confucianisme, els ciutadans asiatics es predisposen a respectar a 'autoritat i no desafiar-la
expressant la seva oposici6 (Schiitte & Ciarlante, 1998).

La literatura existent descriu ampliament el llegat que els jocs olimpics han aportat a les
ciutats amfitriones, pero no el mesura ni el quantifica. Aixo no obstant, els articles que més
abunden so6n els que descriuen o avaluen els canvis estructurals que han modificat I'urbanisme
de les ciutats on s’han celebrat els jocs olimpics al llarg de la seva historia. Tot i aix0, el valor real
d’aquest llegat és incert donat que la majoria dels casos analitzats descriuen el que es va
construir, pero no avalua la satisfacci6 del seu s o la seva utilitat posterior; aixi com la
percepci6 que tenen els grups d’interessats. A més, els articles que tracten aquesta tematica es

basen en un marc temporal inferior a cinc anys des de la clausura dels JJOO. Potser cal més
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anys per tal que el llegat es desenvolupi i poder rendibilitzar aixi la transformacié que els canvis
estructurals han produit en les ciutats amfitriones (Scheu & Preuss, 2017).

Aix0 no obstant, es corre el risc de projectar una arquitectura, una geografia i un estil de
vida que no s’ajusten a la realitat de la ciutat, produint-se un procés anomenat “esborrament
simbolic”. Aquest fet consisteix a fer invisibles els problemes socials que afecten a la ciutat com
la pobresa, la dissidencia, el comportament incivic i la delinqiiéncia, entre d’altres. Aquest és el
cas dels JJOO de Pequin el 2008 on va haver-hi més d’'un mili6 i mig de persones desplacades
en una operacié d’ocultament dels problemes socials per donar pas a una expansié immobiliaria
a nous terrenys de la ciutat. Per tant, va ser un intent de transformacio estetica de la societat que
pretenia promocionar el consum i 'especulaci6 immobiliaria, per tal de projectar una

determinada imatge consensuada ocultant el problemes socials (Broudehoux, 2017).

2.8.1.1 JJOO de Barcelona 1992.

En un estudi realitzat a Australia, es va demostrar que els esdeveniments poden ser
cabdals per promocionar el territori i millorar la imatge de la ciutat si es donen les segiients
caracteristiques (Brown et alt., 2004):

¢ Continuitat: al cap del temps. El fet de repetir i convocar noves edicions de
I'esdeveniment, s’associa també la ciutat en la ment dels clients, actuals i
potencials.

e Suport de la comunitat: els esdeveniments que es consoliden a una ciutat al llarg
del temps s6n més susceptibles de rebre el suport de la comunitat resident a la
ciutat, generant fins i tot un impacte en I'auto identitat de la gent a la qual li
agrada tenir aquest lligam.

¢ Organitzacid professional: el “saber fer” dels organitzadors s’associa també a la

imatge de la ciutat. Els JJOO de Barcelona 1992, el MWC, entre d’altres, son
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exemples que demostren la capacitat organitzativa i excel-lent gesti6 de
Barcelona per desenvolupar grans esdeveniments.

e Compatible amb la ciutat: permet que ’esdeveniment tingui exit, associat a ell la
imatge de la ciutat.

e Cobertura mediatica: Destacant 'esdeveniment a les campanyes de la marca de la
ciutat.

Com es pot observar en el punt tercer d’aquestes caracteristiques, es reconeix
internacionalment el “saber fer” dels organitzadors de la ciutat de Barcelona; i no només per la
seva eficag gestio durant els JJOO de 1992. Aquest qualificatiu ha quedat com a llegat per a
qualsevol altre organitzador que celebri el seu esdeveniment a la nostra ciutat. La marca
Barcelona és sinonim de garantia per a qualsevol organitzador d’esdeveniments internacional
que vulgui escollir la seva celebraci6 a la nostra ciutat.

El concepte city marketing, que pretén endegar un pla d’accions per tal de millorar el
posicionament competitiu de les ciutats en el mercat, pren sentit amb I’exemple de la Barcelona
Olimpica del 1992 (Benach, 1993). El marqueting de la ciutat s’ha d’orientar a satisfer les
necessitats del consumidor; en aquest cas als ptblics i grups d’interessats que conviuen a la
ciutat (Ashwort & Voogd, 1988). Com va dir Pasqual Maragall (Maragall, 1986, p. 74, 75): “La
historia de la nostra ciutat, de les nostres families, ens ensenya que la progressiva configuracio
de Barcelona ha estat feta a salts. La generaci6 del 1888 va ser la que va fer el salt definitiu cap a
I’Eixample, la que va fer el parc de la Ciutadella, la que va tenir la gosadia d’encarregar obres als
nostres modernistes que ara son ’'admiracié del mon. L’Exposicié del 1929 va ser I'ocasi6 per
urbanitzar Montjuic, per obrir el metro i modernitzar els transports i els serveis urbans. La
generacio del 1992 ha de ser la que deixi acabada la Barcelona metropolitana. Aquesta és una
seqiiencia natural, 10gica, inevitable, a la qual no es pot renunciar”.

Es per aixo que els Jocs Olimpics de Barcelona van ser capacos d’il-lusionar als

barcelonesos, perque eren ’element clau per a la transformacio de la ciutat; per fer realitat la
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Barcelona del futur. A banda de les importants inversions en obra piblica i infraestructures, que
van suposar un increment de nous espais publics, Barcelona es va “posar guapa” gracies a la
campanya de rehabilitacid dels seus immobles, tant publics com privats. Fins i tot les actuacions
que es van fer en alguns dels edificis i monuments més emblematics de la ciutat van comptar
amb el patrocini de grans empreses (Benach, 1993). Aquesta il-lusi6 ciutadana per redescobrir
els nous espais publics de la ciutat, que s'inauguraven mesos abans d’acollir els Jocs Olimpics, la
va destacar en Pasqual Maragall (Maragall, 1986, p. 79): “Durant la inauguracio6 del Moll de la
Fusta vaig sentir un comentari molt significatiu, i és que immediatament després que a
Barcelona s’inauguri un espai public ja és ple de gent. I aquests anys n’hem inaugurat forca. Hi
ha una avidesa del barceloni per aprofitar-se del seu espai, de la seva geografia. Aixo és molt
positiu”.

Es evident, doncs, que, quan la ciutat acull un gran esdeveniment, les experiéncies
emocionals viscudes pels residents generen una millora de la seva actitud vers la marcaila
imatge de la ciutat. Aixo vol dir que la percepcid que tenen de la seva ciutat es veu incrementada
positivament, gracies a aquesta millora de la seva actitud cap a la marca de la ciutat (Vila Lopez
et al., 2016).

En Josep Miquel Abad, qui va ser el conseller delegat del COOB’92, va afirmar: “Només
quan el ciutada va fer profundament seu el projecte (els Jocs Olimpics de Barcelona’92), aquest
adquiri la categoria d’intocable i, llavors, ningt, ni partits ni administracions ni persones, no es
podia permetre desnaturalitzar-lo o entrebancar-lo. Una part importantissima del somni, i del
balang, va ser el desig que els Jocs ajudessin a conformar una societat més oberta, més
transigent, més dialogant i més felic. I aixi va ser, almenys durant uns dies”. I afegir: “Varem
veure desenes de milers de persones abnegades treballant sense altra motivacid que la conviccié
que servien una causa comuna i justa: els nostres voluntaris que per sempre més formaran part

del nostre cor i de la nostra historia” (Moragas & Botella, 1995, p. 16).
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Aix0 no obstant, donat que no existeix literatura per confirmar-ho, les experiéncies
viscudes pels residents en els grans esdeveniments no es pot afirmar que influeixen en la millora
de la seva percepcio de la marca ciutat; aixi com 'augment de la seva qualitat de vida (Vila Lopez
et al., 2016).

Casos d’exit, com els Jocs Olimpics de Barcelona 1992, ens demostren com la seva
celebracio ha provocat una revaloritzaci6 de la marca de la ciutat al mateix temps que impulsar

una magnifica transformaci6é urbana i, fins i tot, la reinvencio del territori (Ashworth, 2009b).

2.8.2 Fires Comercials i Ciutat.

En una intervenci6 feta en el 2013 per I'escriptor i editor Emili Rosales, al programa
Factoria Sensible de Catalunya Informaci6, comentava que actualment estem immersos en la
societat de la informacid i de la comunicacid. Per aquest motiu, es podria qiiestionar la
participacio fisica a la Fira del Llibre de Frankfurt: “Quin sentit té ara ... quan els editors es
passen tot el dia en contacte ... La fira del llibre de Frankfurt cobra tot el sentit justament com a
lloc de trobada ... 1a fira ... esdevé ara imprescindible ... per la necessitat de veure’s cara a cara,
de donar-se la ma, d’establir llacos amb aquells amb qui fem o farem negocis; en definitiva, per
la imprescindible condici6 humana” (Catradio, 2013).

L’establiment de relacions, aixi com la construcci6 de xarxes professionals, forma part de
I'estudi d’interaccions que defineix el marqueting de relacions (Gummesson, 1994). Els episodis
d’interaccio entre persones son els que ajuden a comprendre les relacions comercials i és la
gestio d’aquest procés d’interaccio el que configura la base del marqueting de relacions
(Gronroos, 2004).

En un entorn empresarial, especialment en un ambit B2B, la gesti6 del procés
d’interacci6 ha de formar part del pla de marqueting de les empreses, donada la seva rellevancia
per tal d’establir relacions comercials amb els clients, actuals i potencials. Aquestes relacions es

ressuposen properes i sostenibles, pero no exemptes de complexitat. Aixo no obstant, 1’eficacia
b b
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del procés d’interaccio esta influenciat pel context que es produeix i els resultats obtinguts
poden ser diferents segons I'entorn on es realitza la interacci6 (Price & Arnould, 1999).

Segons Jests Sdnchez Lambas, Vicepresident Executiu del Instituto Coordenadas,
durant segles, les fires han demostrat la seva utilitat en el mon del comercg i dels negocis, entre
d’altres factors perque han sabut adaptar-se als canvis i les exigencies del mercat. En el mon de
les dades i la tecnologia, també calen espais de relaci6 i intercanvi personal, més enlla dels
negocis i les relacions comercials. Per tant, gracies a la excel-lencia i la qualitat en la gestio, la
creativitat i la prospectiva, I’organitzador firal ha d’aportar el maxim valor als assistents als seus
esdeveniments. Les fires han d’inventar el futur (Economia Digital, 2020).

Tot i aix0, a vegades I’avaluaci6 de les fires es limita a quantificar el volum de negoci en
el sector turistic, mesurant el nombre d’habitacions venudes i el seu impacte economic en el
territori. Fins i tot, s’arriba a mesurar la despesa directa, indirecta i induida del mateix
esdeveniment i dels seus assistents. Per tant, el fet de mesurar 'impacte economic dels
esdeveniments en el territori ha estat un indicador classic de les fires i la seva destinacié
(Exhibition World, 2002).

Es per aixo que ha arribat el moment que les ciutats també avaluin altres impactes de les
fires comercials, com ara en I'area social, la cultural i la politica, perque no es poden obviar
altres impactes positius que les fires comercials proporcionen a la ciutat. Donada la dimensid i
I’abast que la indtstria firal té arreu, els esdeveniments tenen un fort impacte en els aspectes
economics, socials, culturals, politics i mediambiental del territori. Es per aquest motiu que les
destinacions (paisos, regions, ciutats, ...) han d’avaluar els esdeveniments d'una manera més
profunda i detallada ’analisi dels resultats obtinguts (Exhibition World, 2002).

El fet de celebrar una fira possibilita que la innovacio i la tecnologia d'una determinada
inddstria ajudi al desenvolupament territorial d’'un sector economic concret; formant i
qualificant la ma d’obra amb I'is de tecnologies actualitzades i noves tecniques d’instal-lacié o

mostrant i debatent innovacions i1 tendéncies sectorials relacionades amb la indastria de la fira.
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Per exemple, Tariq Al Essa, director executiu de Saudi Exhibition and Convention Bureau
(SECB) afirma que les fires comercials tenen un rol molt important en el desenvolupament del
sector economic i industrial a Arabia Saudita. Aquest fet el justifica pel suport que les fires
atorguen als sectors emergents que no estan relacionats amb la inddstria del petroli, com per
exemple el transport, la construccié i I'educacio. Les exposicions son un important instrument
per augmentar les inversions publiques i privades en aquestes categories economiques

(Exhibition World, 2002).

2.8.2.1 MICE: Meetings, Incentives, Conference & Exhibitions.

L’acronim MICE és un terme que ha estat qiiestionat i discutit donat que fa referencia a
diversos formats de la industria de les reunions; a saber: reunions (meetings), incentius,
conferencies i exposicions. En definitiva, engloba els sectors dels esdeveniments empresarials
(Rogers, 2013). Aixo no obstant, tot i que als EUA i Asia s’anomena sector MICE, a Europa se’l
coneix com “industria de les reunions” i a Oceania és “el sector dels esdeveniments
empresarials” (Dwyer et alt., 2007). El sector MICE és ampliament reconegut per ser una
industria que genera un impacte positiu sobre el turisme en les destinacions on es desenvolupa
(Dwyer et alt., 2007; Lau et alt., 2005), donat que els assistents a aquest tipus d’esdeveniments
tenen major poder adquisitiu que els turistes convencionals i gasten quasi el doble que aquests
ultims. A més, aquest tipus de turistes de negoci ajuden a destacionalitzar la demanda en
temporades de poca activitat turistica, donat que la indtstria de les reunions és activa quasi tot
I’'any (Rogers, 2013).

El sector MICE genera un turisme de major qualitat que el convencional, i no tan sols des
del punt de vista economic. El fet que els assistents a la industria de les reunions viatgin junts,
genera un menor impacte mediambiental i no congestionen les ciutats amb vehicles privats. A
més, sOn més propensos a seguir itineraris de visita recomanats pels responsables de turisme

(Rogers, 2013).
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Si les destinacions volen aprofitar els efectes beneficiosos del sector MICE, cal que
dissenyin un pla estrategic per tal de consolidar una activitat sostenible i solida d’aquest
important sector en el seu territori. Per tant, és necessari identificar quins son els criteris i les
necessitats que tenen els diferents actors; a saber: planificadors, organitzadors, expositors i
visitants. Només aixi es podra dur a terme una analisis situacional per recavar informaci6é que
ajudara a detectar punts forts i febles, aixi com oportunitats i reptes de futur, per tal de
dissenyar el pla de promocio i captacio dels esdeveniments (Locke, 2010).

En general, els assistents a qualsevol esdeveniment empresarial del sector MICE no
participen de manera personal i voluntaria. Normalment, les despeses d’inscripcio, del viatge, la
manutencio i de I'allotjament les solen pagar les empreses o institucions que representen (Toh et
alt., 2007). Aix0 no obstant, poden haver altres tipus de reunions que, donada la rellevancia de
la seva tematica o la popularitat del ponent, poden atreure de forma voluntaria als seus
assistents (Severt et alt., 2006).

Les motivacions que influeixen en la decisi6 d’'una persona en participar en qualsevol
dels esdeveniments del sector MICE es poden classificar en quatre categories: (Opperman &
Chon, 1997; Severt et al., 2006; Zhang at alt., 2007) factors personals o de negoci, factors
d’associacio o conferencia, factors d’'ubicacio i oportunitats d’intervencié (Locke, 2010).

Aix0 no obstant, diversos estudis demostren que la distancia geografica que hi ha entre el
lloc de residencia del participant i la destinaci6 on se celebra ’esdeveniment, és determinant per
decidir la seva assisténcia. El temps de vol mitja hauria de ser inferior a les dues hores i mitja,
donat que el fet d’haver de desplacar-se més lluny, disminueix drasticament la possibilitat de
participacio dels assistents (Crouch & Louviere, 2004).

Tot i la importancia que la indastria MICE té per al turisme mundial, a I'informe “The
Travel & Tourism Competitiveness Report 2019: Travel and Tourism at a Tipping Point”, en les
seves 129 pagines, es sorprenen que no es faci cap esment a aquest sector ni de la seva incidéncia

en el sector turistic; concretament del turisme de negoci (World Economic Forum, 2019).
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2.8.2.2 Queé és una Fira?

2.8.2.2.1 Historia de les Fires

Si cerquem els origens del mot “fira”, hem de recorrer als arqueolegs. Tot i que es creu
que els seus origens s’ubiquen als mercats medievals europeus, la primera referencia de fira la
podem ubicar en La Santa Biblia, concretament en I’Antic Testament en el llibre d’Ezequiel cap
al 600 aC.: “Tarsis comerciava amb tu per I’abundancia de totes les teves riqueses; com la plata,
el ferro, I'estany i el plom comerciava en les teves fires” (Ezequiel 27: 12-24, 1569).

En el segle VIII aC., les fires es van consolidar i desenvolupar a les ciutats per les quals
travessaven les llargues rutes comercials; com ara a la ciutat fenicia de Tir. Els antics basars de
I'Orient Mitja també son avantpassats de les fires. La bulliciosa activitat comercial en els
mercats i basars, tant de 'india com de I'antiga Pérsia, ja s’explicava a la col-leccié de contes
“Mil i una nits”, traduida a I’arab al segle VIII (International Trade Centre (ITC), 2012).

Aledat mitjana a Europa va ser quan les fires i mercats es van consolidar perqué
desenvolupaven una gran activitat comercial que atreia molta gent de la regio, donant forma al
que avui dia coneixem com les fires comercials. Tant és aixi, que les ciutats amfitriones també
concentraven una gran quantitat de gent, la qual cosa afavoria la seva urbanitzaci6; posicionant-
la com una destinacio referent a la regié (International Trade Centre (ITC), 2012).

Tot i que als mercats es feia poc comerg, donat que estaven focalitzats a abastir a les
comunitats que vivien en un castell o monestir, van ser la llavor de les fires. Especialment pel
format que tenien els mercats quan se celebraven coincidint en festes religioses o en ocasio de la
fi de les campanyes de collites agricoles (International Trade Centre (ITC), 2012).

De fet, “fira” prové del llati “feria”, que significa “vacances” o “fira del mercat”. També
podem trobar el terme en llati “feriae”, que vol dir festa; amb relacio a la festivitat religiosa.

Aquestes trobades comercials van comencar a ser importants i tenir notorietat durant el segle
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XII. S’'ubicaven a prop de les esglésies de manera que es provocava la sinergia entre la festivitat
religiosa i I'esdeveniment (Beier & Dambock, 2006).

Aquestes fires estaven organitzades a intervals regulars, generalment al mateix lloc i al
mateix periode de I’any, i normalment duraven diversos dies o setmanes. A 'época medieval, les
fires estaven protegides per les lleis de la ciutat i els expositors estaven exempts de taxes
duaneres i d’altres impostos durant la durada de ’esdeveniment. La llibertat d’assistir a fires es
demostrava incloent 'entrada gratuita a la ciutat per a qualsevol viatger, el dret dels expositors a
fer intercanvi propi i la garantia de no ser perseguit sense la causa deguda. Per salvaguardar els
drets dels expositors, es va crear un tribunal firal especial al qual mancaven les formalitats
tedioses del tribunal normal. D’acord amb aquestes dades historiques, podem deduir que les
fires aporten valor i influeixen en el nom del lloc, almenys, des de 'edat mitjana (Beier &
Dambock, 2006).

Es a partir de prolongar la seva durada, i ampliar la seva dimensié amb més oferta, quan
aquests esdeveniments es comencen a diferenciar dels mercats; més petits, regulars i freqiients,
adrecats a la comunitat local. Les fires, esdeveniments organitzats per celebrar ocasions
especials, atreien per igual als residents com a la gent no local, donat que la durada era més
prolongada i tenien una amplia representacié d’oferta. Es per aixd que podem afirmar que el
factor diferencial entre un mercat i una fira es pot relacionar amb la periodicitat, la duradaila
intensitat comercial que genera la interacci6 entre 'oferta i la demanda (International Trade
Centre (ITC), 2012).

Concretant, podem considerar una fira com la reuni6é de persones en un territori concret,
durant un temps limitat, per a la venda de productes. La seva celebracio és periodica, en un lloc i
horari preestablerts pel costum (Beier & Dambock, 2006).

L’inici del desenvolupament cap a les fires comercials, tal com s’entenen avui dia, va
comencar a Europa, concretament a Alemanya I’any 1850. No va ser fins al 1872 que no es va

celebrar a Chicago la que es pot anomenar primera fira comercial als EUA (Palumbo & Herbig,
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2002). L’objectiu d’organitzar aquestes primeres fires comercials no ha perdut la seva missio
fundacional i perdura actualment, donat que pretenien estimular el comerg, facilitar ’accés al
mercat local i generar demanda dels productes locals (Gopalakrishna, 2012). Aquestes fires es
van transformar de “fires-mercat” a “fires de mostres”, la qual cosa va significar que els
contactes i les vendes es realitzaven sense moure els productes exhibits durant la fira. Aquesta
novetat es va aplicar per primera vegada a la fira general de Leipzig I'any 1894, per la qual cosa
se la considera com la primera fira moderna. Aquest model inaugurat a Leipzig esdevindra un
exit a escala mundial. Tot i aix0, cada ciutat ha anat adaptant les fires a les seves necessitats i a
les regulacions i condicionants economics i comercials (Hispano, 2019).

Malgrat que hi havia alguna publicaci6 esporadica, no va ser fins al 1980 que va haver-hi
interes per part dels investigadors en escriure articles académics vers les fires comercials
(Tafesse & Skallerud, 2017). Per exemple, el propi Philip Kotler només dedica uns quants
paragrafs a aquesta tematica en el seu llibre “Principis del Marqueting” (Sgilen, 2013). Durant
les Gltimes décades, donada la importancia del sector firal, s’ha consolidat aquest interes per
part de la comunitat cientifica; materialitzant-se en una abundant literatura d’articles en
revistes especialitzades (Tafesse & Skallerud, 2015).

Pero, tot i estudiar els seus antecedents, actualment encara ens podem preguntar: que és
una fira? Segons Champan, la finalitat i I'essencia de les fires comercials és I'intercanvi
d’informaci6 i venda entre persones (Chapman, 1993). Aquest intercanvi d’informaci6 abasta
tant la distribuci6 com la recollida de la informaci6. A la llarga, un avantatge de la informacio
condueix a un augment de les vendes i, per tant, a majors beneficis. Pero, obtenir informacioé en
una fira no és beneficios solament per als visitants, també ho és per als competidors i per a les
parts interessades; la qual cosa atorga un retorn de la nostra inversi6 en marqueting (Beier &

Dambock, 2006).
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2.8.2.2.2  Historia de Ciutats en Fires i el Futbol.

Curiosament, I’associaci6 entre les fires internacionals i les seves ciutats i amfitriones ha
esdevingut un solid binomi sinergic que, fins i tot, ha generat I'interes d’altres estaments per
promocionar els seus esdeveniments. Aquest ha estat el cas de la creacié d'un campionat
internacional de futbol a la década dels anys cinquanta: la Copa Internacional de Ciutats en
Fires (Inter-cities Fairs Cup).

Durant el periode d’entreguerres, la UEFA va organitzar diferents competicions
internacionals, com ara la Copa d’Europa de Clubs de Campions (CECC) o la Copa de la UEFA
(CU); fruit de ’'absorci6 de la Copa Internacional de Ciutats en Fires, fins que es va crear,
décades més tard, la Lliga de Campions de la UEFA (Vonnard, 2019).

L’any 1967, es va celebrar una reunié a Monaco amb 25 clubs d’onze paisos, molts
periodistes i el vicepresident de la UEFA, José Crahay; que va assistir a titol personal. La idea
que hi hagués més d’un equip representatiu per pais en la Copa d’Europa de Clubs de Campions
es va convertir en un tema de debat, malgrat que I’atenci6 es va centrar en un altre gran torneig
que es va fundar a 'any 1955: la Copa Internacional de Ciutats en Fires (Vonnard, 2019).

Tot i no ser mai president de la UEFA, Sir Stanley Rous va estar entre els fundadors de la
Copa Internacional de Ciutats en Fires (Vieli, 2014). La idea era crear un campionat entre
seleccions de ciutats amfitriones de les fires internacionals amb la intenci6é d’associar al futbol
amb la celebraci6 d’aquests esdeveniments. Pretenien aprofitar les sinergies d’associar-se a
aquests aparadors d’avenc i progrés mundial. Aixo no obstant, per portar-ho a terme, calia
involucrar a les principals ciutats firals d’Europa (Relano, 2015).

Aquesta iniciativa va gaudir del suport d'un comite format per diverses entitats i
persones influents del futbol, inclos alguns membres del comite executiu de la FIFA, com ara
Ernst Thommen, Sir Stanley Rous i Ottorino Barassi (Vieli, 2014). Cal destacar que en aquest
comite també hi havia representants de les institucions organitzadores de les fires

internacionals, aixi com altres autoritats politiques (Del Olmo, 2013).
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Amb el suport d’aquestes persones, la convocatoria de competicié de la Copa
Internacional de Ciutats en Fires no va tenir obstacles per ser aprovada; essent presentada el 4
de juny de 1955. Com el seu mateix nom indica, I’objectiu d’aquesta competici6 era vincular a les
ciutats amfitriones de les fires internacionals amb el futbol. S’esperava que, la popularitat i
poder de convocatoria d’aquests esdeveniments, ajudessin a promoure i promocionar aquesta
competici6 esportiva (Vieli, 2014).

Cal ressaltar que el reglament de la Copa Internacional de Cuitats en Fires era molt clar:
només podien participar ciutats. Els equips de la primera edici6 d’aquesta competicié procedien
de seleccions de les ciutats de Barcelona, Basilea, Birmingham, Colonia, Copenhaguen,
Frankfurt, Lausana, Leipzig, Londres, Mila, Viena i Zagreb (Del Olmo, 2013).

L’Ajuntament de Barcelona va recolzar el projecte de Sir Stanley Rous i va inscriure un
equip representatiu de la ciutat que competis en el seu nom. Donat que el RCD Espanyol va
decidir no participar, es va delegar la creaci6 de I’equip barceloni inicament en mans del FC
Barcelona. Malgrat que tots els jugadors procedien d’aquest equip, van lluir samarreta blanca i
pantal6 blau, uniforme de la Federaci6 Catalana de Futbol, amb 'escut de la ciutat de Barcelona.
Per tant, va ser una seleccié de Barcelona (vegeu figura 1), i no el FC Barcelona, qui va competir
en aquesta primera edici6 de la Copa Internacional de Ciutats en Fires. En aquest sentit, també
les ciutats de Mila, Birmingham i Lausana van competir amb els jugadors procedents d’un tinic
club de la ciutat (Del Olmo, 2013).

Per tal d’evitar coincidencies amb les lligues nacionals, i donat que els partits també
devien coincidir amb la celebraci6 de les fires a cada ciutat, la primera competici6 es va
prolongar durant tres anys (1955 al 1958). Aquesta primera competicio6 la va guanyar ’equip de
la ciutat de Barcelona (Barcelona XI) en vencer al combinat de Londres XI en els dos partits de

la final per eliminatoria (2-2 i 6-0).
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Figura 1
Equip de la Seleccié de la Ciutat de Barcelona. Campi6 de la Copa Internacional de Ciutats en

Fires (1955-1958)

Ciudad de Barcelona, campeon de la Copa internacional de Ciudades en Ferias 1955-1958: de
pie: Ramallets, Olivella, Brugué, Segarra, Vergés, Gensana; agachados: Claudio, Tejada, Evaristo,
Eulogio Martinez, Luis Suérez, Basora y Mur (todos los jugadores pertenecientes al CF Barcelona)

Nota. Cuadernos de Fatbol (De Olmos, 2013).

La darrera final de la Copa Internacional de Ciutats en Fires es va disputar a dos partits
al maig i juny de 1971. Tot i que a les dues confrontacions els equips van quedar empatats a gols
(2-211-1), el guanyador d’aquesta eliminatoria va ser el Leeds United FC, que va véncer a la
Juventus; donat que va prevaldre la regla dels gols fora de casa (Vieli, 2014).

Aquesta competicio va estar totalment separada de les competicions de la UEFA. Fins i
tot tenia el seu propi reglament i els seus arbitres. No obstant aixo, donat I'éxit d’aquesta
competicio, la UEFA va pensar que havia de ser governada i organitzada per aquesta associacio,
implementant una nova normativa a partir de la temporada 1971/72. Per exemple, van ampliar
el nombre d’equips participants; com que no era obligatori que procedissin de ciutats amb fires
internacionals. També es va abolir la normativa “una ciutat, un equip”. A partir de 'esmentada
temporada (1971/72), la Copa Internacional de Ciutats en Fires va ser substituida per la Copa de

la UEFA (actualment, Lliga Europea de la UEFA —“UEFA Europa League”-). L altim antic trofeu
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de Copa Internacional de Ciutats en Fires el té el FC Barcelona; perque va ser el vencedor del
partit de la Supercopa d’aquesta competicio (1971); entre el primer i darrer guanyador d’aquesta

competicio, en derrotar al Leeds United AFC (Vieli, 2014).

2.8.2.2.3  Exposicions Universals i Internacionals.

Fira, exhibicio i exposicio, tot i ser mots diferents, tenen el mateix antecedent historic. La
paraula exhibicid, que es deriva del mot llati “expositiu”, ja va ser esmentada 'any 1649 per
significar el fet de “mostrar”. Es pot deduir que les exhibicions es van crear exclusivament per
mostrar, en un espai determinat i durant un periode de temps concret, objectes rellevants. Aixo
no obstant, les exhibicions s6n essencials per a la condici6 humana donat que esdevenen, a més,
una font d’interacci6 i un espai de relaci6 interpersonal indispensable (Beier & Damback, 2006).

Les exposicions arrelades a Franca tendien per ser molt semblant a les exhibicions que es
feien a Anglaterra. Les exposicions son organitzades i presentades en instal-lacions construides
especificament per a elles. El govern i les associacions empresarials eren els que impulsaven les
exposicions amb l'objectiu de promoure i dinamitzar el comerc; convidant als fabricants al fet
que participessin per tal de mostrar la seva mercaderia (Beier & Dambock, 2006).

Les exposicions (exhibitions) sempre tenen associada la visualitzaci6 i exposicio de
productes i materials. Les exposicions es diferencien de les fires de quatre maneres principals
(Beier & Dambock, 2006):

e Les exposicions solen ser esdeveniments Unics i no tenen recurréncia. Mentre que
les fires se celebren en un curt periode de temps, moltes exposicions podien durar
mesos, o fins i tot anys.

e Les exposicions se celebraven en instal-lacions o edificis permanents construits
expressament per a aquesta activitat. A partir del segle XVIII, aquesta practica va

ser la base dels recintes firals o centres de convencid actuals.
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e En tercer lloc, les exposicions eren esdeveniments molt organitzats donat que
eren promoguts i organitzats tant pel govern com per les associacions
empresarials per tal de dinamitzar el comerg. Tot el contrari passava amb les
fires. Malgrat que eren recurrents i tenien una periodicitat establerta, no estaven
molt ben organitzades. Amb el pas del temps, tant 'església com les autoritats
locals es van ocupar de I'organitzaci6 i explotacié de I’espai ptiblic on se
celebraven les fires.

¢ Finalment, la forma de fer negoci també diferencia a les fires de les exposicions. A
les fires la venda és directa i, per tant, el visitant pot adquirir productes in situ.
En canvi, a les exposicions, I'activitat comercial no culmina en una venda directa
del producte. Aix0 no obstant, el fet de presentar i visualitzar la mercaderia és el
que pot arribar a estimular les vendes futures amb potencials compradors, que
generalment son els visitants de les exposicions. Actualment, és aquest el model
de negoci de la majoria d’exposicions comercials que se celebren al mon.

Una Exposici6 Mundial (Expo) és el nom generic de diverses grans exposicions
realitzades des de mitjans segle XIX. L’associaci6 que les homologa és “Bureau International des
Expositions” (BIE). Les exposicions aprovades per BIE s6n universals i internacional o
especialitzades, amb una durada de 3 a 6 mesos. Les exposicions universals engloben temes
universals que reflecteixen tota la gamma d’experiéncia humana. Normalment, aquestes
exposicions universals tenen temes sobre els quals es fan pavellons per representar la
interpretacio del pais sobre aquest tema (Beier & Dambock, 2006).

Per exemple, el tema de I'Expo a Lisboa (1998) va ser “aigua” i el de 'Expo del 2005,
celebrada al Japo, va ser “la saviesa de la natura”. Per distingir-los d’altres fires, 'exposicié
requereix un disseny total dels edificis que conformen els diferents pavellons. Com a resultat, les
nacions competeixen per tenir espais més innovadors o un disseny arquitectonica memorable

(Beier & Dambock, 2006).
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2.8.2.2.4 Les Fires Comercials.

El Papa Francisco va fer un discurs als participants del congrés de la UFI, que es va
celebrar a Roma a I'any 2020, en el que va afirmar que les fires tenen una dimensio6
transcendent perque contribueixen al creixement de la cultura de la trobada; la qual cosa
enforteix la solidaritat i fomenta ’enriquiment mutu de la Humanitat. Per tant, els
representants de la industria de les fires, amb la seva feina, cerquen contribuir a una economia
global més justa i humana. A més, va afirmar que les fires ofereixen, més enlla dels efectes
positius que tenen en els mercats i les economies regionals, importants oportunitats per mostrar
al mon la diversitat i bellesa de les cultures i els ecosistemes locals. Les fires contribueixen en
consolidar una economia que no es basi Gnicament en el rendiment financer per mesurar I'éxit.
Les fires estan al servei del bé comd, promovent la inclusi6 i el desenvolupament integral de les
persones i dels territoris. Per aixo cal consolidar xarxes d’actors de diferents organitzacions,
autoritats locals, treballadors, industria 1 societat civil. En definitiva, crear xarxes de relacions
humanes sostenibles més enlla dels esdeveniments per tal de generar una major consciéncia al
servei del bé comu i del desenvolupament integral (UFI, 2020).

El fet de participar en un esdeveniment, com les fires comercials, les exposicions, els
congressos, les conferencies o les convencions, aporta informacié i coneixement necessari als
assistents per delimitar el mercat actual. En aquest sentit, les fires permeten comparar
I'estrategia i el posicionament que tenen els diversos competidors i actors rellevants i projectar
les tendéncies de futur, gracies a conéixer la innovacié sectorial (Maskell et al., 2004). Es per
aixo, que les fires comercials no son només un espai fisic on es troben els actors que configuren
una industria. El fet d’assistir a una fira, que representa la trobada sectorial, genera efectes de
sentiment de pertinenca i sentit comunitari a una determinada industria (Borghini et al., 2006);

al mateix temps que crea un context tan especific que facilita el procés d’interrelacio i negociacié
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entre els participants. Es per aixo que a les fires hi ha una predisposicié natural per a la
interaccio i el dialeg (Hansen, 1999).

Les fires aporten un espai comu que representa el mercat al qual pertanyen els
assistents. Concentra a individus diversos que, amb la seva interaccio, generen diferents relats
de negoci que configuren I'esséncia del sector que representen (Skov, 2006). Es indubtable que
les fires comercials sén, i continuaran essent, un canal rellevant a considerar en el mix de

marqueting de les empreses (Kirchgeorg et al., 2010).

2.8.2.2.5 Actors Clau de les Fires Comercials.

El fet de poder tenir accés als decisors de les empreses més rellevants del sector,
nacionals i internacionals, és una de les caracteristiques que oferir la participacio en les fires
comercials i que converteixen a aquestes plataformes en un dels mitjans més efectius de
promocio i publicitat comercial (Shoham, 2009). Les motivacions, necessitats i objectius de
participacio dels assistents a una fira comercial son diferents i poden variar en funcio6 del seu
perfil professional; a saber: productors, subministradors, compradors, distribuidors,
institucions i associacions professionals i empresarials, aixi com representants de
Padministraci6 publica de 'ambit local, regional o central (Rosson & Seringhaus, 1995).

Com hem vist anteriorment, Freeman (1984) afirma que I’activitat que desenvolupa una
empresa sera exitosa si aporta valor al seu grup d’interessats, interns i externs de 'empresa. En
les fires comercials s’ha definit com a stakeholders principals als visitants (generalment
representen a la demanda, perque so6n compradors professionals), els expositors (empreses que
representen a I'oferta) i els organitzadors (persones o empreses que organitzen les fires
comercials) (Lin et al., 2016). Per tant, només quan aquests tres col-lectius hagin satisfet les
seves necessitats, i assolit els objectius, és quan podem dir que la fira ha estat un exit

(Gopalakrishna et alt., 2010).
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Els diferents actors d'un determinat sector industrial poden estar involucrats en les fires
en diferents modalitats: expositors, visitants o organitzador; per la qual cosa tenen objectius i
rols diferents de la seva participacié. El mode expositor compromet a les empreses participants
a tenir un espai fisic durant '’esdeveniment, degudament ates per tal d’atendre I'interes que els
seus productes i serveis poden suscitar als assistents, amb la intenci6 de captar nous clients i
fidelitzar als actuals (Gopalakrishna et alt., 1995). El mode visitant sol ser representant per un
professional, o grup de professionals, que en el seu nom o com a membre d’'una empresa, visita
la fira comercial amb I'objectiu de contactar amb nous proveidors, recavar informacio del
mercat i establir aliances amb altres actors presents a 'esdeveniment (Godar & O’Connor,
2001). El mode organitzador és el que s’encarrega de planificar, organitzar, dirigir i gestionar la
fira des de I'enfocament de marqueting i la logistica (operacions); aportant creativitat en el
disseny de les activitats adrecades a expositors i visitants (Dawson et alt., 2014).

Es evident que la congregacioé heterogénia d’importants actors del sector, en un
emplacament determinat i durant un temps limitat, crea un espai tnic i viu que converteixen a
la fira comercial com a una cita ineludible de la indtstria que representa. A més, les fires
fomenten les transaccions comercials, 'intercanvi d’informaci6 i 'establiment de relacions que
poden culminar en acords estratégics de col-laboraci6 entre els assistents a I’esdeveniment

(Blythe, 2002).

2.8.2.2.5.1 Organitzador.

L’organitzador firal té la responsabilitat més rellevant donat que ha de garantir una
proposta de valor que ha de satisfer les necessitats i expectatives dels actors que participen en la
fira comercial que ha organitzat. La promocio de la fira comercial per part de 'organitzacio és la
seva principal responsabilitat, divulgant els beneficis que comporta participar (Sarmento et al.,
2015). Per tal d’organitzar una fira comercial, cal identificar una oportunitat que ajudi a

desenvolupar una determinada industria, combinant exposicio i altres activitats rellevants; la
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qual cosa atraura un grup important d’empreses, expositors i visitants, els quals li donaran
sentit a 'esdeveniment.

Els organitzadors firals aporten a la societat un impacte significatiu en la transferencia
de coneixement, donat que afavoreixen la interaccio entre els actors que hi participen en la fira,
majoritariament expositors (oferta) i visitants (demanda), i que configuren un determinat
mercat, induastria o sector. Tanmateix, hi ha diferents escales de fires comercials, les que s6on
locals, regionals, nacionals, internacionals i les globals. Aquest atribut és essencial per
determinar les conseqiiéncies tangibles per a la geografia de les fires comercials, donat que
generara diferents entorns d’aprenentatge de coneixement (Rinallo & Golfetto, 2011). Diversos
autors indiquen quins son els factors que influeixen en la decisi6 dels planificadors i
organitzadors per determinar la destinaci6 del seu esdeveniment (Hankinson, 2005 ;
Oppermann, 1996; Ryan et alt., 2008; Toh et al., 2007): infraestructures de la destinacio, factors
de la destinaci0, accessibilitat, serveis (restauracio i oci) i nivell de costos.

El rol de I'organitzador esdevé cabdal per assegurar la proposta de valor que fa a la resta
d’actors, expositors i visitants. L’organitzador és un proveidor de serveis firals, al que s’espera
que tingui capacitat per planificar, organitzar i dirigir 'esdeveniment; creant xarxa i arribant a
acords de col-laboraci6 amb els representants del sector per tal d’agregar valor als participants.
Per aix0, és fonamental un bon coneixement del sector i del mercat al qual representa la fira
comercial (Munuera & Ruiz, 1999; Tafesse, 2014). També és responsabilitat de I’organitzador
confeccionar ’agenda de la fira, identificant empreses liders (tant d’oferta -expositors- com de
demanda -visitants-) per assegurar la seva participacio i dissenyar el contingut de 1’exposicio
(Dawson et al., 2014; Tafesse, 2014). A més, pot afegir valor a la fira comercial aportant altres
activitats o esdeveniments paral-lels, com ara seminaris, congressos, conferencies, presentacions
i trobades empresarials rellevants, entre d’altres. Tot plegat amb la intenci6 de captar la

participacio dels actors que interactuen en el mercat i garantir la rendibilitat de la seva
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assistencia; i convertir a la fira en el punt de trobada presencial més important de la indastria a
la que representa (Proszowska, 2018).

La intel-ligéncia competitiva que es genera en una fira comercial és una veritable
agregacio de valor que els organitzadors firals han d’aportar en els mercats en els quals operen;
facilitant la cooperacid, el treball en xarxa i la presa de decisions donat que esdevenen
plataformes d’intercanvi dels agents sectorials. Per tant, les fires ajuden les empreses a tenir
massa critica suficient vers el sector i el seu entorn i poder prendre les millors decisions en la
seva planificacio estratégica (Kirchgeorg et al., 2010).

Per aquest motiu, les fires comercials s6n una font de coneixement essencial perque els
participants, especialment els expositors, puguin descobrir, conéixer i polsar les necessitats reals
d’'un determinat mercat i oferir aixi la innovacio i les novetats vers productes i serveis que aquest
necessita. Aixo no obstant, inicialment hi havia reticéncies per part dels organitzadors firals
d’incloure empreses no locals per no generar competencia i protegir al comerc del territori.
Actualment, les fires comercials han redefinit I'escala geografica dels seus esdeveniments per tal
d’acceptar la participacio d’empreses estrangeres donat que els mercats estan en constant
evolucié. Aquest fet ha estat d’interes per als responsables politics del territori donat que han
entes que les fires comercials son generadores de turisme de negoci (Rinallo & Golfetto, 2006).

Tot i que la venda al mercat interior és un dels seus principals objectius, fomentar
I’exportaci6 de productes a mercats exteriors, per tal d’establir relacions internacionals, és una
de les principals motivacions que les associacions empresarials persegueixen en participar en
una fira comercial (Cox 1998). En aquest sentit, Bathelt i Schuldt (2008) afirmen que hi ha fires
a Alemanya que tenen una clara orientaci6 a la importacioé en 'ambit europeu. En canvi, per a
Jansson i Power (Power & Jansson, 2008), el Salé del Moble de Mila esta totalment orientat a
fomentar ’exportacio6 de les empreses italianes, i d’altres paisos d’Europa, que participen com a

expositors.
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Un aspecte de maxima atencié mediatica, que condiciona als organitzadors
d’esdeveniments, és la sostenibilitat. Per aquest motiu hi ha certa pressio sobre les empreses
perque demostrin la seva sensibilitat vers els problemes mediambientals. Aquesta demanda
també ha arribat al sector MICE perque es gestioni aquesta activitat de manera sostenible, el
que esta comportant un gran esforg col-lectiu donada ’amplia xarxa de proveidors i empreses
subministradores que intervenen en la creaci6 de la proposta de valor dels esdeveniments
(Locke, 2010). Actualment, ja existeixen instal-lacions, recintes firals i infraestructures amb
certificacions de sostenibilitat i com, en els muntatges de les seves activitats, utilitzen materials
respectuoses amb el medi ambient, com ara construccions efimeres sostenibles, il-luminacio
LED, utilitzacio6 de plaques solars, gestio de residus selectiva (paperless, plasticless,..), etcetera.
Es per aix0, que els organitzadors firals han d’incorporar un nou indicador amb la voluntat de
comprovar que disminueix amb el temps fins a tendir a zero. Aquest indicador és el relacionat
amb I'impacte mediambiental que genera I’esdeveniment que organitzen. Per exemple, la
quantitat de materials no reutilitzables que fa servir la industria firal arreu, és una bona
oportunitat perqué I'organitzador i els seus proveidors dissenyin plans de reduccio i reutilitzacid
de materials en els recintes on desenvolupen la seva activitat (Exhibition World, 2002).

Els organitzadors firals han d’innovar i evolucionar el concepte de venda d’espai de
participaci6. Cal transicionar d'un model tradicional de comercialitzar espai fisic per a convertir-
se en plataformes sectorials que ajudin a estructurar, configurar i desenvolupar mercats. La
intermediaci6 que els organitzadors firals poden fer en els mercats els ha de posicionar com a
facilitadors d’informacio rellevant per prendre decisions (Kirchgeorg et al., 2010).

La complexitat de I’entorn i la dinamica de la competéncia, amb I’entrada de nous actors
en el mercat, son els factors que 'organitzador firal ha d’identificar i gestionar per continuar
configurant propostes de valor atractives per als seus clients, expositors i visitants. Per aixo cal
una visio i missio estratégica a llarg termini fent-se la pregunta: com hauria de ser la fira del

futur? (Abell, 2006). Per a preservar i potenciar el seu avantatge competitiu, els organitzadors
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de les fires comercials han de respondre rapidament als canvis del mercat i ser flexibles per

adaptar-se a aquests (Kirchgeorg et al., 2010).

2.8.2.2.5.2 Expositors.

Els responsables de fires de les empreses expositores haurien de tenir en compte les
seglients recomanacions, extretes de la literatura existent, per tal d’assegurar la rendibilitat de la
inversi6 de la seva participacio6 en les fires comercials (Shoham, 2009):

e Establir el procés de prospecci6 i de participacio en les fires comercials. La
imatge de 'empresa es veura reforcada si hi ha una continuitat en la participacio
en fires comercials que son rendibles per a 'empresa (Gopalakrishna et alt.,
1995).

e Participar tant en fires comercials monografiques o generalistes. Les fires
monografiques son més efectives per contactar amb un perfil de professional
especialista, pero hi ha generalistes aporten major quantitat d’assistents
heterogenis (Kerin & Cron, 1987; Seringhaus & Rosson, 1994; Dekimpe et al.,
1997).

¢ Dissenyar politiques de promocid anteriors a la participaci6 en la fira. El fet de
presentar promocions durant la fira comercial té un impacte positiu en la
participacio de les empreses expositores, tant a les grans com a les petites
(Gopalakrishna & Lilien, 1995).

e Utilitzar formats creatius per a fer demostracions perque captin I’atenci6 dels
visitants, fent atractiva la visita a I’estand i optimitzant la rendibilitat de la seva
participacio (Dekimpe et al., 1997; Seringhaus & Rosson, 1994).

e Cal comptar amb la col-laboraci6 de personal qualificat per atendre els visitants
que atendran I’estand de I'empresa expositora (Gopalakrishna & Lilien, 1995;

Seringhaus i Rosson, 1994). Aquest punt pren més importancia si la participaci6é
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és en una fira comercial internacional (Bello & Barksdale, 1988). Per tant, el
procés de seleccio i captacio del personal que ha d’atendre ’estand és cabdal per
garantir la rendibilitat de la participacio.

Les empreses expositores poder beneficiar-se del coneixement de mercat que brinden les
fires comercials, per tal de desenvolupar solucions innovadores que s’adequaran a les
preferéncies i necessitats dels consumidors, siguin locals o internacionals. La participacio en les
fires comercials esdevenen una de les eines d’investigacié de mercat més potents, donada la
convergencia i interaccio dels actors del sector (oferta, demanda, administraci6 puablica,
associacions empresarials, premsa técnica i especialitzada, speakers, ....). L’observanca de tot el
que és rellevant durant la celebracio de la fira comercial, pot aportar informaci6 essencial per
dissenyar plans estratégics de les empreses. Entre altres aspectes, es poden observar els esforcos
comercials de la competéncia durant la fira i preveure quina sera la seva politica comercial a
implementar en el mercat (Rinallo & Golfetto, 2006).

Diversos autors afirmen que la rendibilitat de la participaci6 de les empreses a les fires
comercials ve determinada pel volum de vendes, reals o potencials, realitzades durant la seva
assistencia a 'esdeveniment (Hansen, 2004; Gopalakrishna & Williams, 1992). Fins i tot,
s’identifiquen indicadors per determinar si s’ha assolit o no el volum de vendes previst, com ara
Peficiencia de 'estand per atreure visitants, la conversi6 de vendes per visita, les vendes reals,
etcetera (Dekimpe et al., 1997; Gopalakrishna & Lilien, 1995).

Es obvi que per tal d’assolir un optim resultat de la seva participacio en les fires
comercials, les empreses expositores han de dissenyar un pla estrategic de marqueting
relacional. Pero no només els expositors, també els visitants han de planificar la seva
participacio amb suficient antelaci6. Els professionals que assisteixen a una fira han de coneixer
préviament el contingut de I'exposicio, aixi com les activitats i programes de conferéncies que ha
preparat 'organitzador. A més, han d’establir quins son els seus objectius de participacio

(Sarmento et al., 2015). En definitiva, cal preparar la participaci6 en les fires comercials i, per
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tant, analitzar detalladament ’esdeveniment al qual es pretén assistir. Aquest fet pren major
rellevancia si un dels objectius de participacio és la internacionalitat, perque caldra escollir
correctament entre I'oferta de fires que ofereixen congregacio d’empreses, expositores i
visitants, d’altres mercats (Kellezi, 2014).

Altres autors consideren que el rendiment de la participaci6 ha d’estar relacionat també
amb resultats qualitatius i de relacio; com ara ’'obtenci6é d’informacio rellevant del mercat o la
indastria, vers competencia, legislacié, innovaci6 i tendéncies de mercat, el contacte que s’ha
establert amb clients i proveidors, actuals i potencials o I'impacte de la marca de 'empresa
durant la fira (Hansen, 2004 ; Kerin & Cron, 1987).

Tot i aix0, la literatura existent es concentra majoritariament en el rol de ’expositor,
obviant als altres actors com ara els visitants i els organitzadors. Per tant, donada la importancia
d’aquests modes de participacio, se suggereix que les investigacions futures se centrin en
aquests perfils (Gopalakrishna et alt., 2022) i a definir métriques per tal de mesurar la
consecucio dels seus objectius de participacié (Tafesse & Skallerud, 2017). Tal com s’ha
esmentat, cal aprofundir també en el rol que desenvolupen altres actors periferics, per exemple
universitats i escoles de negoci, que cada vegada tenen més importancia en el disseny de la
proposta de valor de I’esdeveniment (Maskell et al., 2006; Rinallo et al., 2017). També cal incidir
en les etapes pre i post fira, donat que les interaccions que es generen entre els assistents,
previes i posteriors a la fira, cada cop tenen més rellevancia; donat que creen intercanvis i
relacions més complexes, al marge de la celebraci6 de la fira, gracies a les noves tecnologies de la

informaci6 i la comunicaci6 (Blythe, 2002).

2.8.2.2.5.3 Visitants.
Els visitants que participen en les fires comercials prenen la iniciativa de contactar amb
les empreses expositores perque assisteixen a I’exposiciéo amb una mentalitat oberta

(Cavanaugh, 1976). En les fires comercials d’ambit B2B els visitants que hi assisteixen solen ser
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professionals qualificats i predisposats a establir interaccions amb els expositors. Per tant, en
aquest context, el procés d’interaccié és molt rellevant per a les empreses participants (Shipley
et alt., 1993). En aquest sentit, la fira es dissenya i es basa en la necessitat dels compradors. Per
la qual cosa les exposicions i fires professionals sén, com el seu propi nom indica, més sobre
mostrar productes i serveis que no pas sobre la venda directa dels mateixos (Beier & Dambock,
20006).

Es per aixo que els visitants configuren la part més important de les fires comercials
perque representen a la demanda (compradors, distribuidors, professionals autonoms, clients,
consumidors,..) i s6n els que aporten valor als expositors que participen en la fira per les
potencials oportunitats de negoci que poden generar. La seva assisténcia es basa en un
comportament premeditat i una decisio6 racional, per la qual cosa es predisposen emocionalment
a ser actius i interactuar durant la seva participacio en la fira (Ahola, 2012; Borghini et al.,
2006). Aix0 no obstant, els visitants no només tenen objectius comercials quan assisteixen a les
fires, sin que conflueixen una combinaci6 de motivacions (Hansen, 1996). Es cert que obtenir
informaci6 sobre nous productes, i prospectar noves empreses proveidores, forma part del perfil
del comprador. Pero, a més, el visitant té la intenci6 d’establir nous contactes per enriquir el seu
networking; establint possibles acords de col-laboraci6 i recavant informaci6 per polsar
I’evolucio i les tendencies del mercat.

Per estimular el comportament de compra dels assistents a una fira comercial, estudis
confirmen que existeix un enfocament a la venda industrial que s’adapta singularment a ’entorn
i'atmosfera que es viu i es crea a la fira (Bello, 1992). Per una altra banda, el fet de poder
recavar informaci6é de primera ma vers productes, serveis, proveidors i competéncia, aixi com
dades de I'evoluci6 i tendencies del sector, fa que les fires comercials esdevinguin una de les
fonts d’informacié més rellevants per als compradors industrials (Borghini et alt., 2006).

També per als actors que configuren la demanda del sector és rendible la seva assisténcia

a les fires comercials. Els compradors que assisteixen a aquest tipus d’esdeveniments tenen
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Poportunitat de conéixer la innovacio i les novetats dels productes i serveis que presenten les
empreses expositores, facilitant la possibilitat de contactar amb nous proveidors que potser soén
més innovadors que els actuals (Borghini et alt., 2006; Godar & O’Connor, 2001). Per tant, les
fires comercials esdevenen una plataforma ineludible per als compradors corporatius que tenen
I’'objectiu de prospectar, avaluar i negociar amb proveidors abans de ser homologats. Es
indubtable que la concentracié d’empreses expositores facilita aquest procés (Jackson et alt.,

1987; Moriarty & Spekman, 1984).

2.8.2.2.5.4 Altres Actors Importants.

A la revisio de la literatura vers les fires comercials destaca la poca atenci6é que s’atorga a
altres actors perifeérics, pero no per aixo menys importants; com ara centres tecnologics,
universitats, escoles de negoci, administracié publica, associacions empresarials i industrials,
consultors, reguladors, entre d’altres. Tot i no tenir un impacte directe en el procés d’interaccio i
intercanvi comercial entre expositors i visitants, la col-laboracié d’aquests col-lectius a la fira
agrega un incalculable valor a 'esdeveniment (Tafesse & Skallerud, 2015). El seu lideratge
d’opinid, o el fet de ser representants de la induastria, aportar coneixement sectorial i
experiéncies de mercat per potenciar la proposta de valor de la fira (Rinallo & Golfetto, 2006;
Rice, 1992) A més, son els millors partners per tal d’organitzar trobades empresarials, visites de
delegacions estrangeres o jornades técniques del sector; sense oblidar que poden aportar
ponents de prestigi a aquestes conferéncies.

Per tal motiu, és sorprenent que s’hagi determinat que els actors principals de les fires
comercials només siguin els expositors, els visitants i els organitzadors. Es evident que aquests
configuren els fonaments de I’activitat firal. Aixo no obstant, com s’esmenta anteriorment, hi ha
d’altres actors que també poden influenciar, amb la seva implicaci6 amb I’esdeveniment, en el
desenvolupament d’una fira comercial perque aporti satisfaccio als seus assistents. En aquest

sentit, la ciutat on se celebra la fira, el comportament dels seus residents cap als assistents, la
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implicaci6 dels publics d’interes i la participacié de I'ecosistema empresarial, entre d’altres, pot
determinar la valoraci6 de I’experiéncia dels participants en 'esdeveniment (Oppermann &
Chon, 1997).

Es evident que hi ha un ecosistema d’actors que podria definir-se com el grup d’interés
primari donat que depenen molt de I’activitat de les fires comercials; a saber: el propietari del
recinte, 'organitzador de I'esdeveniment (podria ser el mateix propietari), el sector industrial al
qual representa la fira, la ciutat i amfitriona, els expositors, els visitants i els proveidors de
serveis firals. Tots i cadascun d’aquests actors volen que la fira comercial sigui un éxit. Aixo no
obstant, tenen diferents objectius, des de generar vendes a impulsar I'economia local fins a la
promocio del territori. Tot i que les preguntes referides a I’activitat comercial, entre expositors i
visitants, encara avui dia s6n obligades, és important ampliar 'avaluaci6 de les fires comercials
des d’altres punts de vista; considerant a la resta de les parts implicades (Exhibition World,
2002).

Es per aquest motiu, que estudis posteriors haurien de considerar aquests actors com
grups d’interes de la industria dels esdeveniments donat que també formen part de ’ecosistema
d’agents que agreguen, o perceben, valor a la celebraci6 de les fires comercials. També fora

interessant investigar la interrelaci6 que existeix entre aquests diferents grups (Lin et al., 2016).

2.8.2.2.6 Tipologia de Fires Comercials.

Hi ha dues tipologies de fires comercials en funcio6 del sector o sectors que representen:
verticals o horitzontals. Les fires verticals son aquelles que representen a un sector determinat
de la industria, condicionant la seva dimensio, per la qual la presentaci6é de productes i
empreses és més limitada per 'esmentada especialitzacid. Les fires horitzontals ofereixen una
varietat més amplia d’empreses i productes, donat que s6n multisectorials i més generalistes
(Wu et alt., 2008). Tanmateix, segons el perfil del visitant, les fires comercials poden ser

professionals (B2B) o de public general o consumidor final (B2C).
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En aquest sentit, les fires comercials industrials s’orienten al visitant professional mentre
que les fires de consum o comercials s’adrecen als consumidors finals o public general (Tafesse,
2014). A més a les fires comercials solen haver seminaris i conferéncies, trobades empresarials;
aixi com desfilades de moda, com a activitat exclusiva de fires textils (Kowalik, 2012). Cal tenir
en compte també que hi ha fires organitzades per associacions, i per tant obertes només als
associats. Es a dir, algunes exposicions o fires sén obertes al ptiblic i d’altres no (Beier &
Dambock, 2006).

Aix0 no obstant, també existeixen fires que s’adrecen indistintament als dos perfils de
visitants, tot i que destinen dates i horaris diferents per a cada tipus d’assistent (Palumbo &
Herbig, 2002). Per concloure aquesta descripcio, la procedéncia geografica dels participants, o
la presencia de representants de mercats exteriors, també determina la tipologia de les fires
comercials; donat que poden ser regionals, nacionals o internacionals (Seringhaus & Rosson,
1994).

L’ambit geografic de les fires comercials és independent de la importancia i rellevancia
que aquesta pugui tenir. Hi ha fires locals, i per tant petites, que representen adequadament
Pactivitat comercial del seu territori; ajudant a les empreses de la localitat a promocionar els
seus productes i serveis als residents. També s6n de dimensions reduides les fires molt
especialitzades que representen a sectors incipients, especialment en les seves primeres
edicions. Aix0 no obstant, aquestes apostes de futur sén una gran oportunitat per als seus
organitzadors, donat el potencial de creixement d’aquests nous sectors (Proszowska, 2018).

Totes aquestes caracteristiques i tipologies definides anteriorment son els indicadors que
cal considerar a ’hora de decidir participar en una fira comercial: vertical o horitzontal,
professional o de public final i d’ambit nacional o internacional (Kijewski et alt., 1993).

Actualment, donada I’amplia oferta firal existent, la tendéncia de les fires comercials es
basa a organitzar esdeveniments altament especialitzats per tal de posicionar-se i ser referents

en segments que els permet la diferenciacio. Concretament en el sector industrial (B2B), la
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participacio en les fires comercials és considerat com un canal de marqueting més important
que invertir en les revistes técniques del sector (Godar & O’Connor, 2001).

Les fires comercials, especialment les internacionals, faciliten als participants, expositors
i visitants, el coneixement del mercat i el nivell d’innovaci6 dels productes de la competencia per
poder comparar-los amb la seva cartera comercial. Aquesta interacci6 facilita la innovacio6
perque estimula el coneixement empresarial per continuar aportant més valor que els
competidors. Aixo no obstant, les fires comercials esdevenen una plataforma d’oportunitat per
tal d’establir aliances amb altres empreses, nacionals o internacionals, i poder arribar a acords
de col-laboracio6 per accedir a mercats o tecnologies diferents (Maskell et al., 2004). Les fires
comercials esdevenen espais relacionals que congreguen un ecosistema de diferents actors
perque interactuin i aprenguin, esporadicament, sense cap condicionant en aquest procés
(Rinallo & Golfetto, 2006).

Gracies al contacte amb professionals i empreses de tot el mon, la internacionalitat de les
fires comercials obre una finestra d’oportunitats a les empreses participants donat que els
ofereix la possibilitat d’accedir a altres mercats. Aquest fet condicionara les futures inversions i
estrateégies empresarials, donat que el comer¢ internacional pot aportar noves oportunitats de
negoci a 'empresa, la qual cosa obligara a preveure els recursos necessaris (Maskell et al.,
2004).

Concretament a les fires internacionals, aquest fet és molt significatiu donat que les
empreses participants poden accedir i contactar amb professionals d’arreu sense haver de

sufragar les elevades despeses de desplacaments i promocié en mercats exteriors (Albaum et

alt., 1994).

2.8.2.2.7  Recintes Firals al Mén.
Donada la importancia del desenvolupament que genera, la capacitat d’un recinte firal és

un element important per a la industria de les fires i exposicions. La UFI ha editat un estudi que
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pretén identificar el cens global de tots els recintes firals i/o d’exposicions del mén, amb un
minim de 5.000 m2 bruts d’espai d’exposicio interior (UFI, 2022).

Per tant, segons aquest organisme, un recinte firal és qualsevol instal-laci6 o local public
amb un minim de 5.000 m? d’espai d’exposici6 cobert i que organitza diversos tipus
d’exposicions o fires, professionals o de public general, de manera regular. Els recintes firals
poden haver estat construits amb la finalitat d’esdevenir espais d’exposicions o bé ser altres
locals multias i que poden ser adaptats per espai d’exposicions (per exemple, hotels, pavellons
esportius o d’espectacles).

La definici6 de I’espai de fira o exposicid és la quantitat d’espai expositiu brut en el
recinte firal que es comercialitza o lloga regularment per ser utilitzat per exposicions, fires
professionals o de public.

L’any 2022, 'espai d’exposici6 interior total a tot el mén arriba als 40,6 milions de m2 i
s’han identificat 1.358 recintes firals o locals. Europa és el continent on hi ha més espai expositiu
a escala mundial (15,8 milions de m2) i Asia-Pacific ja té més oferta d’espai d’exposici6 que Nord
Ameérica (13,0 i 8,3 milions de mz2, respectivament). Pel que fa al nombre de recintes firals i
locals, Europa és lider amb 495 recintes firals o locals, seguida d’Ameérica del Nord amb 380 i
Asia-Pacific amb 316 (UFI, 2022).

En 'ambit mundial, el 60% dels recintes firals tenen una capacitat interior d’entre 5.000
i 20.000 m2. Un 35% de tots els recintes pertanyen globalment al segment de mida mitjana,
amb una superficie d’entre 20.000 i 100.000 mz2. 73 recintes firals tenen més de 100.000 m2.
Mentre que Europa acull la majoria de grans recintes firals, la mitjana dels recintes d’Asia i
Pacific és més gran que en cap altra regio.

Com podem observar en aquesta relaci6 de recintes firals del mén amb més de 100.000
m2 d’espai expositiu interior (taula 2), Barcelona ocupa el lloc 17, amb els 203.106 m2 del recinte
Gran Via, i el 51, amb 118.011 m2 del recinte emblematic de Montjuic, donat que la UFI

comptabilitza els dos recintes firals de Barcelona per separat.



Si consideréssim la superficie total expositiva que té la ciutat de Barcelona, en els dos

recintes firals, ocuparia una hipotética 82 posicié amb 321.117 m2. Si a més es contempla els

100.000 m? del CCIB, Fira Barcelona compta actualment amb una superficie de més de

400.000 m2 i estaria entre els tres recintes més grans del mon.
Taula 2

Els 17 Recintes Firals més Grans del Moén (superficie en m2).

Ranquing Nom del recinte Ciutat Pais Superficie m?2
1 National Exhibition and Convention Centre Shanghai Xina 404.400
5 Shenzhen World Exhibition & Convention Shenzhen Xina 400.000

Centre
3 Messe Hannover Hannover Alemanya 392.445
4 Messe Frankfurt Frankfurt Alemanya 372.073
5 Crocus Expo Moscow Russia 366.100
6 Fiera Milano (Rho Pero) Milano Italia 345.000
7 ghina Import & Export Fair Complex (Pazhou Guangzhou  Xina 338.000
omplex)
8 Kunming Dianchi Convention & Exhibition Kunmin Xin 10.000
Center (DCEC) U & a 310.
9 Koelnmesse Cologne Alemanya 284.000
10 Messe Duesseldorf Dussérdolf  Alemanya 262.727
11 Paris Nord Villepinte Paris Franga 246.312
12 McCormick Place Chicago USA 241.548
13 Las Vegas Convention Center Las Vegas USA 236.214
14 Feria Valencia Valencia Espanya 223.090
15 Porte de Versailles Paris Franga 222.000
16 Chongging International Centre Chongqing Xina 203.646
17 Fira Barcelona Barcelona Espanya 203.106

Nota. UFI, The Global Association of the Exhibition Industry (2022).

119

21 paisos o regions tenen una capacitat expositiva interior superior a 300.000 m2. Els 5

millors paisos o regions son la Xina, els Estats Units, Alemanya, Italia i Franca; donat que

representen gairebé el 60% del total espai d’expositiu interior mundial.

La quantitat total d’espai interior d’exposici6é disponible a tot el mén continua creixent.

Els organitzadors de fires tenen a I’'abast una diversitat de recintes firals disponibles en els seus

mercats objectiu. Actualment, hi ha 1.358 recintes firals amb un minim de 5.000 m2 d’espai

interior d’exposici6 brut a tot el mon i al total global I’espai per a recintes firals és de 40,6

milions de m2. A causa d’'un augment en els projectes de seus a Asia i Pacific, impulsat

principalment per la Xina, ara hi ha més espai disponible en aquesta regi6 que a America del
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Nord. Dit aix0, Europa manté el seu lideratge global en les capacitats disponibles amb un 39%
de la quota de mercat global, per davant d’Asia i Pacific amb un 32% i América del Nord amb un
20% (UFI, 2022).

Les inversions en recintes firals son a llarg termini de manera que aquestes tendencies
subratlla les perspectives positives de futur de la industria firal. A més d’afegir nous espais firals,
molts operadors de recintes també han realitzat inversions importants per rehabilitar i

actualitzar les seves instal-lacions.

2.8.2.2.8 Impacte Economic Global de les Fires.

La UFI defineix una exposicid, mostra o fira com aquell esdeveniment en el qual es
troben productes o serveis i on la informacio és exhibida i difosa entre els assistents. Les
exposicions difereixen dels seminaris, convencions o confereéncies, o altres esdeveniments
empresarials i de consum. La UFI especifica termes i definicions que s’utilitzen habitualment en
la industria MICE i els agrupa en les quatre categories segiients (UFI & Oxford Economics,
2020):

¢ Individu i entitat, que enumera i classifica els diversos tipus de persones que
participen en la inddstria expositiva,

o Eltipus d’esdeveniment, que defineix els diferents tipus d’exposicions i les
reunions relacionades,

e Un element fisic, que descriu les diverses mides dels components de ’exposicio,
els tipus d’instal-lacions i el material d’impressio, i

e Altres formats diversos.

En aquest sentit, com objecte d’aquest estudi escollirem la segiient terminologia:

e Fires i exposicions comercials: exposicions que promouen el comer¢ B2B i a les

que assisteixen majoritariament visitants professionals. Aix0 no obstant, una
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exposicio comercial dirigida a professionals pot obrir al pablic en moments
especifics.

e Fires o exposicions de public general: exposicions obertes principalment al pablic
general, donat que son els potencials visitants. Una exposici6 ptblica de vegades
també es coneix com a fira o exposici6 de consum.

Els impactes directes que genera una exposicid, mostra o fira consisteixen en la despesa
directa i els llocs de treball que directament es generen per I'organitzaci6 de fires o exposicions.
Té en compte les despeses que els participants, expositors i visitants, han de sufragar com ara el
viatge i allotjament, aixi com altres despeses relacionades amb la seva participacio6 o assisténcia
a la fira o exposicio.

Els impactes indirectes representen la repercussio que les exposicions, fires o mostres
tenen a tota la cadena de subministrament, especialment tots els proveidors que hi col-laboren
en el muntatge, celebraci6 i desmuntatge de les fires o exposicions. Per exemple, els recintes
firals on se celebren les fires o exposicions tenen necessitats de molts serveis, com ara energia,
logistica, catering, etcetera. A més, a molts recintes firals es contracten proveidors especialitzats
de serveis, com ara marqueting, manteniment d’equips, neteja, suport tecnologic, comptabilitat i
serveis legals i financers. Aquests son exemples d’impactes indirectes (UFI & Oxford Economics,
2020).

Els impactes induits es produeixen a mesura que els empleats gasten els salaris i
retribucions en I’economia en general. Per exemple, els empleats d’un hotel quan gasten el seu
salari per al lloguer de I’habitatge, transport, menjar i entreteniment. Laltim informe de la UFI,
referent al 2019, abans de la pandémia de la Covid-19, es destaca la rellevancia de I'activitat de
les fires comercials amb aquest indicadors (UFI & Oxford Economics, 2020):

e Ales exposicions, fires o mostres que es van celebrar al moén, van assistir 353
milions de visitants de més de 180 paisos.

e Les vendes de la industria firal va ser de 298.700 milions d’euros.
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e Les despeses dels expositors i dels visitants van ser 125.600 milions d’euros.

e El PIB que va generar l’activitat firal va ser de 179.300 milions d’euros
(considerant I'impacte directe, indirecte i induit).

e L’ocupaci6 creada, directe i indirecte, per I’activitat firal va ser de 3,4 milions de

llocs de treball.

2.8.2.2.9 Les Fires Comercial com Eines de Marqueting.

L’American Marketing Association (AMA) ofereix aquesta definicio, revisada del 2017,
vers la disciplina del marqueting: “és I'activitat, el conjunt d’institucions i els processos per
crear, comunicar, lliurar i intercanviar ofertes que tinguin valor per als clients, clients, socis i la
societat en general” (American Marketing Association, 2020). Kotler (2000), quasi dues decades
abans, ja considerava 'aspecte social d’aquesta disciplina: “el marqueting és un procés social pel
qual els individus i grups obtenen el que necessiten i volen mitjancant la creacio, I’oferta i
I'intercanvi de productes i serveis de valor lliurement amb els altres” (Kotler, 2000, p. 4).

L’AUMA, associaci6 alemanya de fires, defineix el marqueting: “com la planificacio,
coordinaci6 i seguiment de totes les activitats de la companyia centrades en els mercats actuals i
futurs. L'objectiu d’aquestes activitats és satisfer les necessitats dels clients, d'una banda, i els
objectius de la companyia per I'altra. Per assolir aquests objectius, 'empresa ha d’emprar
diversos instruments de marqueting. Els elements de mix de marqueting consisteixen a
determinar un producte a les condicions de preus i vendes i a implementar mesures de vendes i
comunicacions. Es tracta dels instruments que utilitza una empresa per controlar la seva
influéncia en el mercat de vendes” (Auma, 2019).

Una de les definicions més acceptades del concepte fira comercial és: “esdeveniment de
marqueting facilitador en forma d’exposicio o fira; que té lloc en periodics de temps recurrents
(...) i que té com a objectiu principal difondre informacio6 i mostrar els productes i serveis de

venedors, competidors i complementaris (...), agrupats en un(s) edifici(s) particular o en un
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recinte; i el public del qual és una concentracio seleccionada de clients, compradors potencials,
influents en la decisi6 i intermediaris” (Banting & Blenkhorn, 1974, pag. 286/287). Es notable
també I'afirmacié que varem fer Kirchgeorg, Jung i Klante vers les fires comercials, en definir el
mot trade show: “es considera un sinonim de fires, mostres i exposicions” (Kirchgeorg et al.,
2010, p. 63).

La fira comercial és la materialitzaci6 de I'esdeveniment de marqueting que esdevé una
de les eines cabdals per expandir la comercialitzacio de productes i serveis dels paisos amb
vocaci6 exportadora. Aquests esdeveniments tenen una relacié molt directa amb una industria
determinada i solen ser verticals per a un determinat sector. Historicament, el comerg de les
fires era generalista i molt transversal, perque hi havia representativitat de productes de moltes
industries. Actualment, I'especialitzacié és més habitual en les fires comercials, donat que es
limiten a una industria especifica amb un segment d’oferta i demanda concret i solen estar
recolzades per les associacions sectorials més representatives. Es per aixo que tenen caracter
B2B i on els visitants professionals es qualifiquen pel seu potencial comprador o prescriptor. Les
fires s6n en si mateixes un format d’activitat que permet I'intercanvi entre humans, que formen
dues parts. Una part d’oferta, formada pels promotors i expositors del mercat que volen oferir
productes, argumentant els seus beneficis o atributs, i una part de demanda, aquells visitats o
compradors que estan interessats a adquirir-los (Beier & Dambdck, 2006).

En l'actualitat, el marqueting firal, que es focalitza en la participacio en les fires
comercials, esdevé una de les estratégies més importants del mix de comunicaci6 del pla de
marqueting de les empreses (Rinallo et alt., 2017). Les fires comercials es caracteritzen en ser
unes plataformes empresarials recurrents que pretenen facilitar la interaccio i I'intercanvi
comercial entre els diversos actors que configuren I’ecosistema d’un sector o mercat (Tafesse &
Skallerud, 2015). Les fires comercials es poden considerar com una xarxa que aglutina
Pecosistema de les industries que representa i els ofereix un espai adient per a fer negoci. Per

tant, és un lloc singular on convergeixen nombrosos compradors i venedors, subministradors,
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premsa especialitzada aixi com els representants de ’administraci6 publica, d’'institucions i de
les associacions professionals (Rosson & Seringhaus, 1995). Les fires aporten avantatges i
beneficis tant als expositors com als visitants, per aixo s’explica la proliferaci6 d’aquest tipus
d’esdeveniments arreu malgrat ’aparici6 de nous canals i mitjans de comunicaci6é també en els
sectors industrials, concretament online (Rinallo et al., 2017; Sridhar et al., 2015).

Com ja s’ha argumentat ampliament, a les fires no només existeix una finalitat comercial
(Cavanaugh, 1976; Rinallo et al., 2010). Des d’'un enfocament social, el marqueting de relacions
desenvolupa tot el seu potencial en un context on es facilita el procés d’interaccio6 entre els
assistents a la fira (Blythe, 2002; Rice, 1992). La creaci6 de vincles socials, entre els actors que
configuren I'ecosistema empresarial del sector que representen, és una dels avantatges que les
fires comercials ofereixen als participants (Rinallo et al., 2010). A més, aquests esdeveniments
permeten mantenir, desenvolupar i establir nous contactes a llarg termini (Godar & O’Connor,
2001); facilitant la creaci6 de xarxes de networking que poden generar oportunitats de negoci a
futur (Tanner, Chonko i Ponzurick, 2001). Per tant, les fires comercials s6n espais
d’aprenentatge que incentiven el pensament creatiu dels participants, enfocat a la resolucio6 de
les seves problematiques empresarials (Rinallo et al., 2010).

Alguns autors consideren a les fires comercials com a clisters temporals que fomenten el
contacte i la interacci6 entre els diversos actors que configuren ’ecosistema d’un determina
sector industrial (Power & Jansson, 2008). Les fires comercials tenen caracteristiques similars
als clasters perque despleguen mecanismes d’interaccié i intercanvi, en un espai determinat de
relacio, entre les empreses d’'un sector concret; comparable a la funci6 dels clisters permanents
(Maskell et al., 2006). A més, ’espai que ocupen les fires comercials, tant en destinacions
nacionals com internacionals, es converteix en un terreny neutral on la interacci6 entre els
actors no té cap potencial condicionant. Els participants tenen clar que cal aprofitar la intensitat
comercial que es produeix a les fires, donat que el procés de prospeccid, negociacio i venda entre

l'oferta i la demanda és més agil (Shoham, 2009). Es per aixo que les fires comercials aporten
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latmosfera adient perque les empreses participants implementin i desenvolupin les seves
estratégies de marqueting relacional; disciplina clau per a la seva competitivitat, per captar nous
clients, fidelitzar els actuals i projectar una optima imatge corporativa de marca (Sarmento et
al., 2015).

Les fires comercials també es defineixen com esdeveniments que representen un
determinat mercat o industria, que tenen una durada limitada i se celebren periodicament de
forma recurrent; on es concentren empreses que ofereixen la seva gamma de productes i serveis
(Kirchgeorg et alt., 2009). Promoure les vendes, facilitar les relacions entre els assistents i
facilitar I'intercanvi de coneixement son els objectius principals de les fires comercials (Blythe,
2002; Ling-yee, 2006). La concentracié empresarial en un espai determinat i durant un temps
limitat de fabricants, compradors, distribuidors, subministradors, intermediaris, etcétera i la
intensitat comercial que es produeix a les fires, les converteixen en un espai fertil per aflorar
intercanvis comercials i establir estratégiques entre els participants (Rice, 1992; Rosson &
Seringhaus, 1995).

Les fires comercials faciliten el contacte personal i presencial, la qual cosa no permeten
altres canals i mitjans de promoci6 i publicitat. Concretament a les empreses expositores els hi
permet interactuar i adrecar el seu missatge comercial a un gran grup de clients, actuals i
potencials, de forma directa. Per tant, les fires comercials concentren a molts responsables de
decisio, tant d’oferta com de demanda, en un mateix emplacament i destinacié durant un temps
determinat (Bellizzi & Lipps, 1984).

Les fires comercials permeten combinar la promoci6 de productes i serveis de forma més
efectiva que cap altre dels canals que configuren el mix de comunicaci6 (Sashi & Perretty, 1992),
perque satisfan les necessitats que tenen els actors, d’oferta i demanda, que configuren un
mercat concret (Hansen, 1996). Tot i que la intensitat comercial de les fires facilita el procés de
la venda, no tots els objectius de participacié de les empreses son comercials. Hi ha un procés de

generacio d’intel-ligencia i captaci6 de coneixement de mercat per tal d’identificar nous
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productes i serveis i quins competidors els comercialitzen. Tanmateix, les fires permeten polsar
I’evoluci6 el sector i com les tendéncies de consum estan condicionant i canviant la indstria.
També hi ha objectius d’imatge per tal de donar missatges corporatius als grups d’interessats de
Iempresa. El fet de prospectar nous proveidors i noves fonts de subministrament, que permeti
optimitzar la gesti6 empresarial, pot ser un altre dels objectius no comercials. Destaca també el
fet de contactar amb tercers per establir acords estrategics de col-laboracié (Shoham, 1992).

Es per aquest motiu, que les fires sén considerades, entre altres definicions, com a espais
d’aprenentatge interactiu per nombrosos autors (Maskell et al. 2006; Bathelt & Schuldt 2008;
(Power & Jansson, 2008). En definitiva, les fires comercials ofereixen moltes oportunitats a les
empreses participants donat que permeten el benchmarking, conéixer la innovacié i la
possibilitat de tenir accés a la tecnologia més avantguardista del sector; sense oblidar la
identificaci6 de tendéncia que configuraran les necessitats futures del consumidor i que
condicionara el seu comportament de compra (Maskell et al., 2004).

Trippl et alt., (2009) afirmen que les fires son plataformes ftils per a la interaccio
comercial entre expositors i visitants perqué creen un espai relacional que la fomenta. Aixo no
obstant, tot i que les fires comercials poden ser també font de coneixement per a la formaci6
dels visitants, per mitja de congressos o activitats sectorials, aquestes activitats no es
generalitzen donat que obstaculitza el temps d’interacci6 comercial que 'organitzador vol oferir
als expositors. En aquest sentit, el fet d’agregar altres esdeveniments coincidents amb les fires
comercials, com ara congressos o d’altres activitats, incrementa I'interés del visitant per assistir
a 'exposicio, donat que també té la possibilitat d’adquirir coneixement de part dels experts
sectorials. Aquest tipus d’activitats congressuals fan més atractiva la percepcio que es té de la
ciutat com a hub empresarial, donat que hi ha una associaci6 amb els sectors que configuren el
programa de conferéncies (tecnologic, meédic, cultural, ...) (Kowalik, 2012).

Es evident que poden existir altres formats d’interacci6 entre els participants en una fira

comercial, com ara la dinamitzaci6é de trobades entre actors locals i internacionals per a
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fomentar les relacions i I'intercanvi de coneixement. Per exemple, a les fires comercials del
sector textil i de la moda, podrien organitzar-se activitats d’interacci6 entre els participants
(oferta, demanda, administraci6é publica, associacions empresarials, ....) per tal de discutir les
noves tendencies del mercat de consum, aixi com la innovaci6 que caldra desenvolupar en el
sector de la moda per satisfer les demandes futures dels consumidors (Rinallo & Golfetto,
2006). A més, cal tenir en compte tots els esdeveniments que també s’organitzen fora de I'horari
de la fira i coincidint amb els dies de la seva celebraci6. L’assisténcia dels participants de la fira a
qualsevol altre acte social els permet enriquir el seu networking, al mateix temps que establir
interaccions socials, que poden ser interessants per al negoci, de forma distesa, amb la resta de
participants (Sarmento et al., 2015).

Tal com s’esmenta anteriorment, s’ha publicat un bon nombre d’articles vers la
planificaci6 de les fires comercials (Seringhaus & Rosson, 1994) i de la rendibilitat de participar
en les fires (Hansen, 2004; Shoham, 1999). Aix0 no obstant, no hi ha resposta académica a la
pregunta: per que organitzar, exposar i visitar una fira comercial? En aquest sentit, la literatura
existent vers les fires comercials no reflecteix una investigacié exhaustiva i sistematica dels
articles publicats fins ara. Investigacions futures haurien de considerar una revisié completa i
sistematica per tal de desenvolupar aquest ambit de les fires comercials (Tafesse & Skallerud,
2017).

Fent una analogia matrimonial, les fires comercials s6n plataformes que podem
anomenar “la sala de ball” dels negocis; donat que ofereixen ’oportunitat, als diferents actors
que interactuen duran I'esdeveniment, de coneixer i reforcar vincles per tal d’emprendre
projectes de negoci en comu (Blythe, 2002). Per tant, poden considerar les fires comercials com
un important instrument des de la perspectiva del marqueting de relacions (Sarmento et al.,

2015).
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2.8.2.2.10 Beneficis de Participar en una Fira Comercial.

Per que cal assistir a una fira? Hi ha molts motius, pero els més habituals, a banda que
lassisteéncia comporta més vendes, son (Sgilen, 2013):

e Lafira és una bona oportunitat per presentar i provar nous productes en el
mercat,

e Esunbon lloc per conéixer els tltims dissenys i tendéncies,

e Elfet de participar en una fira reforca la marca i proporciona una gran publicitat
potencial,

e Esunlloc ideal per trobar nous proveidors i formar relacions estretes amb agents
existents de la nostra industria (proveidors, associacions, persones d’influéncia,
)

El procés d’interacci6 entre els assistents a les fires comercial és més intens i productiu
perque hi ha una predisposici6 al dialeg i la comunicacié més gran; donat que la trobada es
produeix en un espai neutral, lluny del dia a dia de 'empresa. Es per aquest motiu que les fires
comercials proporcionen als assistents un clima que facilita els comportaments de socialitzacio,
generant interaccions de qualitat i compromis. Es pot dedicar més temps a I’escolta de I'altre i es
personalitza la interaccio, la qual cosa facilita 'enteniment i permet arribar a acords per
desenvolupar relacions a llarg termini (Sarmento et al., 2015).

Les fires comercials permeten a les empreses participants desenvolupar el seu mix de
comunicaci6 de la forma més efectiva, gracies a la combinacié d’un conjunt d’accions de
comunicaci6. La venda personal, la publicitat, les promocions, les demostracions, la
comunicacio en directe, entre d’altres, faciliten a les empreses participants assolir els seus
objectius de marqueting i rendibilitzar la seva assisténcia a la fira. Tot aquest desplegament
d’accions de comunicacid, permeten a les empreses que participen en una fira comunicar la seva
oferta comerecial, establir contacte amb clients, actuals i potencials, i influir en el seu

comportament de compra (Blythe, 2002; Sarmento et al., 2015; Tanner, 2002).
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En un estudi de la Future Convention Cities Initiative (FCCI) es descriuen els principals
beneficis i resultats que es poden obtenir participant en els esdeveniments empresarials, com ho
son les fires comercials (Exhibition World, 2002):

¢ Els participants s’exposen a nous enfocaments, nous coneixements i idees.

¢ Els esdeveniments empresarials se centren en la innovacio, les altimes
investigacions i les seves aplicacions practiques.

e Donat que els assistents es troben cara a cara, es fomenta la xarxa i el networking.

e Els esdeveniments empresarials ajuden a crear associacions empresarials i
col-laboracions en I'ambit de la recerca i la investigacié que fomenten la
innovacio6 i el desenvolupament de nous productes.

e Tant els professionals com els membres del comité organitzador consideren que
els esdeveniments empresarials ajuden a millorar la qualitat de 'educacio del
sector.

e Lacomunitat academica considera que els esdeveniments empresarials son
catalitzadors vers la col-laboraci6 en la investigacio.

En general, s’espera que tots els indicadors descrits s’incrementin d’'una edici6 a I’altra,

perque tenen relacié amb I'impacte economic, la millora social, cultural o politica.

2.8.2.2.11 Digitalitzacié de les Fires Comercials.

La innovaci6 tecnologica ha permes que les transaccions empresarials es puguin fer de
forma digital, obviant la presencialitat. Tot i els avantatges que aquesta disrupci6 tecnologica ha
aportat a la inddustria, és cert que també esta fomentat que les relacions siguin més impersonals,
la qual cosa deshumanitzant el procés d’interacci6 entre clients i proveidors. Es per aixo, que les
fires son també punts de trobada sectorials on es faciliten les relacions humanes, les quals

enriqueixen les interaccions de les relacions comercials. El fet d’interactuar cara a cara amb els
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interlocutors adients és el gran valor que les fires comercials aporten a les empreses participants
i que aquestes haurien saber capitalitzar (Sarmento et al., 2015).

Els planificadors i assistents, que organitzen o participen en esdeveniments de la
indastria de les reunions, tenen unes expectatives molt altes vers els serveis tecnologics que els
ha d’oferir la instal-laci6 on celebrar I'activitat. La tramitaci6 online, aixi com un agil sistema
d’inscripcions amb pagament online, son requisits indispensables per garantir la satisfaccio
d’aquests col-lectius. A més, ja s’espera una optimitzaci6 dels processos, gracies a la
digitalitzacio, entre edicions d'un determinant esdeveniments o entre altres activitats de la
competéncia (Weber & Ladkin, 2005).

El format de fira virtual va apareixer a la decada dels setenta, quan es comencava a
popularitzar I'as d’Internet. Amb aquest innovador format, va haver-hi qui pronosticava la fi de
les fires presencials; catalogant-la d’inevitable desaparici6. Tot i que la digitalitzaci6 de les fires
ofereix beneficis i avantatges inqiiestionables (estalvi en viatges i hotels, major flexibilitat
d’horari per interactuar a la plataforma, etcetera.), el creixement de l'activitat de les fires
comercials, a escala mundial, no ha parat de créixer sostingudament (Beier & Dambdock, 2006).

La UFI va realitzar una enquesta a responsables de marqueting vers els efectes de la
Covid-19 en el sector de les fires i exposicions amb 1’objectiu de recopilar proves si hi havia
hagut canvis rellevants en la comercialitzacio de les fires comparant amb I’etapa anterior a la
pandemia (UFI, 2022). Els reptes als quals s’enfronten actualment els professionals del
marqueting vers la comercialitzaci6 de les fires son els segilients:

= Cal fer front a la incertesa i les restriccions que pot generar la pandémia.

» Esfor¢ per recuperar la confianca dels expositors i visitants.

» Rebatre les limitacions pressupostaries i optimitzacié de costos que apliquen els clients.

= A causa de les restriccions per viatjar, conveéncer als expositors i visitants internacionals
que assisteixin a la fira.

» Dissenyar i comercialitzar plataformes que permetin els esdeveniments digitals.
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= Contractar, motivar i retenir el talent dels membres d’equip.

» Identificar i promoure als segments de clients adients.

= Establir relacié amb els contactes, actuals i nous.

» Competir amb altres canals de marqueting substitutius de les fires, donat el retall dels
pressupostos.

= Digitalitzaci6 i automatitzacié del marqueting.

Tot i que en els ultims cinc anys hi ha hagut un creixement important de I'oferta de les
plataformes digitals que permeten organitzar esdeveniments online, 'evoluci6 del mercat
d’aquest servei no esta comportant-se com s’esperava. Les dades de facturaci6 actuals del sector
indican una disminuci6 del negoci respecte al 2021 (Giberti, 2023).

Durant la Covid-19 hem experimentat un s intensiu de la tecnologia perque la
pandémia ens impedia reunir-nos fisicament i teniem necessitat d’estar connectats amb els
altres. Deixant enrere els anys més durs de la pandémia, la celebraci6 d’esdeveniments
presencials ha tornat rapidament i amb més forca. Aquest fet manifesta la clara voluntat i
necessitat de les persones per tornar a reunir-se, cara a cara, en conferéncies, congressos, fires
comercials, esdeveniments corporatius, esportius i culturals, etcétera. La pregunta que cal
formular-se com a organitzador d’esdeveniments presencials és: per que volen tornar a reunir-se
els meus clients? Tenim I'antecedent d’haver participat en infinitat d’esdeveniments digitals,
com ara seminaris web, que ens han permes sobreviure relacionalment reemplacant, en part, la
interacci6 que teniem en els esdeveniments presencials. Aixo no obstant, les solucions
tecnologiques no poden substituir la connexié humana. Aquesta és la ra6 fonamental per la que
els esdeveniments presencials contenien essent un canal principal del pla de marqueting de les
empreses. Les persones tenen la necessitat de mantenir relacions i connexions entre elles perque
és una condici6 humana imprescindible i és aquest el gran valor que aporten les fires
presencials. Aix0 no obstant, la forma en la qual s’organitzen els esdeveniments presencials ha

canviat (Giberti, 2023).
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A aquesta afirmaci6 podem afegir-ne unes altres. Tot i que durant la pandemia de la
Covid-19 van proliferar els esdeveniments digitals, per a Mike Blackman, CEO d’ISE, la
interacci6 amb altres persones és inherent a la naturalesa humana. A més, en el sector
audiovisual, les presentacions virtuals no funcionen, perque la tecnologia audiovisual necessites
veure-la i escoltar-la en persona. Aixo no obstant, les presentacions virtuals van ser la solucié
per salvar una situaci6 forcosa, pero no genera satisfaccioé a mitja i llarg termini (Guerrero,
2021). El mateix pensa John Hoffman, CEO de la GSMA organitzadora del MWC, quan afirma
que res pot substituir a la magia dels esdeveniments que ens permeten estar junts; fisicament i
en persona. Hi ha cert cansament a les videoconferéencies, tot que al principi de la pandémia
gaudissim dels avantatges d’aquesta eina telematica per poder contactar amb els altres. La
celebraci6 del MWC 2021 va ser una noticia agradable, donat que els professionals d’arreu que
ho van voler es podien tornar a reunir a Barcelona, possibilitant la recuperaci6 dels negocis. Per
tant, aquest va ser un missatge d’optimisme: Barcelona tornava a oferir esperanca als
professionals, a les empreses i a les institucions que treballaven per a la recuperacio de I'activitat
economica (Ajuntament de Barcelona, 2021).

La digitalitzacio en el sector firal complementa, i agregar aixi més valor, a les fires
convencionals. Les relacions interpersonals sén el gran actiu de les fires comercials, donat que
possibiliten la interacci6 directa i personal amb els clients, actuals i potencials. Aixo no obstant,
és evident I'increment de la digitalitzaci6 a tots els sectors industrials, la qual cosa facilita
l'optimitzaci6 de costos empresarials, al mateix temps que millora considerablement la prestacio
del servei als clients. Tant és aixi, que els organitzadors firals estan incorporant la tecnologia per
tal d’optimitzar els seus processos, comercials i especialment els relacionats amb les operacions,
per tal agilitzar el servei i afegir més valor als seus clients. Actualment, estem comprovant com
els organitzadors firals estan incorporant codis QR, aplicacions, realitat augmentada i virtual,
videoconferencies, etcetera en els seus esdeveniments. L'objectiu és aportar més valor a

I'experiéncia dels assistents donat que, ara com ara, els esdeveniments poden combinar formats
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virtuals, hibrids o presencials, segons convingui, perqué siguin més productius per als
participants (Giberti, 2023).

La tecnologia és crucial per al sector MICE, concretament la relacionada amb la
informaci6, la comunicacio i a gestio de les dades. L’'impacte tecnologic en la indastria de les
reunions ha propiciat ’aparici6 de nous canals que complementen i afegeixen valor a la trobada
presencial de ’esdeveniment. Perque no es tracta de replicar ’esdeveniment fisic en virtual. Cal
que sigui un contingut convincent i ajustat en preu per la propia naturalesa digital de
I’esdeveniment. Les reunions virtuals, I’streaming, els podcats, les videoconferéncies, sessions
d’e-learning, webs i blogs, entre altres mitjans audiovisuals online, han transformat la
interaccio, més enlla de la presencialitat, entre els participants del sector MICE (Hinkin &
Tracey, 2003). La gestio6 i analisis de les dades, per mitja del Big Data, és una oportunitat de
diferenciaci6 que té I'abast 'organitzador dels esdeveniments per tal de dissenyar productes i

serveis personalitzats als seus clients; expositors, visitants i speakers entre d’altres.

2.8.2.2.12 Field Configurator Event (FCE).

Segons Lampel i Meyer (2008) un Field Configurator Event (FCE) és una xarxa temporal
on s’agrupen i interactuen persones, grups i organitzacions. Tot i que en la seva fase d’inici pot
ser configurat amb una duraci6 temporal, amb el temps, es pot convertir en periodic i
estructurat. Un dels seus principals objectius de crear un FCE en una ciutat és afavorir, millorar
i desenvolupar un determinat sector empresarial. Des d’aquest enfocament, podriem afirmar
que les fires comercials i els congressos també poden afavorir I'agrupacio dels membres d’'un
col-lectiu sectorial, aixi com facilitar la seva interrelacio, per tal de desenvolupar el seu teixit
empresarial (Sedini et alt., 2014).

Depenent d’unes condicions locals determinades i de les estrategies individuals, els FCE
poden facilitar les interaccions competitives i la col-laboraci6 entre els membres d’un determinat

col-lectiu; esdevenint en impulsors del desenvolupament d’una determinada inddstria. Es per
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aixo que els FCE es relacionen amb les fires, els congressos, i d’altres esdeveniments
empresarials (Sedini et alt., 2014).

El fet que les fires i els congressos siguin esdeveniments socials, que es repeteixen
periodicament, fa que deixin de ser considerades una excepci6 temporal perque, la seva
presencia ciclica, té conseqiiéncies permanents en els mercats i les empreses. Les fires tenen un
rol important en la vertebracio dels fluxos de coneixement entre els actors que configuren una
inddstria o un determinat camp tecnologic (Bathelt & Gibson, 2015).

Per exemple, la fira LightBuilding que se celebra a Frankfurt és un clar exemple de
lideratge en innovaci6. Les empreses multinacionals del sector de la il-luminaci6é que exposen a
aquest esdeveniment aprofiten la celebraci6 d’aquesta fira comercial per debatre vers innovacio,
tecnologia, tendencies de mercat i normativa. Tot i aquesta consideracio, majoritariament, els
participants poden preveure el contingut de I’exposicio i les activitats de les fires, donat que
tenen accés al coneixement del sector per altres canals de comunicacié. Per aquest motiu, les
fires no poden ser considerades com una font primaria de coneixement sectorial i, per tant, un
configurador de sector. Aixo no obstant, les fires contribueixen, indiscutiblement, a la difusi6 i

disseminaci6 continuada del coneixement sectorial (Bathelt & Gibson, 2015).

2.8.2.2.13 Fires a Espanya.

La UFI (The Global Association of the Exhibition Industry) és la principal associacio
internacional de la industria firal i convoca reunions i conferéncia que reuneix a 819
representants d’empreses, organitzacions i entitats de més de 85 paisos. Aglutina a més de 51
associacions de fires de diferents paisos i regions, essent I’Associacio de Fires Espanyoles (AFE)
la representant d’Espanya. L’AFE es va fundar el 1964 i actualment té 35 associats, 27
organitzadors firals i 8 membres col-laboradors. L’activitat firal a Espanya esta posicionada com
una de les més importants a Europa, juntament amb Alemanya, Franca, Italia, Regne Unit i

Turquia.
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Per iniciativa de la UFI, el dia 3 de juny és el Global Exhibitions Day (GED) o Dia
Internacional de les fires. Coincidint amb aquesta data, ’AFE va publicar una nota de premsa en
la qual indicava que, amb la celebracié del GED, es pretén recolzar, inequivocament, el
coneixement i la difusi6 de la importancia que té l'activitat firal, donat el seu impacte positiu
tant en I'economia com en la societat. Des del mes de marc de 2020, la pandémia de la Covid-19
va aturar totalment I’activitat firal, durant molts mesos i a tot el mén. Es per aquest motiu que el
missatge que I’AFE va voler donar el 2020 va ser: ‘les fires comercials son clau per a la
reconstruccio economica’ (AFE, 2020).

Concretament, el president de 'AFE, Xabier Basanez, va manifestar: “en aquest moment
de paralitzacio de l'activitat firal, volem manifestar que encara treballem per a tornar a celebrar
fires comercials ben aviat, en un entorn segur i fiable, i que aquestes fires, no solament son eines
de marqueting de primer ordre, sin6 que seran decisives per a la recuperaci6 del paisila
reactivacié de nombrosos sectors, i especialment, de les PIME. La seva celebraci6 genera un
gran impacte economic i social, i per la qual cosa el nostre sector i les empreses relacionades ens
adherim a la reivindicaci6 d’aquesta important jornada, juntament amb els representants de
molts altres paisos del tot el mon” (AFE, 2020).

Des de principis de 2022, I’activitat firal ha anat recuperat, de forma rapida, la seva
activitat. Es a comencaments de 2023 que ja hi ha dades que demostren la recuperacié del

sector; amb resultats que s’apropen als de 2019, anteriors a la pandémia.

2.8.2.2.13.1 Dades del Mercat Firal Espanyol.

Durant I'any 2019, abans de la Covid-19, a Espanya es van celebrar 424 fires i
congressos amb espai d’exposicié. Aquesta dada constata el creixement de I’activitat al nostre
pais. El nombre d’expositors va ser de 49.819 empreses participants. Pel que fa a les empreses
estrangeres, els expositors internacionals van créixer un 8,4% vers I’any 2018 i representen el

24,7% del total d’expositors de 2019. Pel que fa al nombre de visitants, els assistents estrangers
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van incrementar un 29,2% fins a arribar als 675.000 visitants. Per tant, la internacionalitat de
les fires espanyoles acrediten un increment considerable; donat que en total varen rebre 9,7
milions de persones procedents de I’estranger, un 10,3% més que el 2018 (AFE, 2020).

Segons l'auditoria realitzada per Oxford Economics (AFE & Oxford Economics, 2019), a
partir de I'analisi feta a més de 560 fires que es van celebrar a Espanya durant I’any 2018, es
poden considerar les segiients conclusions, que demostren la gran importancia d’aquest sector
pel seu impacte economic i social:

e Les vendes del sector van ser de 13.000 milions d’euros, considerant la produccio
directa, indirecte i induida.

e L’activitat firal de 2018 va aportar al PIB espanyol 6.500 milions d’euros.

e Esva generar una ocupacio, directe i indirecte, de 123.000 llocs de treball.

e L’impacte economic total per cada expositor va ser de 159.000 euros.

e L’impacte economic per cada metre quadrat d’espai (brut i cobert) contractar és

de 8.500 euros.

2.8.2.2.13.2 Dades Mercat de les Fires a Catalunya.

ATestudi “Impacte economic de les Fires a Catalunya” es considera I’activitat firal que va
haver-hi a Catalunya durant els anys 2015 i 2016. Reflecteix ’analisi de I'impacte economic i
fiscal de les fires, aixi com la comparativa del que representa la despesa generada en ’activitat
de les fires en les principals magnituds economiques de Catalunya. També es va calcular
I'impacte directe i indirecte d’'unes determinades fires (Bosch et al., 2017).

Durant les fases de muntatge, celebracio i desmuntatge d'una fira comercial intervenen
molts agents que necessiten serveis en cadascuna d’aquestes fases. Concretant-ho en dos dels
col-lectius principals, per una banda, les empreses expositores necessiten llogar el seu espai i
construir els seus estands; aixi com coordinar la logistica necessaria per fer arribar al recinte

expositiu, tant als seus equips comercials com els productes. El mateix passa amb els visitants
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durant els dies de celebraci6 de la fira. Es produeix una generacio de valor en l'interior del
recinte gracies a la demanda de serveis de participacio; com ara el tiquet de ’entrada, la
restauracio, el marxandatge, les publicacions, etcétera. A aquest tipus de despeses se les
considera impacte directe de la participaci6 de la fira. Pero més enlla del recinte, també hi ha
una demanda de serveis essencials perque expositors i visitants puguin estar confortablement
hostejats a la ciutat; com ara allotjament, transport, restauracio, activitats d’oci i cultura i aixi
com d’altres serveis externs al recinte firal. A aquesta tipologia de despeses les podem anomenar
impacte indirecte de la participaci6 en la fira. Aixo no obstant, el conjunt d’aquesta demanda de
serveis, que generen costos directes i indirectes a la participaci6 de la fira, son el factor
determinant per tal de generar activitat economica i afegir valor al territori. Segons I'estimacio
feta pels autors d’aquest estudi, I’activitat firal a Catalunya durant els anys 2015 i 2016 va
congregar a 15,5 milions de visitants i 103.000 empreses expositores (taula 3).

Taula 3

Nombre de Total d’Expositors i Visitants, 2015 1 2016

Expositors Visitants
Dades Dir. General de Comerg 83.229 13.508.555
Estimacio 19.992 2.004.114
Total 103.221 15.512.669

Nota. Direcci6 General de Comerg i Bosch et al., (2017)
El 89,5% dels visitants van ser procedents de Catalunya, un 6,8% eren estrangers i el
3,7% de la resta d’Espanya. Pel que fa a les empreses expositores, el 59,4% tenien procedéncia

catalana, un 36,6% eren internacionals i el 4% de la resta d’Espanya (taula 4).
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Taula 4

Nombre d’Expositors 1 Visitants, 2015 1 2016

1 Total d’expositors 103.221
Locals (mateixa comarca i resta de Catalunya) 61.324
Resta d’Espanya 4.099
Internacionals 37.798
2 Total de visitants 15.512.669
Locals (mateixa comarca i resta de Catalunya) 13.893.822
Resta d’Espanya 560.417
Internacionals 1.058.430

Nota. Bosch et alt., (2017).

Pel que fa a 'estimaci6 de la despesa que aquests col-lectius van realitzar durant els anys
2015 1 2016, per haver participat en les fires, va superar els 1.358 milions d’euros; la qual cosa
suposa una despesa anual mitjana de 679 milions d’euros. Pero cal destacar que el col-lectiu
d’expositors i visitants que més despesa porten a cap son els internacionals per raons dbvies. En
el periode analitzat aquest col-lectiu estranger es va gastar 1.000 milions d’euros (el 73,6% del
total de la despesa) entre els anys 2015 i 2016; la qual cosa suposa una despesa mitjana anual de
500 milions d’euros. Pel que fa als conceptes analitzats, I’allotjament (40,6% del total) i la
restauracio (25%) son les partides més elevades de despesa, representant el 65,6% del total
(taula 5).
Taula 5

Despesa Total d’Expositors i Visitants, 20151 2016

Locals* Estatals Internacionals Total Pes
Allotjament - 125.149.948 425.602.127 550.752.075 40%
Restauraci6 69.775.731 63.432.165 205.999.203 339.207.100 25%

Activitats 69.775.731 4.285.957 234.178.339 308.240.028 23%
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Locals* Estatals Internacionals Total Pes
Altres - 24.858.551 135.065.515 159.924.067 12%
Total 139.551.462 217.726.622 1.000.845.185 1.358.123.270 100,0%

Nota. Bosch et alt, 2017.

*Els expositors i visitants locals s’estima que fan una despesa diaria de 20 euros, dels quals la
meitat és en restauracio i I’altra meitat en activitats.

Aquest estudi també ha analitzat 'impacte que la celebraci6 de les fires a Catalunya

durant els anys 2015 i 2016 ha tingut vers el total de variables economiques i de produccio;

generades per la suma dels impactes de les despeses d’inversid, de funcionament permanent,

d’organitzaci6 i de les despeses dels expositors i visitants.

L’impacte total de les fires sobre la produccio6 supera els 3.509 milions d’euros en el

periode 2015 i 2016 (taula 6); la qual cosa significa 1.754,6 milions d’euros de mitjana anual. Un

total de 1.624,2 milions d’euros corresponen a I'impacte directe (un 46,3% de I'impacte total) i

quasi 800 milions a I'impacte indirecte (22,8%). Pel que fa a I'impacte induit, 1.085,3 milions

(30,9%). Cal esmentar que més del 82% de I'impacte total és degut a la despesa dels expositors i

visitants.

Taula 6

Impactes Totals Sobre la Produccié (€), 2015 1 2016

Directe Indirecte Induit Total Pes
Agricultura, ramaderia, 0 16.522.852 10.476.685 26.999.537 0,8%
etc.
Industria, aigua i 25.080.376 230.569.695 146.399.576 402.049.647 11,5%
sanejament.
Construccid. 5.019.569 39.177.148 40.620.593 84.817.310 2,4%
Comerg, transport i 1.233.992.724 161.550.918 388.686.463 1.784.230.105 50,8%
hoteleria.
Informacio i 6.144.417 13.806.107 35.976.905 55.927.429 1,6%
comunicacions.
Act. financeres i 3.929.050 45.234.885 63.722.284 112.886.220 3,2%
d’assegurances.
Activitats immobiliaries. 5.724.832 100.031.461 197.248.536 303.004.828 8,6%
Activitats professionals i 111.047.681 136.540.712 66.646.842 314.235.236 9,0%

altres.
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Directe Indirecte Induit Total Pes
Adm. publica, educaci6 i 803.485 6.341.602 68.014.030 75.186.117 2,1%
sanitat.
Act. Artistiques i altres. 232.468.945 49.857.414 67.529.835 346.856.194 10%
Total 1.624.211.081 799.632.795 1.085.348.748 3.500.192.624 100%

Nota. Bosch et alt., 2017.

També s’ha analitzat 'impacte total sobre el valor afegit. Aquest concepte equival a 1.945

milions d’euros durant el periode analitzat (2015 i 2016) i que representa una mitjana anual de

972,7 milions d’euros. 914,3 milions d’euros sén d’'impacte directe (47% de total), 402,3 milions

d’impacte indirecte (20,7%) i al voltant de 629 milions d’'impacte induit (32,3%). La despesa

realitzada pels expositors i visitants equival al 82% de I'impacte total sobre el valor afegit (taula

7).

Taula 7

Impactes Totals Sobre el Valor Afegit (€), 20151 2016

Directe Indirecte Induit Total Pes
Agricultura, ramaderia, o) 6.441.823 4.496.046 10.937.869 0,6%
etc.
Inddstria, aigua i 8.996.949 70.445.485 43.169.292 122.621.726 6,3%
sanejament.
Construccid. 1.878.804 14.663.840 15.204.115 31.746.759 1,6%
Comerg, transport i 708.597.711 81.219.728 219.259.534 1.009.076.973 51,9%
hoteleria.
Informacié i 3.385.347 7.060.788 18.990.544 20.436.678 1,5%
comunicacions.
Act. financeres i 2.231.631 27.921.132 38.269.005 68.421.767 3,5%
d’assegurances.
Activitats immobiliaries. 4.527.819 79.115.756 156.005.589 230.649.164 12,3%
Activitats professionals i 56.261.348 81.961.494 37.305.039 175.527.881 9,0%
altres.
Adm. publica, educaci6 i 554.635 4.367.059 49.166.829 54.088.523 2,8%
sanitat.
Act. Artistiques i altres. 127.912.826 20.114.549 46.911.054 203.938.429 10,5%
Total 914.347.069 402.321.653 628.777.047 1.945.445.768 100%

Nota. Bosch et alt., 2017.



Pel que fa a 'ocupacié potencialment generada per les despeses d’inversio, de

funcionament permanent, d’organitzacio, i dels expositors i visitants, durant els anys 2015 i

2016, és de 34.152 (17.076 de mitjana per cada any analitzat), dels quals més de 18.000 s6n

141

directes (53,6% del total), 5.864 indirectes (17,2%) i 9.971 de manera induida (29,2%). El 81,2%

de I'impacte total sobre els llocs de treball és conseqiiéncia de 'impacte de les despeses dels

expositors i visitants (taula 8).

Taula 8

Impactes Totals Sobre els Llocs de Treball, 2015 1 2016

Directe Indirecte Induit Total Pes
Agricultura, ramaderia, o) 211 155 366 1,1%
etc.
Inddstria, aigua i 87 864 458 1.410 4,1%
sanejament.
Construccio. 30 234 243 507 1,5%
Comerg, transport i 15.014 1.472 4.594 21.080 61,7%
hoteleria.
Informacio i 22 87 119 229 0,7%
comunicacions.
Act. financeres i 26 246 351 623 1,8%
d’assegurances.
Activitats immobiliaries. 9 158 312 480 1,4%
Activitats professionals i 949 1.934 835 3.718 10,9%
altres.
Adm. publica, educaci6 i 13 96 1.038 1.147 3,4%
sanitat.
Act. Artistiques i altres. 2.166 562 1.865 4.593 13,4%
Total 18.316 5.864 9.971 34.152 100%
Nota. Bosch et alt., 2017.
2.8.2.3 Fires Comercials i la Marca de la Ciutat.

La similitud que la fira comercial té amb una ciutat és pel fet que persones heterogéenies,

amb procedeéncia i activitat diversa, es reuneix en un espai fisic per interactuar entre elles; sense

dependre d’un sol guié donat que tenen diferents proposits individuals (Moeran, 2011).
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Tot i la importancia que tenen les fires comercials per a les ciutats amfitriones, no s’hi
troben massa articles d’investigacio vers la influéncia que les fires tenen en el city branding o en
el place branding (Kowalik, 2012).

Les fires comercials ofereixen importants possibilitats vers la relacid, la promoci6 i el
posicionament de marca del territori (de San Eugenio & Jiménez, 2009). En aquest sentit, la
celebracio de fires a la ciutat ofereix als responsables municipals 'oportunitat d’aprofitar
l’avinentesa per a configurar i projectar una imatge determinada en un sector o industria
especifica. Poden crear i consolidar un esdeveniment de referencia sectorial que tingui lloc en el
seu territori i aixi associar aquesta industria a la marca de la ciutat (Cuadrado-Roura &
Rubalcaba-Bermejo, 1996). Es per aixo, que les autoritats tenen la possibilitat de presentar
plans de creixement i desenvolupament econdmic en el territori. A banda de la campanya de
promoci6 i publicitat que pugui acompanyar a aquests plans, les mateixes fires esdevenen un
canal de promoci6 i difusio6 essencial per presentar els projectes de futur de les ciutats (Kowalik,
2012).

Es evident que tant la comunicaci6 primaria com la secundaria han de tenir coheréncia i
concordanca i han de reflectir la realitat de la ciutat. La publicitat i promoci6 repetitiva que les
ciutats fan de les fires comercials que se celebren en el seu territori contribueix positivament al
posicionament de les dues marques (Kalandides & Jacobsen, 2009). Segons han argumentat
diversos autors, el fet d’associar les marques esdevé una important consideracio per tal de
facilitar el co-branding (Lafferty et al., 2004; Roy & Cornwell, 2003). La sinergia que es pot
generar associant la marca de la ciutat amb el nom de 'esdeveniment implicaria una possible
transferencia d’imatge entre ambdues; tal com afirmen les teories del co-branding (Smith,
2005). Per tant, és possible que les fires siguin, potencialment, un instrument agregador de
valor per a la marca de la ciutat, tot i que I’abast del seu potencial impacte és desconegut. Es per
aixo que les fires no s6n percebudes com una eina de marqueting per enfortir la marca de la

ciutat, subestimant-se el seu potencial (Kowalik, 2012).
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En opini6 de Kai Hattendorf, director de la UFI, sense fires comercials seria més dificil el
progrés de 'activitat economica perque sense exposicions, no hi ha negoci nou. Sense
conferéncies, no hi ha novetats a la industria i sense reunions de negoci no hi ha dialeg de
qualitat entre professionals. Totes aquestes interaccions es donen a les fires comercials
(Hattendorf, 2020).

La creativitat i la innovacio en el contingut firal son altres importants atributs que
ajuden a consolidar i posicionar la imatge de la marca de la ciutat. Aquests esmentats valors es
poden percebre i identificar en una fira comercial donat que es presenten novetats i innovacions,
on la creativitat i ’avanc tecnologic tenen un protagonisme essencial (Kowalik, 2012).

Actualment, les fires comercials dirigides al mercat B2B sén les més habituals. Tot i que
els beneficis que aporta l'activitat firal a 'economia i el posicionament d’un determinat territori
és bastant desconegut, els programes de fires i les ampliacions o les construccions de nous
recintes son una realitat especialment a Asia, pero també a Europa Central i de I'Est (Beier &
Dambock, 2006). Concretament, les arees geografiques amb mercats emergents, com ara Russia
i Asia, experimentaran un considerable increment de fires comercials i, conseqiientment, de
nous recintes d’exposicio (Kowalik, 2012).

De forma indirecta, participant en les fires comercials, els emprenedors i el teixit
industrial local tenen 'oportunitat d’interactuar amb possibles clients, inversors o
col-laboradors. Els visitants de fora del territori tenen 'oportunitat de conéixer de primera ma la
creativitat, la innovaci6 i 'emprenedoria que té la ciutat. A més, podran contactar amb
associacions i administracions publiques locals que representen un determinat sector industrial
que determina la tematica de les fires comercials. Tots aquests atributs també ajuden a
configurar 'opini6 que els possibles inversors tindran de la ciutat (Kowalik, 2012).

Per facilitar aixo, els organitzadors firals han de tenir un comportament innovador per
tal de dissenyar la convocatoria de forma que la tecnologia, el coneixement i les tendéncies de

mercat tinguin protagonisme per atreure a expositors i visitants. Aixo no obstant, ’organitzador
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ha de trobar també noves formules més eficients per tal d’optimitzar els costos logistics i de
participacio dels expositors a una fira comercial, si es pretén comptar amb presencia fisica de
productes que comporten contractacié d’espai expositiu (Kirchgeorg et al., 2010).

La representativitat empresarial i associativa que hi hagi en una determinada fira també
contribueix a crear una imatge positiva en el potencial inversor. La participaci6 de les
administracions puabliques i la presentacié de nous projectes estrategics son cabdals per
demostrar la visi6 de futur que pot tenir un determinar territori, prestigiant la imatge i la marca
de la ciutat (Kowalik, 2012).

Podriem afirmar que moltes fires comercials, concretament les que son referents
internacionals, compleixen amb aquests cinc punts (Kowalik, 2012):

e Tenen caracter de continuitat i, per tant, gaudeixen de cobertura mediatica.

e A més, compten amb el reconeixement de la comunitat per 'impacte economic
que aporten al territori.

e Per aix0 és molt important dissenyar una estrategia de comunicaci6 adient a
aquests tipus d’esdeveniments. Aquest pla ha de ser congruent amb ’estratégia
de desenvolupament estratéegic de la ciutat amfitriona.

e Cal planificar i preveure el missatge que configurara el relat que es vol fer arribar
a 'audiéncia; que, en molts casos, és internacional.

e Durant I'esdeveniment, cal donar credibilitat i difondre el discurs que donara
consisténcia i coheréncia a I’aportaci6é que I'esdeveniment fara a I'estratégia de la
ciutat.

Els actius de la marca intangible de la ciutat es veuen reforcats amb les campanyes de
promocio i publicitat que les fires fan als seus potencials clients: expositors, visitants, ponents,
congressistes i periodistes, entre d’altres. Aquestes accions de comunicacié impacten
positivament en la consciéncia, notorietat i el posicionament que aquest col-lectiu tindra de la

ciutat. El fet que 'organitzador demostri la seva capacitat per celebrar fires comercials de grans
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dimensions també ajuda a crear un clima positiu i d’associacions favorables en la consciéncia
dels clients vers la marca de la ciutat, essent un dels seus actius intangibles (Kowalik, 2012).

Les fires comercials poden actuar com a dinamitzadores de territoris que no estan ben
desenvolupats i que es pretenen promocionar. La preseéncia de visitants i expositors d’altres
regions i paisos generen oportunitats de negoci i desenvolupament economic donada la
quantitat de serveis que es necessiten per atendre ’esdeveniment firal. Allotjament, restauracio,
transport, oci, etcétera son sectors que directament es beneficien de la celebracio de les fires
comercials, impactant positivament en I’economia local (Koker et al., 2013). Tot i que les fires
pretenen assegurar la rendibilitat de la inversi6 dels participants, també generen un impacte
economic en el territori. A més, contribueixen al desenvolupament de la regi6 gracies a les
infraestructures que cal construir per atendre-les, com ara hotels, serveis de transports, etcetera.
Per tant, creen riquesa a I'atreure fluxos turistics; préviament turistes de negoci que generen
ingressos directes quan experimenten la ciutat. També ajuden a desenvolupar el sector
industrial relacionat amb la fira, arrelant-lo amb inversions, generaci6 d’ocupaci6 i valor afegit
al territori; la qual cosa té una repercussio directa a la marca de la ciutat (Rubalcaba-Bermejo &
Cuadrado-Roura, 1995).

Els participants en una fira comercial, quan visiten la ciutat, poden coneixer de primera
ma la vida social, la cultura, l'arquitectura, la gastronomia i els habits de la ciutat amfitriona. En
definitiva, podem viure, experimentar i sentir la vida de la ciutat. Aquestes experiéncies es
poden classificar en primaries, aquelles que viuen i senten la vida diaria amb els cinc sentits, i
les secundaries, formades pels pensaments que produeixen els sentiments més interns de la
persona. Durant la visita a les fires, els participants viuen aquests dos tipus d’experieéncies
perque senten la sensaci6 emocional de la vida a la ciutat i, alhora, creen una imatge propia
sobre aquesta. Aquest fet genera una certa notorietat de la marca de la ciutat en el pensament
del participant gracies a les experiencies viscudes, la qual cosa pot afavorir la fidelitzaci6 amb la

marca de la ciutat amfitriona (Koker et al., 2013).
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Com a participants de la fira, els visitants tenen també I'oportunitat de coneixer la ciutat
i el seu ambit d’influéncia, comprant i experimentat la vida social i comercial del territori.
Aquest fet pot generar el desig d'una segona visita, pero aquest cop de forma particular per
tractar-se d’'una ciutat preferida i recordada. Per tant, les fires comercials son generadores de
turisme a les ciutats amfitriones de manera indirecta, gracies a convocar professionals d’arreu
que tenen l'oportunitat de descobrir la ciutat. Si a més, es tracta de fires comercials que s6n
referents mundials, 'impacte sobre el turisme i el territori és d’ambit internacional. En aquest
sentit, també contribueixen en generar oportunitats per crear valor de marca; facilitant noves
inversions i aportant un impacte economic real al territori (Koker et al., 2013).

Es per aquest motiu, que molts paisos competeixen per organitzar grans fires comercials
internacionals i acollir-les a les ciutats del seu territori. Fins i tot, s’ha generat certa rivalitat
entre ciutats d'un mateix pais per tal d’albergar la celebracié d’una fira comercial internacional.
Cal recordar el cas del MWC, entre Madrid i Barcelona, quan la presidenta de la Comunitat de
Madrid, Isabel Diaz Ayuso, va esmentar la possibilitat que aquest esdeveniment es pogués
celebrar a Madrid (Aranda & Solanas, 2020).

La UFT afirma que, gracies a I'organitzaci6 de fires, tant el recinte on se celebren com la
mateixa ciutat i regi6 es fan molt més conegudes. Aquest impacte, juntament amb d’altres com
I’economic i el social, fan de les fires comercials una eina essencial per tal de desenvolupar la
imatge de la ciutat. Si es reconeix aquest fet, seria el primer pas per tenir en compte l’activitat
firal en el pla de comunicaci6 i promoci6 de la ciutat (Kowalik, 2012). En aquest sentit, les fires
comercials, tant pels seus salons com pels recintes on se celebren, juguen un rol fonamental.
Projectar una imatge associada a I’'arquitectura i infraestructura, com per exemple un recinte
firal, contribueix al disseny de la comunicaci6 primaria de la marca ciutat. A partir d’aquesta,
caldra desenvolupar una comunicaci6 secundaria, més formal i intencionada del territori que

estara acompanyada d’eines de marqueting (Kavaratzis, 2004; Kavaratzis & Ashworth, 2005).
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El prestigi i la reputaci6 internacional de la ciutat es reforga si les fires comercials que
acull son referents mundials. Gracies a la celebracio de les fires comercials, les ciutats es
converteixen en el centre d’atenci6 internacional perque permet la publicitat i promocio
indirecta del territori gracies a les activitats dels esdeveniments firals. Per tant, les fires
comercials, i especialment les d’abast internacional, son esdeveniments tnics i inqiiestionables
per consolidar la reputaci6 de la ciutat, donat que s6n sostenibles en el temps i associen la marca
de la ciutat a 'esdeveniment; al mateix temps que a un sector economic determinat (Koker et al.,
2013).

Els responsables politics haurien de fer esforcos per tal de comprendre el procés de
seleccio que apliquen els planificadors, organitzadors, expositors i visitants que organitzen o
participen en els esdeveniments. Amb aquesta analisis situacional, els responsables de les
destinacions poden identificar i coneixer quins son els criteris emprats per aquests col-lectius
per tal d’organitzar o participar en un esdeveniment, dissenyant aixi plans de promocio i
captaci6 de la destinaci6 adaptats a les seves necessitats (Locke, 2010).

La ciutat de Budapest és un exemple d’aquesta combinaci6 d’estratégies, donat que fa
valdre els festivals i fires comercials com a elements de promoci6 que ajudin a consolidar la seva
estrategia de marca de ciutat. Budapest es vol convertir en una de les principals capitals
culturals d’Europa i és per aquest motiu que s’ha volgut posicionar, des de fa temps, com la
“ciutat dels festivals”. Budapest ja és prou coneguda en aquest ambit, pero encara treballa per
atraure nous esdeveniments que consolidin encara més aquesta percepcid de la marca de la
ciutat (Dinnie, 2011).

Generalment, entre 'organitzador de la fira comercial i els responsables de la ciutat on
aquesta se celebra, no hi ha una alianca estrategica preestablerta i sostenible que podria
maximitzar sinergies i aprofitar una potencial agregacio6 de valor pel fet de celebrar fires

comercials en el territori. A més, son els mateixos organitzadors de les fires qui no consideren



148

aquests esdeveniments una part estrategica per a la marca de la ciutat a llarg termini (Kowalik,
2012).

En cadascuna de les fires sectorials, els responsables municipals tenen 'oportunitat de
contactar amb inversors que estaran presents a la fira o, fins i tot, convidar-los amb 'argument
de la celebracio de 'esdeveniment. Per tant, les fires poden contribuir, com un canal més del
mix de comunicacio dels plans estrategics de la ciutat, a consolidar un dels actius intangibles de
la ciutat: la seva marca. Les fires comercials també poden donar a conéixer aquests atributs
d’identitat de marca de la ciutat donat que s6n també part del patrimoni del territori, com ho és
la cultura, I'activitat comercial i la industria, entre d’altres (Kowalik, 2012).

L’existéncia de recintes firals moderns, i les seves infraestructures, son part del
patrimoni de la ciutat i, per tant, aporten actiu a la marca de la ciutat, formant part de la
comunicaci6 primaria. El fet que la ciutat argumenti que les fires comercials s6n un actor clau
per al desenvolupament economic i social del territori, forma part també de la comunicacié
primaria. En destacar aquesta activitat, la fira comercial esdevé un actor clau per assolir
l’avantatge competitiu de la ciutat; contribuint a configurar el patrimoni de la marca de manera
directa o indirecta configurant els valors de la marca (Kowalik, 2012).

Per tant, la destinacio on se celebren les fires comercials és determinant per agregar
valor i atreure els assistents. Hi ha aspectes d’accessibilitat, com ara les infraestructures que
faciliten la mobilitat dels participants (aeroports amb vols directes, estaci6é de trens de llarg
recorregut, autopistes, ...), aixi com l'atractiu i 'hospitalitat de la ciutat, com ara llocs
emblematics i interessants per visitar i ’amabilitat dels residents (Zhang, Leung i Qu, 2007).

La influéncia de les fires comercial a la marca i la imatge de la ciutat té dos enfocaments:

e Aspectes tangibles, com ara el mateix recinte firal o les instal-lacions on se
celebren les fires, aixi com totes les infraestructures necessaries que la ciutat ha
d’oferir per tal de satisfer els potencials expositors i visitants que participin en la

fira (connexions internacionals del seu aeroport, transports publics, oci,
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restaurants, hotels, serveis sanitaris,...), gracies al pla de desenvolupament
estratégic que la ciutat ha confeccionat tenint en compte a 'organitzador firal. Es
evident que per assolir aquests actius tangibles s’ha de tenir en compte
considerables inversions del sector public, per tal de construir o mantenir les
infraestructures. Només aixi dotarem a la ciutat, i a la mateixa institucio firal, de
tot el necessari per atreure i satisfer el pablic objectiu. Cal tenir en compte que en
el cas de Barcelona es va crear Fira 2000, 'empresa constituida per diverses
administracions i institucions, des d’on es va redactar el pla estrategic de la
construcci6 i ampliaci6 del recinte Gran Via de Fira Barcelona. Fins i tot, pensant
més enlla del recinte, com ara la construcci6 de la linia Lg del Metro que
connecta el recinte amb 'aeroport d’El Prat (Suné, 2016).

e Aspectes intangibles, referits al posicionament i la consciéncia que la societat té
de la marca i la imatge de la ciutat gracies a I'associaci6 que hi ha entre les
campanyes de promocié i publicitat de la ciutat i la de 'organitzador firal.
Associar la tematica de la fira comercial amb la destinaci6 de la ciutat posiciona
al territori com un hub d’una determinada industria. Aquesta identificaci6 és un
important atractiu per a les inversions de les empreses implicades i d’atracci6 de
talent d’arreu del moén.

La transferéncia d’'una imatge d’esdeveniment a la ciutat només pot produir-se si hi ha
un ajust estratégic de les dues marques; és a dir, les marques tenen conjunts d’associacié
comuns. Tanmateix, perque aixo passi, 'estratégia de desenvolupament a llarg termini de la
ciutat hauria d’incloure en les fires com a elements importants del seu avantatge competitiu.
Aquest paper també s’hauria de reflectir en el pla de comunicaci6 de la ciutat i en I’eleccid de les
inddustries, en les quals les exposicions haurien de concentrar-se (Kowalik, 2012).

L’objectiu principal que persegueix 'organitzador d’esdeveniments és atreure el nombre

més gran de participants de qualitat. Sense aquests, el planificador no podria convocar
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I'esdeveniment. El fet d’escollir una bona destinacio és crucial per aportar més valor afegit al
qual ja té, suposadament, I’esdeveniment; per tal de fer més atractiva la participaci6 dels
assistents (Dipietro et al., 2008). Tant és aixi que, segons Breiter i Milman (Breiter & Milman,
2006), els participants en les fires i exposicions consideren que la ciutat on se celebra
I’'esdeveniment és una de les raons més importants per decidir la seva assisténcia a
I'esdeveniment.

En aquest sentit, les fires comercials son un dels esdeveniments que contribueixen al
procés de marca de la ciutat. Entre moltes contribucions, destaca el fet que les fires comercials
aporten a la ciutat amfitriona el desenvolupament de la vida social, fins i tot en barris on
habitualment no hi ha aquesta activitat. Aixo ho explica el fet dels multiples esdeveniments que
se celebren i que generen vida social a la ciutat un cop la fira tanca les portes, inclos en dies
feiners. Tanmateix, el turisme de negoci, configurat pels professionals que provenen d’arreu per
visitar les fires comercials, facilita la generaci6 del turisme en general (Koker et al., 2013).

Els organitzadors firals del futur han de tendir a oferir serveis d’excel-léncia i posicionar-
se com a expert en els mercats que representen. Per la qual cosa, cal que prenguin decisions de
manera independent, sense massa ingeréncia i influéncia de I’administraci6 ptblica. Aquest fet
pot tendir, en part, a la privatitzacié de les empreses que es dediquen a organitzar fires
comercials (Kirchgeorg et al., 2010).

L’efecte intangible s’ha produit a la ciutat de Barcelona. Des de I’any 2006, 1a celebraci6
del MWC ha convertit a Barcelona en la Mobile World Capital; esdevenint una destinaci6
rellevant en el sector de la tecnologia i les telecomunicacions a escala mundial. Aquest fet ha
afavorit la visibilitat de moltes empreses locals que actualment intervenen en projectes i clasters
internacionals (Scolari et al., 2009). Fins i tot ha transformat la fisonomia de la ciutat creant el
districte 22@, exemple de hub d’innovacié que atrau a diferents actors, nacionals i
internacionals, a la ciutat (Anttiroiko, 2014). A crear i consolidar aquest espai capdavanter en

tecnologia ha contribuit el fet que la ciutat és 'amfitriona del MWC, la qual cosa va donar peu a
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la creaci6 de la Mobile World Capital i acollir anyalment esdeveniments corporatius que les
grans firmes tecnologiques mundials, com ara SAP, Oracle, HP, Cisco, VM World, entre d’altres,
celebren a Barcelona (Europa Press, 2020).

Per a les empreses catalanes del sector, el fet que el MWC se celebri a Barcelona és
essencial per la promoci6 internacional de les seves empreses, que arriben a formar part
d’ecosistemes empresarials internacionals. Es evident que I'aposta que el MWC ha fet per
Barcelona, la situa com un hub tecnologic que permet crear noves empreses locals que presenten
nous productes. Per tant, una gran oportunitat per al territori gracies a la celebracié d’aquest
important esdeveniment. Prova d’aixo, és que altres ciutats del méon competien i es preparaven
per captar-lo. Barcelona, gracies al MWC, ha creat un ecosistema d’empreses tecnologiques, de
contingut i serveis, que ’ha situat com a hub tecnologic mundial en el sector de la telefonia
(Mobile World Capital, 2023).

Un altre projecte més recent, creat el 2019, ha estat Digital Future Society (DFS).
Aquesta iniciativa ha estat recolzada pel Ministeri d’Afers Economics i Transformaci6 Digital del
govern d’Espanya, la Mobile World Capital Barcelona i Fira Barcelona. El seu objectiu és crear
un futur digital més just i inclusiu; garantint un impacte positiu de la tecnologia en la societat
(Digital Future Society, 2020). La DFS treballa per assolir aliances entre el sector public i el
privat per tal de desenvolupar quatre arees clau: innovaci6 ptblica, confianca i seguretat digital,

creixement equitatiu i inclusi6 i apoderament ciutada.

2.9 Barcelona, Ciutat de Fires i Congressos.
2.9.1 Els Oficis de UEdat Mitjana.

Barcelona és una ciutat de la costa del Mediterrani que es caracteritza per la seva tradicio
en el comerg i el seu rol en les vies comercials, tant maritimes com terrestres. Aquesta herencia
es potencia des de 'edat mitjana gracies al creixement de politiques i pactes socials entre

diferents establiments de la ciutat. Algunes de les Institucions historiques com el Consolat de
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Mar, la Taula de Canvi o la Cambra de Comerc van ser les encarregades de gestionar les
relacions comercials. Els oficis també estaven fortament arrelats amb la ciutat de Barcelona i és
a I’edat mitjana quan es conformen les corporacions d’aquests. En el segle XVII va haver-hi un
increment considerable dels gremis que van creant les seves propies institucions i ambits de
poder al marge del feudalisme que regia a la ciutat. A finals del segle XIX, i aprofitant el
fenomen de la revoluci6 industrial, I'establiment dels oficis a Barcelona va afavorir el
desenvolupament de les noves industries (Hispano, 2019). La Barcelona medieval va donar pas
al liberalisme politic i economic, la qual cosa va permetre consolidar la cultura i la inddstria,
tant téxtil com metal-largica. Aquest fet va permetre modernitzar la ciutat, transformant-la en

una ciutat moderna i emprenedora, que estima la cultura (Hispano, 2020).

2.9.2 La Revolucioé Industrial.

Al segle XVIII, va apareixer a Anglaterra la revoluci6 industrial. Aquesta fita va ser I'inici
del mén contemporani i és en aquesta eépoca quan es va produir una gran transformacio
economica al voltant de la inddstria, promoguda per la producci6 a gran escala i les noves fonts
energetiques. El carb6 era la principal font d’energia de les fabriques i el sector textil va ser
capdavanter de I’economia de Barcelona. A mitjan segle XIX, una segona etapa de la revoluci6é
industrial va propiciar que les industries s’adaptessin a I’ambit comercial internacional. Van
apareixer nous sectors, com la quimica i noves fons d’energia com I'electricitat i el petroli, que
beneficiaren la produccié en massa. Va apareixer també el que es coneix amb el terme de la
societat de consum donat que, de forma paral-lela a la revolucio6 industrial, va sorgir la revolucio
comercial. Aquesta industrialitzaci6 va ser la causa de la internacionalitzacié de ’economia

(Hispano, 2019).
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2.9.3 La Burgesia Catalana.

Amb la burgesia catalana apareixen nous agents economics i socials a Barcelona.
Burgesos i treballadors es van configurar com protagonistes de ’escenari politic i els ideals
anarquistes i marxistes es van apoderar del moviment obrer que es contraposava amb el
moviment conservador de I'época. A banda d’aquests fets, hi va haver un seguit de
transformacions politiques, socials i culturals que veurien afectada la planificaci6 del futur de la
ciutat. Per exemple, el catalanisme va agafar forca com idea de progrés i de pais. S’entenia que el
nou mon era de les grans ciutats i, amb la planificaci6 de I'Eixample i 'enderroc de les muralles
de la ciutat, Barcelona tenia 'oportunitat de fer una gran transformacié urbanistica. Al llarg de
tot el segle XIX la puixanca economica de Barcelona i de Catalunya es va reflectir en diverses
fires. Es en aquesta época quan la ciutat va albergar 'Exposici6é General de Barcelona (1844),
I’Exposicié d’Industria, Arts i Oficis (1860), I'Exposicié General Catalana (1871) o 'Exposici6 de
Productes Catalans (1877) (Fira Barcelona, 2021). A més, I'Exposici6 Universal de 1888 i
I’Exposici6é Internacional de 1929, que van esdevenir uns nous espais economics i socials per a la

ciutat (Hispano, 2019).

2.9.4 Les Exposicions Universals i Internacionals.

Fira Barcelona té el seu origen en I'inici del mon contemporani, concretament en la
revoluci6 industrial i comercial. Al segle XIX, la ciutat comtal era una de les urbs més
industrialitzades d’Europa en la que succeeixen transformacions significatives en I’ambit social,
politic i economic. Ambits com el transport, les noves tecnologies i energies contribueixen al
desenvolupament de les petites industries. La necessitat de transformar les fires ve d’aquest
canvi en les relacions comercials, que s’emmotllaven a 'increment del consum detallista i a nous
models d’organitzaci6 productiva i logistica (Arxiu General Fira Barcelona, 2020).

Durant la Renaixenca, i amb els catalanistes liderant la politica, era primordial cercar

trets d’identitat cultural per tal de dissenyar estrategies de pais. Es va considerar,
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principalment, congtinuar amb la linia de tradicié comercial i dels oficis medievals, pero
adaptant-ho a una ciutat moderna i contemporania (Hispano, 2020). De I’Arxiu General de Fira
Barcelona s’extreu el segiient llistat d’esdeveniments (taula 9):

Taula 9

Esdeveniment Celebrats a Barcelona que Van Encapcalar la Identitat Cultural Catalana

Any Esdeveniment
1860 Exposicié d’Articles d’Industria, Arts i Oficis.
1860 La Junta Provincial d’Agricultura, Induastria i Comer¢ va promoure pel mes de

juny una Exposicié-Fira de ramaderia en part de I'antic Passeig Sant Joan.

1861 L’Institut Agricola Catala de Sant Isidre inaugura a Manresa la celebraci6 de
reunions o aplecs agricoles, celebrats després a Reus, Figueres i Lleida. El 1872
va promoure la realitzacié d’'un Certamen agricola catala a Barcelona,
conjuntament amb I’Ajuntament i la Diputaci6. Es va inaugurar el 24 de
setembre als Camps Elisies.

1863 La Junta Provincial d’Agricultura, Induastria i Comerg, celebra en el mateix lloc
un Concurs d’animals (10-13 d’octubre). Els dies 27-29 de maig, una nova
Exposici6 de ramaderia.

1871 Amb motiu de les festes de la Merce, va tenir lloc I'Exposicié General Catalana,
inaugurada pel rei Amadeu I.

1872 Exposicions Maritimes i Artistica, i a primers de marc de 1877 se celebra a

I'edifici de la Universitat una manifestacio de productes catalans en obsequi al

rei Alfons XII.
1888 Exposicié Universal de Barcelona.
1914 I Fira de la Joguina.

1919 I Sal6 de ’Automobil de Barcelona.
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Nota. Arxiu General de Fira Barcelona, 2019.

A causa dels moviments i transformacions que hi havia a Europa en aquesta epoca,
Barcelona pretenia ser una ciutat cosmopolita i moderna als ulls de les ciutats europees. Amb la
implementaci6 del Pla Cerda, Barcelona es va transformar gracies al nou Eixample. Pero també
destaquen dos espais urbans que estaran relacionats amb la creaci6 de les fires: el parc de la
Ciutadella i la muntanya de Montjuic. D’aquesta manera, Barcelona va passar a tenir zones

noves per a relacionar-se i potenciar I'economia, I'oci i la cultura (Hispano, 2019).

2.9.5 Exposicio Universal Barcelona 1888.

Barcelona volia fer-ser notar com a capital meridional d’Europa. Gracies a les
transformacions economiques i socials del segle XIX, hi va haver una estreta convivencia entre
el mon politic i cultural i la indastria i el comerg de la ciutat. Una exposici6 universal era un
esdeveniment que prestigiava a les ciutats que 'acollia, perque representaven a ’Europa
desenvolupada. Actuava d’altaveu per mostrar al mon els avencos del territori, de I'economia
industrial, de la cultura i la imatge de gran urbs (Hispano, 2020).

Concretament, la decisi6 d’acollir I'Exposici6 a Barcelona el 1888 va ser donada pel clima
de la ciutat, la seva bona localitzaci6 i la importancia que ja tenia el seu port, la qual cosa
facilitava el transport de les mercaderies de ’exposicié. Pero una de les raons més importants
per allotjar I'exposicio va ser el marcat esperit industrial de la ciutat de Barcelona. La celebraci6
de ’Exposicié Universal de Barcelona del 1888, que va ser inaugurada el 20 de maig de 1888 per
la reina regent Maria Cristina al parc de la Ciutadella, va sorgir arran d’una iniciativa particular,
la qual fou recolzada pel Govern (Seppa, 2018). La seva extensio va ser de 450.000 m? i, durant
cinc mesos, 2,5 milions de visitants van assistir a aquest esdeveniment. L’Exposici6 Universal de
1888 va permetre la projecci6 internacional de Barcelona, la qual cosa va atorgar el seu
posicionament com a gran ciutat i el comencament de I’activitat firal moderna. Aquesta

exposicio va tenir un impacte important en I’estructura urbana de la ciutat de Barcelona. Va
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convertir a la capital catalana en una ciutat moderna i va demostrar la capacitat transformadora
d’aquest tipus d’esdeveniments al territori. Josep Pla va afirmar: “la generaci6 de ’'Exposicio
Universal de 1888 es corresponia amb I'inici de Barcelona en la manera de pensar d’una capital
moderna” (Arxiu General Fira Barcelona, 2019). La monumentalitzacio i decoraci6 d’alguns dels
espais publics de la ciutat il-lustren aquesta transformacié de Barcelona. La promocid i la
renovacio de la ciutat varem prevaldre per sobre d’altres interessos (Espuche et al., 1991).

Acollint aquesta exposicio, Barcelona es va situar com una de les urbs economiques més
dinamitzadores i cosmopolites del continent. La ubicacié de ’Exposicié Universal era en el nou
Eixample, al costat del parc de la Ciutadella, i va aportar millores i innovaci6 a la ciutat; com ara
la il-luminaci6 electrica, la transformacio del port de Barcelona o la construcci6 de la xarxa
ferroviaria. Amb l’aparici6 del vapor i I'electricitat, com a noves fonts energetiques que motiven
el desenvolupament de les noves tecnologies, es va propiciar el desenvolupament del nou moéon
contemporani, urba i industrial. Aquesta va ser la tematica de I’Exposici6é Universal del 1888:
mostrar productes relacionats principalment amb la induastria metal-lirgica i textil (Hispano,
2019).

Pero a ’Exposici6 Universal de Barcelona no només es mostraven els avencos
internacionals, sin6 que es va aprofitar 'avinentesa per ensenyar la tradici6 i la identitat del
pais. En els pavellons expositius es mostrava el modernisme catala, de la ma d’Antoni Gaudi o
Domeénec i Montaner, aixi com repliques de 'arquitectura colonial; amb les quals s’evidencia
I'interes cultural pels assentaments dels imperis en el mén. Els nous elements arquitectonics i
urbans, com I’Arc de Triomf i I'Estatua de Colom, eren els que guiaven als visitants pels diferents
congressos i actes de caracter cultural i cientific durant I’exposicié (Arxiu General Fira

Barcelona, 2019).
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2.9.6 Exposicio Internacional de Barcelona, 1929.

Gracies a una iniciativa conjunta entre la Cambra de Comer¢ de Barcelona, I’Ajuntament
de Barcelona, la Diputaci6é de Barcelona i la Mancomunitat de Catalunya I’any 1920 es va
celebrar la I Fira de Mostres a I’antic recinte del parc de la Ciutadella (Fira Barcelona, 2021).

Els diferents esdeveniments nacionals i internacionals, en I’ambit social i politic, van
condicionar la segona Exposicié Internacional, que va tenir lloc a Barcelona I’any 1929. Aquesta
exposicio es va haver de posposar dotze anys a causa de la Primera Guerra Mundial i a les
revoltes nacionals, tant en 'ambit social com politic. Es per aix0, que aquesta exposici6 va
suposar el primer esdeveniment ferial d’importancia organitzat a Europa després de la Gran
Guerra (Arxiu General Fira Barcelona, 2020).

Es va ubicar a la muntanya de Montjuic i, per fer-ho possible, va ser necessari urbanitzar
uns espais que envoltaven el nucli urba; consolidant a Barcelona com a gran ciutat. El 19 de
maig de 1929 va ser el dia que es va inaugurar ’Exposicié Internacional de Barcelona, la gran
mostra de les industries eléctriques, amb ’assisténcia del rei Alfons XIII i de la reina Victoria
Eugenia. Més de quaranta paisos van participar en aquest esdeveniment, tot i coincidir en una
gran depressid degut a la crisi economica mundial. El Palau Nacional, el Poble Espanyol, les
torres venecianes i altres edificis i pavellons de paisos de gran interes arquitectonic, com el
d’Alemanya construit per 'arquitecte Mies va der Rohe, van ser inaugurats en 'esmentada
exposicio. A més, la muntanya de Montjuic, amb la seva emblematica Font Magica, va ser
reconeguda com un pulmoé verd per a la ciutat; essent el llegat mediambiental de ’exposicié
(Pérez, 1992). Aquest esdeveniment va ser tota una revoluci6 urbanistica per a la ciutat,
transformant a Barcelona en una moderna metropolis; gracies a la construcci6 del ferrocarril
metropolita i la urbanitzaci6 de la placa d’Espanya, entre altres actuacions. Barcelona estava
preparada per a donar-se coneixer al mén. En aquesta exposicio es van presentar noves
bicicletes i automobils pel transport, diferents electrodomestics, nous materials textils i de

construccio, i fins i tot, joguines i productes de lleure. Tots aquests elements reflecteixen els
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canvis que es produien en els costums i en el dia a dia dels ciutadans (Arxiu General Fira
Barcelona, 2020).

L’Exposici6 Internacional de Barcelona de 1929 va tenir un exit aclaparador i va gaudir
d’un resso internacional molt important, donat que va ser tot un exemple de modernitat (Sola-
Morales, 1976). Durant aquesta epoca, comencaven a haver-hi automobils a la ciutat, va
apareixer 'art d’avantguarda, es va construir 'aeroport del Prat, aparegueren els primers
concerts de jazz a la ciutat i es coneixien nous productes i materials quimics que van suposar
una gran revoluci6é comercial (Hispano, 2020).

L’esquema economic i comercial del moment s’identificava en els congressos paral-lels
duts a terme durant 'exposicio; amb temes com la consolidaci6 de 'esport com a aficié i lleure o

Pautomobil com a paradigma de la modernitat (Arxiu General Fira Barcelona, 2019).

2.9.7 Origen de les Fires Comercials.

La ciutat de Barcelona no només es va centrar en les Exposicions Universals, sin6 que
l’any 1920 es decideix dur a terme 'organitzaci6 de la I Fira de Mostres. Aquesta exposicid va
evolucionar amb els anys de tal manera que a partir de 1950 esdevindria en una gran varietat de
fires monografiques (Arxiu General Fira Barcelona, 2019).

La I Fira de Mostres organitzada a Barcelona va coincidir amb una crisi economica i
d’una activitat social i sindical important. El sistema politic era decadent i a 'imperi espanyol
l’assolava una crisi colonial per la perdua de territori a ultramar. En aquest context, Catalunya
anhelava 'autonomia politica i, des del catalanisme politic, es pretenia modernitzar I’estat. Tot i
aquest context, la I Fira de Mostres de Barcelona va ser exitosa, pel nombre de participants i
assistents aixi com per volum de negoci que va aportar (Hispano, 2020).

Durant I’acte d’'inauguraci6 de la Fira de Mostres de Barcelona, Pau Casals va dir: “em
feia il-lusio participar en I'éxit ressonant de la primera Fira de Mostres de Barcelona, oferint als

catalans I'audici6é d’'una de les obres musicals que considero més importants. [...] Barcelona ha
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demostrat una vegada més que la seva gran capacitat industrial i comercial no la priva de tindre
una exquisida sensibilitat artistica i una intuici6 politica admirable” (Arxiu General Fira
Barcelona, 2019).

El fet és que I'Exposici6é Universal Barcelona 1888 va obrir una oportunitat a la ciutat
que es volia aprofitar amb la celebraci6 de la I Fira de Mostres de Barcelona, que va provocar
posteriorment I'aprovaci6 del projecte d’organitzacio de 'Exposicié d’Industries Electriques;

lanomenada Exposicié Internacional Barcelona 1929 (Hispano, 2020).

2.9.8 Fira Oficial i Internacional de Mostres de Barcelona.

La voluntat de tenir a Barcelona una fira generalista i permanent prenia forma amb la I
Fira de Mostres de Barcelona de 1920. Es volia crear una plataforma on s'impulsés el comerg, la
inddstria i els serveis de la ciutat, a escala nacional i internacional. El govern catalanista i les
entitats economiques de la ciutat tenien la voluntat que Barcelona fora un referent de
modernitat i pretenien ubicar-la en el mapa com a ciutat cosmopolita i industrial d’Europa.
Aquest fet provocava certs enfrontaments amb el govern del Regne d’Espanya (Hispano, 2020).

Prenen com a referencia les fires que es celebraven a Leipzig, Lio, Paris i altres ciutats
estrangeres, la Cambra de Comerc i Navegaci6 de Barcelona va constituir una Junta de la Fira de
Mostres amb 'objectiu d’organitzar una Fira de Mostres a Barcelona (Arxiu General Fira
Barcelona, 2020). Es aixi com va agafar forma la idea d’organitzar una fira de mostres, model
que ja existia en el centre d’Europa, perqueé fora permanent a la ciutat de Barcelona. Aquesta
iniciativa va comptar amb el suport de liders politics, ’Ajuntament de la ciutat, la Cambra de
Comerc i la resta d’entitats empresarials (Hispano, 2019).

Uns quants agents comercials van recorrer les fires europees, especialment d’Alemanya,
per coneixer detalls de la seva organitzaci6. Al mateix temps, a diferents provincies espanyoles i
ciutats i pobles de Catalunya, es van obrir oficines comercials per tal de promocionar

'esdeveniment. Es aixi com ’any 1920 se celebra la I Fira de Mostres de Barcelona, model de
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fira generalista i transversal que representava el format de fires que es van estendre arreu
durant tot el segle XX (Hispano, 2019). Donat que la situaci6 geografica de Barcelona era
favorable, la venda a I'’engros la ubicava com una ciutat i mercat d’ordre mundial. Per tant, ja era
una destinaci6 atractiva per als majoristes, nacionals i internacionals (Hispano, 2020).

Per tal de liderar el sector de les fires de mostres a Barcelona, La Fira Internacional de
Mostres de Barcelona va ser declara oficial i d’interes puablic pel govern de la IT Repiblica
Espanyola. L’any 1932 la Fira Internacional de Barcelona es va constituir, oficialment, com a
societat; essent declarada d’utilitat pablica per la Generalitat (Fira Barcelona, 2021). Es en
aquest moment que 'esdeveniment es trasllada a la muntanya de Montjuic per atendre el
creixement de I’esdeveniment. Durant el periode 1936 al 1941, 'activitat de la fira de mostres es
va aturar per l'esclat de la Guerra Civil (1936-1939). Va ser 'any 1942 quan es va reprendre la
convocatoria de 'esdeveniment, inaugurant la seva XI edici6 (figura 2) (Arxiu General Fira
Barcelona, 2020).

El llegat més important que va deixar a la societat aquestes fires internacionals de
mostres va ser la possibilitat d’apropar-se a conéixer i tocar, durant els mesos que durava, les
novetats i la innovacié que provenia de 'estranger, d’altres paisos. Novetats de productes i
serveis, com la televisio, la beguda Coca-Cola, el Seat 600, el concepte de supermercat o els
ordinadors, feien comprendre a la societat que hi havia un altre canal per descobrir el que fins
ara coneixien només pels llibres o diaris: les fires internacionals de mostres (Hispano, 2019).
Figura 2

Cartells Oficials de la Fira Internacional de Mostres de Barcelona, 1909 al 1948



161

Nota. Arxiu General de Fira Barcelona, 2019.

L’any 1959 es va presentar el Pla d’Estabilitat Economica que impulsava I'obertura i
liberalitzaci6 de I'economia. El ministre Solis i el comissari adjunt Estapé van ser els impulsors
de 'anomenat Pla Nacional d’Estabilitzaci6 Economica i el Model de Desenvolupament
Espanyol. Aquest pla tenia com a objectiu I’obertura del mercat espanyol al mén, fomentant les
importacions de productes i serveis. Tanmateix, van permetre la convertibilitat de la pesseta i el
seu reconeixement com a moneda en el mercat de divises (Galiana, 2017). Aquest pla va suposar
un rellevant impuls a les fires comercials. Aixo va significar una finestra d’oportunitats per a
Fira Barcelona donat que es comencen a organitzar de forma sistematica altres salons
monografics; dirigits a atendre les necessitats i aprofitar les oportunitats de cada sector
industrial. Aquests esdeveniments representaven a sectors concrets que s’'independitzaven de la
fira de mostres generalista, per tal d’aprofitar el seu creixement per I'impuls comercial que va
aportar 'esmentat pla. En aquesta época, Barcelona era coneguda com “La ciutat de fires i

congressos” (figura 3) (Arxiu General Fira Barcelona, 2020).
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Figura 3

Publicacions de U'Epoca en qué Barcelona Era Considerada “Ciutat de Fires i Congressos”
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Nota. Arxiu General de Fira Barcelona, 2019.

Ala revista de I'época, “Ferias y Congresos”, podem llegir el segiient: “Congressos i
salons monografics se succeeixen sense interrupcio a 'empara de I'esplendida realitat del Palau
de les Nacions. La frase ben coneguda de “Barcelona, ciutat de fires i congressos”, no és un
simple ‘eslogan’ publicitari, sind que respon a la realitat d'una capital preparada i disposada per
arebre a contes visitants la triin com a marc per a les seves reunions, amb la garantia de poder-
los brindar una estada irreprotxable des de tots els punts de vista” (Arxiu Historic de Fira
Barcelona, 2019).

Alguns d’aquests primers salons monografics van ser:

e 1954: Sal6 de ’Envas i 'Embalatge.
e 1960: Salo del Viatge, I'Esport i el Turisme.
e Aladeécada dels seixanta: 1961, Hogarotel, Expohogar i Salé Nacional de la Confeccid.

1962, Fira Técnica Nacional de Maquinaria Textil. 1963, Sal6 Nautic Internacional, Llotja

Textil d’Espanya, Salé de la Imatge — Sonimag y Festival de la Infancia. 1966, Setmana
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de la Quimica Cosmetica, Expo Quimica i Graphispack. 1966, El Sal6 de ’Automobil
(Fira Barcelona, 2021).

e 1972: Hispack, dedicat a I'’envas i embalatge.

e 1974: Primer sal6 del génere de punt. Amb aquest salo, Fira va arribar a la vintena de

salons monografics (Fira Barcelona, 2021).

Els segiients anys es van incorporar al calendari firal Antiquaris i Expo Avicola (1975),
Alimentaria, gran sal6 de la indastria de I’alimentacio que acabara sent referent mundial (1976),
Hostelco, especialitzat en la indastria hotelera (1977) i Construmat, salé de materials de la
construcci6 (1979) (Fira Barcelona, 2021).

Aquests son els fets historics que van potenciar 'organitzacio de les exposicions i les fires
a la ciutat de Barcelona (Arxiu General Fira Barcelona, 2019):

e Revoluci6 industrial: Exposicié Universal Barcelona 1888/ Exposici6 Internacional

Barcelona 1929.

e Revoluci6é comercial: Fira de Mostres de Barcelona (1920-1991)/ Fires monografiques

Fira Barcelona (1954- 2000). Palau de Congressos.

¢ Revoluci6 tecnologica. Globalitzacio: Pla estrategic 2001-2010. Fira Barcelona com a
plataforma logistica per a una economia global i tecnologica. Fires sectorials molt

especialitzades i grans esdeveniments globals.

2.9.9 Fira Barcelona.

Fira Barcelona és un consorci constituit per 'Ajuntament de Barcelona, la Generalitat de
Catalunya i la Cambra de Comerc¢ de Barcelona, que combina la titularitat piblica amb una
gesti6 privada amb autosuficiéncia financera. Per tant, els antecedents de Fira Barcelona es
remunten a les primeres fires de mostres, que van derivar en salons i congressos que
representen els principals sectors economics, al mateix temps que organitzar diferents actes de

caracter corporatiu, social i cultural. L’any 1993 es constitueix la societat Fira 2000 S.A. Aquesta
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societat va ser creada per a planificar i dirigir les obres de construccié del nou recinte Gran Via
de Fira Barcelona. A més, aquest mateix any es va rehabilitar el Palau de Congressos del recinte
Montjuic (Fira 2000, 2023).

A Fira se celebren cada any més de 250 salons, congressos i esdeveniments corporatius
que acullen a més de 30.000 empreses i que reben la visita de més de 2,5 milions de visitants
que procedeixen de 200 paisos. L'impacte que aquesta activitat genera en el territori és més de
4.700 milions d’euros, generant més de 40.000 llocs de feina. Des de la seva refundacio, Fira
Barcelona ha tingut una evoluci6 ascendent en el seu volum de facturacio, havent assolit récords
consecutius en els darrers anys (taula 10).

Taula 10

Evolucié de la Facturacié de Fira Barcelona, 2015 a 2019 (Abans de la Pandémia)

Any Facturaci6 (euros)
2015 148.000.000
2016 166.000.000
2017 187.000.000
2018 213.700.000
2019 215.000.000

Nota. Elaboraci6 propia, amb dades de Fira Barcelona (Fira Barcelona, 2023).

El récord de facturaci6 de Fira Barcelona va ser assolit a ’exercici 2019 amb uns
ingressos de més de 215 milions d’euros i I’Ebitda de 25 milions d’euros; superant la previsié de
tancament de I'exercici (Saborit, 2019). Després dels anys de pandemia, els resultats de I’exercici
de 2022 demostren que l'activitat de Fira Barcelona s’esta recuperant a bon ritme (El Punt Avui,

2023).
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L’estudi sobre 'impacte economic i social de Fira Barcelona, que es va encarregar a
ESADE ’any 2015, va analitzar I’'activitat i els esdeveniments firals celebrats entre 2012 i 2014.
Aquest periode escollit té rellevant importancia per diversos factors (Instituto de Gobernanza y
Direccion Publica, 2015):

e Haver superat la fase més dura de la crisi economica que es va iniciar I’any 2008.

¢ L’indiscutible posicional nacional i internacional que té Fira Barcelona.

¢ Evoluci6 dels salons propis, organitzats per la mateixa institucio.

e Desenvolupament de I’estrategia de captacio de grans esdeveniments
internacionals, propietat de tercers, i el fet de comencar a operar en mercats
internacionals.

e Evidéncia de canvis significatius en la cartera de productes i serveis de Fira.

Els actius que Fira Barcelona aporta al territori son molt rellevants i tenen un impacte
important en el city branding:

e Esdevenir motor economic i social amb impacte al territori, recolzant a les
empreses, al teixit emprenedor i, en general, a la industria per tal d’afegir valor,
generar ocupacioé i oportunitats per a captar i retenir el talent.

e Internacionalitzaci6, des d’'un enfocament intern, captant esdeveniments,
expositors i visitants estrangers perque participin a Fira Barcelona, i extern,
exportar els salons interns i el coneixement de Fira a altres ciutats del mon.

e Captaci6 de grans congressos internacionals, especialment dels sectors
tecnologics i salut, per aportar valor al territori i al teixit industrial nacional.

e Apostar pel coneixement, la innovacio, el talent i el desenvolupament tecnologic
per assegurar el valor afegit, llancant nous salons que serveixin de plataforma de
nous sector emergents.

e Gestio eficac i excel-lent dels serveis i les operacions, ubicant al client en el mig de

la nostra gestio.
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e L’aprofitament de les sinergies entre la ciutat de Barcelona i la institucio firal.
Ampliant I'abast fins a la seva area metropolitana per tal de contribuir al
desenvolupament urba i les infraestructures.

e Apostar pel desenvolupament sostenible i per 'adopcid dels ODS de les Nacions
Unides en la gesti6 de Fira Barcelona.

Per tant, és evident que Fira Barcelona és una excel-lent plataforma que actua de
dinamitzador i accelerador economic i social i que, al mateix temps, ofereix una finestra
d’oportunitats a la ciutat de Barcelona perque, per mitja de 'aprofitament dels seus actius,
asseguri el desenvolupament del territori; la qual cosa beneficiara també en el seu
posicionament local, nacional i internacional (Fira Barcelona, 2023).

El fet de celebrar esdeveniments firals i congressuals internacionals a la ciutat de
Barcelona ofereix una important oportunitat per a I'ecosistema d’empreses, institucions i actors
sectorials donat que poden establir relacions en 'ambit internacional. A més, la dualitat
d’organitzadors que conflueixen a Barcelona, la mateixa Fira o qualsevol entitat externa que
organitza esdeveniments, fa possible la convivencia entre els salons propis, aquells organitzats
per la mateixa instituci6 firal, i els externs, operats per tercers que escullen la ciutat de
Barcelona per a la seva celebraci6. Per una altra banda, I'impacte positiu que aquesta activitat té
en 'economia del territori és innegable, donat que la celebracié de grans esdeveniments
repercuteix de forma significativa en majors ingressos per al comerg, els allotjaments, els
transports, la restauracié i I'oci de la ciutat.

En el marc de la seva responsabilitat corporativa, Fira Barcelona aposta per la
sostenibilitat fent accions concretes per adoptar els Objectius de Desenvolupament Sostenible
(ODS) de Nacions Unides en la seva gesti6 (Fira Barcelona, 2020). A més, dona suport a
diverses iniciatives solidaries que generen valor social i ptiblic. Fira Barcelona col-labora amb la
Marat6 de TV3. També amb entitats del tercer sector, com ara Nutricié Sense Fronteres, entre

d’altres (Fira Barcelona, 2023).
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En la seva aposta per la sostenibilitat, I’any 2008, Fira Barcelona va instal-lar una planta
fotovoltaica (una de les més grans a Espanya i la sisena en superficie de tot el moén) a la coberta
dels pavellons del recinte amb una superficie de 135.000 m2 i amb prop de 26.000 panells (Fira
Barcelona, 2023). La instituci6 barcelonina s’ha adherit a Biosphere, segell de compromis per a
la sostenibilitat turistica de Barcelona. A més, ha obtingut la certificaci6 internacional ISO
14001, relativa a la gestid ambiental. Fira Barcelona pretén minimitzar 'impacte mediambiental
de la seva activitat per la qual cosa impulsa mesures en aquest sentit. La més notoria és el
compromis en consumir energia eléctrica procedent de fonts renovables, la qual cosa evita
I’emissio de 12.500 tones de CO2 a I’'any, gracies a les plaques fotovoltaiques que hi ha al recinte
Gran Via (Energia Renovables, 2008).

Un dels fets historic més rellevants per a Fira Barcelona va ser la cessio6 de part de les
seves instal-lacions i pavellons a I’Ajuntament i al Comité Organitzador Olimpic Barcelona 1992
(COOPB’92), amb motiu de la celebracio6 dels JJOO de 1992. El Centre Principal de Premsa
(CCP), la Radio Televisi6 Olimpica (RTO), aixi com les competicions olimpiques d’esgrima, van
ser albergades en el recinte firal de Montjuic; a banda de cedir altres instal-lacions per

necessitats operatives i logistiques (Moragas & Botella, 1995).

2.9.9.1 Pla Estrategic 2000/2009: Refundacio6 Fira Barcelona.

L’any 2000, gracies al fet que la Generalitat de Catalunya es va reincorporar als organs
de govern de la institucio, es produeix la refundacio a Fira Barcelona. Els canvis més rellevants
van ser la creacioé d’'un Consell d’Administracié amb participacié empresarial. Aquest fet va
possibilitar un model de gesti6 basat en una direcci6 professional i independent. D’aquesta
forma, Fira Barcelona va apostar per consolidar-se com a plataforma de desenvolupament
economic per a les empreses, amb una clara vocaci6 internacional, al mateix temps que aportar

riquesa al territori, local, regional i nacional (taula 11).



168

Taula 11

Model de Gestié de Fira Barcelona, Consorci de Titularitat Piblica i Gestié Privada

Consell General. Generalitat de Catalunya, Ajuntament de

Barcelona i Cambra de Comerg¢ de

Barcelona.
Consell d’Administracio. Nou empresaris.
Comite executiu. Professionals.

Unitats de negocio y arees corporatives.

Nota. Fira Barcelona, 2022.

Fruit d’aquesta refundacio6, I'any 2001 es va aprovar el Pla Estratégic 2000/2009. Els
objectius d’aquest pla es focalitzaven en finalitzar les obres del recinte de Gran Via, per
augmentar la capacitat i millorar els espais firals, apostar per la promoci6 internacional,
I'enfocament tecnologic i ampliar la cartera de productes i serveis.

L’any 2003, Fira 2000 va convocar un concurs internacional per adjudicar el disseny del
projecte del nou recinte Gran Via de Fira Barcelona. Va ser 'arquitecte japones Toyo Ito qui va
guanyar, encarregant-se de projectar el recinte de Gran Via, el seu entorn i les torres firals. L'as
racional de I'energia, a més de les formes naturals i organiques emprades en el seu disseny, fan
del recinte, dissenyat per 'arquitecte japoneés, un dels més moderns i sostenibles d’Europa. Toyo
Ito va dir: “en el segle XXI, cal que tornem a pensar com podem reflectir una nova forma de
viure diferent, i en aquest sentit la figura d’en Gaudi, que amb les seves formes organiques sabia
reflectir la vida en I'arquitectura, ha estat un punt culminant i molt important en la meva
reflexi6. Es una alegria per a mi poder fer aquest projecte en Barcelona, la ciutat d’en Gaudi”.
(Arxiu General Fira Barcelona, 2019).

El recinte Gran Via es va inaugurar 'any 2007 i va incrementar la capacitat bruta

expositiva de Fira Barcelona en 200.000 m2, que s’afegien als 165.000 m2 bruts del recinte
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Montjuic. Es per aixo que Fira Barcelona gestiona una de les majors superficies firals d’Europa,
amb quasi 400.000 m?2 de superficie bruta.

Tanmateix, un altre dels objectius rellevants va ser 'aprofitament de les sinergies amb la
ciutat i la marca Barcelona. El nou recinte firal Gran Via, inaugurat el 2007, ha esdevingut un
clar motor economic per oferir la millor plataforma per fer negoci, assegurant la
internacionalitat de les empreses, la seva promocié comercial, el treball en xarxa de qualitat i
I'intercanvi de coneixement entre els assistents als esdeveniments (Fira 2000, 2023).
Actualment, Fira és una de les més destacades institucions firals en I’ambit mundial i el seu
posicionament internacional esta alineat al de la ciutat de Barcelona; ciutat que, com s’ha
esmentat anteriorment, compte amb més d'un segle d’experiéncia en organitzaci6 i celebracié
d’esdeveniments internacionals.

L’any 2002 es va crear la societat Alimentaria Exhibitions, joint venture entre Fira
Barcelona i la multinacional britanica Reed Exhibitions. Aquest acord possibilitava la
permaneéncia del salé Alimentaria a la nostra ciutat; un dels referents mundials de les fires
d’alimentaci6. A més, fruit d’aquesta col-laboracio, es va presentar el sal6 Barcelona Tecnologies
de I’Alimentacid.

El 2004, se celebra la primera edici6 del sal6 EIBTM; el sal6 més important del mén vers
viatges de negocis, congressos i incentius. Amb aquesta adquisicio, Fira Barcelona inicia la
captacié d’esdeveniments internacionals de primer ordre. Aquesta prioritat estrategica figurava
en la revisi6 del Pla Estratégic per al periode 2006/2015. Es a partir d’aquest nou enfocament,
quan 'any 2006 es capta el MWC, fira internacional que és la referéncia global de la tecnologia

mobil (Fira Barcelona, 2023).

2.9.9.2 Pla Estrategic 2010/2016: Internacionalitzacio.
Amb aquest nou pla, Fira Barcelona pretenia avancar-se a les demandes del mercat i la

internacionalitzacio6 va ser un dels eixos estrategics del nou pla.
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L’any 2011 es va celebrar a Barcelona 'ITMA, fira mundial de la maquinaria i la
tecnologia textil; ocupant la totalitat de la superficie expositiva del recinte Gran Via. Als
segiients anys, s’alberguen congressos mundials i europeus, com ara el de Cardiologia i Carbon
Expo, entre d’altres (Fira Barcelona, 2023).

Aquest mateix any, Fira Barcelona va iniciar la seva estrategia de negoci internacional,
per tal d’oferir oportunitats de negoci en mercats exteriors tant als expositors com visitants. En
aquest sentit, es van celebrar “repliques” dels salons de la instituci6 a altres ciutats del moén;
com ara Hostelco a Xangai, The Brandery a Singapur, Sal6 de la Piscina a Dubai i Construmat a
Recife. A més, Fira Barcelona va esdevenir I'inic propietari d’Alimentaria Exhibitions, en
adquirir el 50% del capital que era propietat de Reed Exhibitions.

Va ser en aquest mateix any, quan la GSMA, propietaria i organitzadora del MWC, va
convocar el concurs internacional per escollir la ciutat i amfitriona d’aquesta fira per al periode
2012/2018. Barcelona va ser I’escollida, a I'imposar-se a ciutats com Mila, Munich i Paris.
També 'any 2011 es quan Fira Barcelona convoca la primera edicié de 'SCEW, fira referent
mundial en tecnologies digitals per a la ciutat (Fira Barcelona, 2023).

Durant la década 2010/2020, Fira Barcelona incorpora a la seva cartera salons de nous
sectors emergents; com ara la salut, la sanitat, la indastria farmaceutica (Healthio, Oralth
Barcelona i Pharmaproccess entre d’altres) i la mobilitat electrica, amb la celebraci6 de
I'esdeveniment itinerant EV27; fira mundial del vehicle eléctric i la primera vegada que es feia a
Espanya.

La indtstria 4.0 també ha estat protagonista del llancament de nous salons, com ara
I'IOT World Congress i I'Ind(3D)try (Europa Press, 2023). En ’'ambit de la sostenibilitat, Iwater
vers la gestio integral del cicle de I'aigua, i Circular Economy, que tractava el tema de la gestio i
la reutilitzaci6 dels residus. També, els recintes de Fira Barcelona van acollir nombrosos
congressos medics i tecnologics que van congregar a més de 100.000 especialistes altament

qualificats (Fira Barcelona, 2023).
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En ’'ambit internacional, el sal6 Smart City Expo World Congress es va comencar a
replicar a altres ciutats del mon. També es va exportar el salo6 Alimentaria, tant a Mexic com a
Lisboa. A més, es van realitzar els primers serveis de consultoria en fires al Canada, Xile i
Mongolia. L’acord amb 'empresa cubana Palco, ha permes a Fira Barcelona gestionar i
organitzar salons a Cuba; com HostelCuba i Alimentos Cuba a 'Havana (Fira Cuba, 2023). A

més, s’estan desenvolupant serveis de consultoria a ciutats de I’Africa com a paisos d’Asia.

2.9.9.3 Pla Estrategic 2017/2021: El Creixement Rendible.

L’any 2017, Fira Barcelona va presentar un nou pla estrategic per al periode 2017/2021.
Els punts més destacats d’aquest pla eren focalitzar-se en el creixement rendible, disposar d’'uns
recintes firals d’excel-léncia, garantir 'impacte positiu a I'’economia del territori i el compromis
amb la societat (Fira Barcelona, 2023).

Convé destacar també la creaci6 de I’Area Internacional donat que és un departament de
recent creacié que s’'emmarca dins I’'estratégia d’internacionalitzacio de la instituci6, al mateix
temps que projecta el posicionament global de la ciutat de Barcelona. Aquesta area té tres
activitats principals:

e Coorganitzar salons a I'estranger: adaptant els salons que se celebren a Barcelona
a les necessitats de cada pais. Exportar salons permet oferir als expositors noves
oportunitats de negoci. S’han organitzat salons de Fira a Guadalajara i Puebla
(Mexic), Lisboa (Portugal), ’'Havana (Cuba), Buenos Aires (Argentina), Kyoto
(Japd), Doha (Qatar), Istanbul (Turquia), Casablanca (Marroc), Curitiba (Brasil),
Jaipur (India) i Atlanta (EUA). Es destaquen els acords assolits amb Pabexpo, a
I'Havana, aixi com els SCEWC Abroad que se celebren a altres ciutats de tot el
mon (Smart City Expo World Congress, 2023).

e Participacio en la gesti6 de recintes: L’experiéncia com a organitzador i gestor de

recintes a permes a Fira Barcelona la seva participacio en recintes firals a
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P'estranger, com ara el Centre d’Exposicions i Convencions de Doha, entre
d’altres.

e Serveis de consultoria: Fira Barcelona ofereix consultoria estrategica a altres
operadors firals per tal d’optimitzar les seves instal-lacions, recursos i operacions.

L’objectiu és promoure la preséncia d’empreses catalanes i espanyoles a I'exterior i fer
valdre I'experiencia de la instituci6 arreu. En el procés d’observacio del participant, del 2014 a
2018, el doctorand va ser el director de la unitat de negoci Sostenibilitat i Infraestructures,
essent el responsable directe de director ’'SCEWC (Fira Barcelona, 2014). El doctorand va
assistir personalment a les fires Smart City Casablanca, al Marroc, i Smart City Latam a Puebla,
Mexic. Les relacions sinérgiques que s’establien en aquests esdeveniments internacionals
beneficiaven també a d’altres salons de Fira Barcelona; com per exemple Construmat i Piscina &
Wellness Barcelona, aportant visitants d’aquests paisos a Barcelona (Fira Barcelona, 2018).

El 2018, es va publicar la captaci6 de I’esdeveniment de referéncia mundial en el sector
audiovisual i del video, I'Integrated System Europe (ISE) i, posteriorment, la del Sea Food
Global (Barcelona Turisme, 2022). Amb aquestes incorporacions, Barcelona esdevé la ciutat i
amfitriona de grans fires internacionals gracies al fet que son referencia sectorial mundial; com
ara el MWC, I'ISE, Sea Food Global, I’Alimentaria, 'Smart City Expo World Congress, IBTM
World, entre d’altres. Indubtablement, aquesta activitat firal ha contribuit al desenvolupament
urbanistic del territori, que ha dotat d’infraestructures importants a la ciutat (noves linies de
metro, creixement de I’aeroport, urbanitzacio i desenvolupament economic de la placa Europa i
I'eix de la Gran Via a ’'Hospitalet de Llobregat, entre d’altres).

En 2021, 'Ajuntament de Barcelona atorga la gesti6 del CCIB a Fira Barcelona per tal de
gestionar, de forma integral, tots els espais per organitzar i acollir fires i congressos a la ciutat.
D’aquesta manera, Fira Barcelona es converteix en la instituci6 firal que coordina i gestiona més
recintes a Espanya; la qual cosa li permet ampliar la seva oferta complementaria entre aquestes

instal-lacions (Carrasco, 2021). A tal efecte, Fira Barcelona ha arribat a un acord de col-laboraci6
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amb GL Events, empresa que gestionava el CCIB fins a octubre de 2021. Aquest acord consisteix
a assegurar la continuitat del model de gesti6 que GL Events ja s’aplicava a 'esmentat recinte.
Aquesta permanencia dels gestors anteriors, basada en la seva experiencia i coneixement de la
instal-lacid, pretén garantir I’alt nivell d’activitat, qualitat i prestigi que fins ara s’havia ofert als
clients del CCIB. Casualment, 'empresa GL Events organitza molts esdeveniments en 'ambit
internacional i gestiona el recinte firal de Li6. Aquest fet obre la possibilitat de cercar altres
acords estrategics de col-laboraci6 internacional, entre aquesta multinacional francesa i la
instituci6 firal de la ciutat (Fira Barcelona, 2018).

Tot plegat, demostra la solidesa i credibilitat que la instituci6 firal barcelonina projecta
als seus clients (organitzadors, expositors i visitants); donat que la seva activitat no s’ha vist
alterada tot i el dificil context social i politic que ha viscut Catalunya en els darrers anys.

Recentment, Fira Barcelona va comunicar als mitjans de comunicacio6 el seu nou pla
d’actuaci6 als recintes firals que esta valorat en 380 milions d’euros. Concretament al recinte
Gran Via es construira una nova edificacié de dues plantes que afegira 60.000 m?2 als ja
existents, amb la qual cosa la superficie total d’aquest recinte arribara als 300.000 m2 (Orihuel
& Zanon, 2022). Segons va afirmar el director general de Fira, Constanti Serrallonga, amb
aquesta dimensio, Gran Via sera “un dels recintes ferials més grans d’Europa” (Fira Barcelona,
2023).

Les institucions implicades en els organs de govern de Fira van comunicar la seva
voluntat de respectar la linia i el disseny arquitectonic del recinte actual, obra del prestigios
arquitecte japones Toyo Ito. Per tal motiu, la condici6 del nou projecte és respectar el disseny
actual. Amb aquesta renovacio al recinte Gran Via, Fira Barcelona podra assegurar la continuitat
del MWC que té necessitat de més espai per donar resposta a les necessitats tant d’expositors
com de visitants. A més, la institucio firal estara en condicions de competir amb altres recintes
d’Europa i del mén sense tensar el seu calendari. Podra dur a terme la seva activitat firal

simultaneitat, donat que disposara de més espai per satisfer la demanda dels potencials
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organitzadors. Tot i que cal concretar la data exacta, la previsi6 de tenir acabada aquesta
ampliaci6 és el 2024.

A més, aquest pla contempla la remodelaci6 i renovaci6 de les instal-lacions de Fira
Barcelona a Montjuic. Amb aquesta actuacio es pretén una reordenaci6 urbanistica que afectara
també a la via publica (Ajuntament de Barcelona, 2022). Una de les novetats sera la de convertir
en una zona per a vianants I’Avinguda Reina Maria Cristina, aixi com retornar alguns pavellons
a ’Ajuntament de Barcelona. L’objectiu d’aquest pla és integrar el recinte de Montjuic a la vida
ciutadana de Barcelona. A falta de concretar una data, aquesta reordenaci6 i reforma de
Montjuic s’espera tenir-la enllestida el 2029; coincidint amb el Centenari de 'Exposicié

Universal de 1929 (Sufié, 2021).

2.9.9.4 Llegat de les Fires Comercials a Barcelona.

Des del patrimoni urba, el mateix urbanisme, les infraestructures, la cultura i
Parquitectura son, entre d’altres, actius tangibles de la marca de la ciutat (Kowalik, 2012). Per
tant, Parquitectura dels recintes firals son un actiu important de la marca. En aquest cas,
Barcelona té tres recintes firals, que tenen cadascun el seu atractiu per la seva singularitat (Fira
Barcelona, 2023):

e L’emblematic recinte de Montjuic, construit el 1929 al parc de Montjuic.

e El modern, Gran Via, acabant el 2011 a I'Hospitalet de Llobregat (tot i que una
part del recinte esta ubicat en el terme municipal de Barcelona).

e El CCIB, construit el 2005 amb motiu de la celebraci6 del Forum de les Cultures.

A més, la influéncia de les fires vers la marca de la ciutat té un impacte en altres actius
tangibles (infraestructures, plans estratégics, ...) i intangibles (posicionament de la marca de la
ciutat i la seva imatge). Els actius tangibles poden ser modificats gracies a projectes de

construccio de noves infraestructures, recollits en el pla estratégic de desenvolupament de la
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ciutat, que faciliten la celebracio de les fires donat que afavoreixen la mobilitat dels assistents
objectiu (Kowalik, 2012). Concretament a la ciutat de Barcelona, tenim ’exemple:
e Construccio6 i ampliacio del Recinte Gran Via de Fira Barcelona.
e Linia Lg del Metro de Barcelona que connecta el recinte Gran Via de Fira
Barcelona amb I'aeroport del Prat de llobregat.
e Renovaci6o Terminal 2 Aeroport “Josep Tarradellas” al Prat de Llobregat.

Els actius intangibles son els que es generen al dissenyar campanyes de promocio i
publicitat creuades entre els dos actors, tant la ciutat com 'organitzador firal (Kowalik, 2012).
En aquest cas, comencant pel mateix nom de la institucio firal més important de la ciutat: Fira
Barcelona. A més, hi ha exemples de salons de Fira Barcelona que tenen associat en el seu
enunciat el nom de la ciutat: Barcelona Wine Week, Piscina & Wellness Barcelona, Sal6 Nautic

Internacional de Barcelona i BIZ Barcelona i altres externs com Barcelona New Economy Week

(BNEW).
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3 LaPandéemia de la Covid-19.

Segons Kaefer, la pandemia de la Covid-19 ha afectat a molt sectors economics, pero en
especial al sector turistic; donat que és un dels sectors cabdals per a la recuperacié economica de
moltes ciutats, regions i paisos. Per tant, recuperar ’activitat per tornar a assolir quan abans els
nivells de turistes és una prioritat per als gestors de les destinacions turistiques; la qual cosa
suposa una pressio afegida a la seva responsabilitat (IPBA, 2020).

Per a Kavaratzis, la innovacid social pot ser la base d'una bona estratégia de marca de la
ciutat; més quan aquesta representa la realitat de la comunitat. En aquest sentit, no hem de
veure la marca de la ciutat com una alternativa politica o altres idees, iniciatives o conceptes. Tot
el contrari, la marca pot ser ’aglutinador de totes elles i combinar-les amb altres atributs de la
ciutat. Per mitja de la col-laboraci6 col-lectiva, gracies a una relacio estreta entre els
responsables i el grup d’interessats, es pot assolir la millora de la reputaci6é de marca de la ciutat
(IPBA, 2020).

Kavaratzis creu que durant molt de temps s’ha estat parlant del place branding en termes
de vincular la marca del territori amb la construccié de la comunitat. La pandemia de la Covid-
19 ho ha portat a la practica; aplicant la teoria a la realitat (IPBA, 2020). El place branding pot
ajudar a desenvolupar una visi6 de la marca i del territori més propera a la gent; adrecant-la als
grups d’interes gracies a aquest enfocament més col-laboratiu i col-lectiu. Cal donar sentit i
definir el proposit per poder-lo compartir als publics objectius; interns i externs, fent-lo
compartible. Aixi atorguem la propietat de la marca a les comunitats, residents i grups d’interes,
i la fem més sostenible. L’aplicaci6 eficac del place branding és quan es construeix un sentiment
de comunitat i s’estableix un vincle de confianca entre la societat, formada pels grups
d’interessats i els seus responsables politics. Durant situacions critiques i excepcionals, com la
que hem viscut a la pandémia, el place branding ha de servir per estar a prop de les parts

interessades; especialment dels residents (IPBA, 2020).
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Tot i la pandémia, Boisen afirma que hi ha hagut moltes regions i ciutats europees que
han invertit diners a rellancar campanyes promocionals de turisme perque creien que havien de
continuar fent-t’ho. Donat que no hi havia massa optimisme per a la recuperaci6 de ’activitat
turistica a curt termini, aquestes despeses promocionals podien ser interpretades com a
inadequades pel malbaratament de recursos que suposava executar-les en plena pandémia
(IPBA, 2020).

Segons Florek, la Covid-19 va afectar notoriament les campanyes de promoci6 dels
territoris. Tot i tenir pressupost per endegar accions, la incertesa dels rebrots del virus i les
baixes expectatives de recuperar I’activitat turistica a curt termini generaven molts dubtes als
responsables el place branding. Aix0 no obstant, algunes campanyes es recolzaven en els canals
digitals i online per continuar promocionant els llocs, basades a garantir el turisme segur i lliure
de contagis; mentre que les accions fisiques i presencials es van veure disminuides drasticament.
Caldra veure a futur com conviuran aquests dos canals, el fisic i el digital, en les estratégies de
promocio dels territoris. Segurament gracies a la combinatoria dels dos canals, online i offline,
el disseny de plans de promoci6 sera hibrid (IPBA, 2020).

Aix0 no obstant, Govers pensa que si els pressupostos dels quals disposen sén
cofinancats, entre el sector public i el privat, aquests es poden veure afectats perqueé frustraran
les expectatives dels plans de promoci6 que financen. Per exemple, empreses que es van veure
afectades per 'aturada del sector turistic (agéncies de viatge, hotels, ..) dificilment podien
continuar aportant recursos en la promocio del territori perque va perillar, fins i tot, la seva
propia supervivencia economica (IPBA, 2020).

Govers destaca que les empreses que es dediquen al sector turistic i dels esdeveniments
van aportar solucions segures i molt creatives per tal de reprendre quan abans I’activitat i
superar aixi els efectes negatius que la pandemia generava en la seva indistria. Aixo no obstant,
la frustraci6 d’aquestes propostes es va generar en el moment que els responsables politics

prenien decisions que afectaven de forma transversal a ’economia; deixant sense efecte totes
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aquestes iniciatives empresarials. Malauradament, fins i tot, algunes d’aquestes empreses es van
veure obligades a tancar donat que la situaci6 feia inviable la sostenibilitat del negoci (IPBA,
2020).

Pel que fa a les destinacions, Kavaratzis esmenta que la pandemia no ha d’afectar a la
relacio o les preferencies que tenim vers un determinat lloc o territori. Per tant, els territoris
aniran gradualment recuperant el nivell de turisme que tenien abans de la pandemia (IPBA,
2020).

El rol del place branding en temps de crisis és actualment un dels debats que suscita
interes entre els professionals de la marca del territori. Kavaratzis i Florek afirmen que la
pandémia va afectar negativament les ciutats. Una de les preocupacions pels responsables
publics era la saturacio6 turistica, que ja va ser resolta temporalment per 'aturada del turisme.
Tot i aix0, cal que les destinacions estiguin millor preparades que el que ho estaven abans de la
Covid-19, donat que el turisme torna a recuperar-se una altra vegada (IPBA, 2020).

L’experiéncia d’haver patit els efectes de la pandémia ha de convidar a la reflexi6. Florek
creu que cal fer-se preguntes clau. Per exemple, que pot fer la marca de la ciutat per la seva
comunitat i quines activitats cal endegar per establir aquest vincle davant situacions adverses.
Va sorprendre la rapida adaptaci6 de la societat a la situacio creada per la Covid-19. Hi ha
exemples d’iniciatives que han aflorat des de la mateixa societat i que demostra que la resiliéncia
genera energia i compromis en els residents quan han d’afrontar situacions dificils. Es moment
d’aprofitar aquesta iniciativa per involucrar a la societat en un procés de gesti6 de la marca de la
ciutat, més obert i inclusiu; focalitzat en atorgar valor a les comunitats locals (IPBA, 2020).

Els autors i professionals del place branding tenen ’oportunitat de cercar respostes a les
preguntes que han sorgit durant la pandémia. A futur, Florek creu que hi ha temes interessants
per investigar i aportar aixi noves propostes i conclusions en aquest ambit del place branding.
Cal argumentar i demostrar que aquesta disciplina pot esdevenir una eina util per afrontar amb

exit les adversitats futures que hauran de trobar-se els territoris (IPBA, 2020).
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Per a Hong Fan, la ciutat ha de ser un espai millor per a la seva gent i fomentar-se en un
sistema solid per afrontar amb exit les situacions adverses. La ciutat intel-ligent pot ajudar a
combatre millor les situacions d’emergéencia gracies a la gesti6 centralitzada de la informaci6. La
ciutat no hauria de pensar tant a competir per ser un lloc famés o conegut. Hauria d’apostar per
ser una ciutat saludable i que respongui amb eficacia a les emergencies que es poden produir a
futur (IPBA, 2020).

Per a Florek i Kavaratzis, és evident que la pandemia de la Covid-19 ha afectat
dramaticament a societats i territoris a escala planetaria. Els carrers de les ciutats estaven buits
perque la propagaci6 del contagi del virus va castigar greument molts sectors, especialment al
turisme (IPBA, 2020). Segons Clark (UPF Barcelona School of Management, 2020), la
pandemia de la Covid-19 presentava tres grans dimensions:

e Unaimportant crisi sanitaria, que va afectar a tota la Humanitat a escala
planetaria, on la seva afectaci6 va ser desigual en cada pais.

e Una gran commoci6 econdomica que va generar una profunda recessio de
Pactivitat economica, especialment en algunes activitats.

e Pero, la Covid-19, va ser també un agent de canvi. Una pandeémia és, alhora, una
amenaca i una oportunitat. La comunicacio6 ha de servir per a difondre
aspiracions territorials a llarg termini i adrecar-les a multiples audiencies.

Fent esment a aquesta tltima dimensid, la pandemia va ser un accelerador de
tendéncies. L’activitat “face to place” va ser una de les més perjudicades donat la impossibilitat
de viatjar per la Covid-19. En canvi, el “face to space” es va accelerar gracies a la digitalitzacio;
donat que la pandémia va incrementar i potenciar I'as de videoconferéencies o 'activitat online
arreu. Es a dir, D'activitat “face to place” es va veure interrompuda mentre que l'activitat “face to
space” es va accelerar; permetent-nos interactuar en altres entorns. Per tant, la interacci6 “face
to face” es va relocalitzar, passant d’un espai fisic a un de digital (UPF Barcelona School of

Management, 2020). Segons Florek i Kavaratzis és aquesta la ra6 per la qual 1'ts de les
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tecnologies digitals, en qualsevol dels seus formats, es va accelerar d'una forma sorprenent
(IPBA, 2020).

El city branding és una eina per mitja de la qual els liders de la ciutat i els ciutadans
aprenen a establir un mapa de confianca entre ells; especialment en temps de crisi. En aquest
sentit, la pandémia va possibilitar ser més agils i preparats per a futures crisis (UPF Barcelona
School of Management, 2020). Segons Kavaratzis, actualment la relaci6 entre marca i
comunicaci6 esdevé cabdal per afrontar situacions com la viscuda durant la pandeémia, deixant a
un costat la part promocional del territori. Aquest procés de comunicaci6 ha de ser dual, perque
és important també escoltar a les persones (IPBA, 2020).

Per a Kavaratzis no era el moment de rivalitzar o competir entre ciutats; tot el contrari.
Calia col-laborar per aprofitar sinergies que permetessin lluitar contra els efectes negatius del
virus. S’ha de fer notar la utilitat que el city branding té com a connector i nexe de relaci6 entre
els responsables de la ciutat i les persones (IPBA, 2020). En un context més global, segons Clark
el city branding no ha de servir només per promoure la ciutat, sin6 per oferir a totes les altres
ciutats el seu ADN per tal de fer front plegats als reptes que la pandémia de la Covid-19 ha
revelat (UPF Barcelona School of Management, 2020). Per a Kavaratzis, durant la pandémia la
marca de la ciutat va prendre major rellevancia donat que calia construir el que seria la nova
normalitat, aquella que ha d’aportar major qualitat de vida a les persones i a les seves diferents
comunitats. La marca de la ciutat pot redefinir el sentiment d’identitat de la comunitat i unir-la
de nou amb la ciutat per mitja d’'un proposit comu (IPBA, 2020).

Durant la pandeémia, segons Boisen, els governs i els seus politics han hagut de focalitzar
els esforcos en adoptar mesures per combatre els efectes de les onades de contagi i comunicar-
ho ala poblaci6 i a les empreses locals. Aquest fet ha representat un pas enrere en la promoci6é
dels territoris perque atendre ’emergencia sanitaria i economica que va provocar la Covid-19 va

ser la principal prioritat dels responsables politics (IPBA, 2020).
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Segons Govers (IPBA, 2020) el valor real d'una marca de ciutat forta es reflecteix quan
els seus residents manifesten espontaniament el seu sentit d’identitat; fent aflorar el sentiment
de pertinenca. Kavaratzis creu que, en realitat, la pandemia ens va donar missatges molt
poderosos pel que fa al caracter nacional dels territoris; en definitiva, el caracter de la seva
societat, la seva solidaritat i la capacitat de resistencia per lluitar contra la pandémia (IPBA,
2020). Segons Clark, per aixo cal comprendre la marca de la nostra ciutat, per comunicar de
forma eficac com aquests canvis s’alineen amb la identitat del lloc (UPF Barcelona School of
Management, 2020).

Boisen creu que, actualment, hi ha un sentit del valor diferent entre la comunitat que
habita el territori, com ho és preservar la salut de les persones i la sostenibilitat de les empreses
locals davant les amenaces de la Covid-19. La pandemia ha suposat un aprenentatge per la
realitat canviant i la incertesa que ha provocat els efectes del contagi del virus (IPBA, 2020).
Segons Govers (IPBA, 2020), aquesta crisi de la Covid-19 fa que hi hagi una nova perspectiva
dels responsables politics pel que fa a la construcci6 de la comunitat; en aquest cas des de
I'enfocament particular al general. Es a dir, passant des de I’ambit local, al regional i des
d’aquest al nacional. Per a Kavaratzis, el comportament resilient dels ciutadans en un
determinant territori durant una pandémia és també un factor identitari que beneficia la seva
reputaci6 (IPBA, 2020).

Per a Clark, els professionals del city branding han d’utilitzar la marca de la ciutat,
durant els anys vinents postpandémia, per explicar que les ciutats son béns ptblics que
ofereixen la possibilitat de compartir plataformes i sistemes comuns que esdevenen portes
d’entrada i acceleradors de progressi6 social i innovacié (UPF Barcelona School of Management,

2020).
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3.1.1 Les Fires Comercials Durant la Pandémia de la Covid-19.

La Covid-19 ha tingut un impacte molt negatiu en la industria firal, incloent-hi a tot
lecosistema d’empreses i serveis que intervenen en els esdeveniments presencials. I no només
ha afectat l'activitat comercial que es genera a les fires entre expositors i visitants. També ha
tingut un impacte negatiu en ’anomenada economia del visitant, donat que les restriccions de
mobilitat i la prohibici6é de concentrar persones també van afectar el turisme de negoci que es
genera a la ciutat gracies a la celebracio6 de les fires comercials. Segons un informe de la UFI, el
2020 la industrial firal va disminuir un 68% el seu volum de negoci en comparacio al 2019, i
aixo va suposar 200.000 milions d’euros de producci6 relacionada amb les fires que no s’ha
generat. La pandémia va afectar també 2,4 milions de llocs de feina a tot el mén. A més, s’estima
que el valor dels acords comercials no generats va ser de 370.000 milions d’euros. Per
continents, la indastria firal a America Central i del Sud va ingressar durant el 2020 el 23% de la
facturacié realitzada el 2019, el 25% a Orient Mitja i Africa i el 27% a la regi6 Asia-Pacific. Els
continents amb els percentatges més alts de facturaci6 van ser America del Nord amb un 36% i
Europa amb el 32% de la facturaci6 obtinguda en 2019 (UFI, 2021).

A banda de la mateixa industria de 'exposici6 (recinte, organitzador i proveidors de
serveis firals), i tenint en compte 'impacte directe amb nombrosos sectors relacionats amb el
sector de les fires, com ara allotjament, transport o restauracio, es calcula un minim de 200.000
milions d’euros de produccié no generada en 2020; dels quals 80.000 milions correspondrien a
Ameérica del Nord, 65.000 milions d’euros a Europa i 46.000 milions d’euros a la regié Asia-
Pacific. Com és sabut, les empreses expositores participen en esdeveniments presencials per
contactar amb clients, actuals i potencials, per generar negoci, durant o després de la seva
participacio6 a 'esdeveniment. El fet de no celebrar la majoria de les fires previstes el 2020 va
suposar un impacte economic de 330.000 milions d’euros en volum de negoci no generat (UFI,

2021).
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L’organitzador d’esdeveniments es va haver de preparar per tornar a convocar i

congregar persones al voltant d'un esdeveniment fisic. Va haver de convencer als assistents que

els esdeveniments presencials eren segurs i que garantien totes les normes de prevencio i

mitigaci6 de contagis del virus. Per assolir-ho, va identificar les diferents categories de persones

que va generar aquesta situacié pandémica (Surmont, 2021):

Els que estaven ansiosos per tornar: perquée necessitaven I’esdeveniment per
seguir venent, per fer contactes o presentacions; en definitiva, necessiten els
esdeveniments per tenir exit a la seva carrera professional. Volien recuperar el
temps perdut i eren optimistes en que tot aniria millor que abans. Calia ajudar-
los amb informaci6 perqueé justifiquessin el viatge i la idoneitat de les despeses en
temps de pandémia.

Els indecisos: tenien ganes d’assistir, pero tot plegat els hi generava molts dubtes:
nova normativa, tornar al contacte fisic amb persones i, fins i tot, preparar de nou
un viatge de negocis. Calia que se’ls expliqués el perqué havien d’assistir a
I’'esdeveniment fisic i assegurar-los que aquest seria satisfactori a les seves
expectatives i necessitats. La informaci6 vers el viatge havia de ser senzilla i molt
visual, sostinguda amb infografies.

Els reticents: calia fer-los saber i entendre, abans d’inscriure’s, que només amb la
seva assisténcia fisica a 'esdeveniment satisfarien les seves necessitats. Aquest
era el grup més dificil de convéncer perque optarien primer per altres
alternatives, com ara els esdeveniments digitals si aquests satisfeien les seves
necessitats. Si finalment acabaven venint presencialment, per obligacid, no tenien
la voluntat de fer-ho perque no els agradava. A més, van estar temps utilitzant
alternatives que van ser dissenyades per salvar la situacié pandémica. Eren

adients els missatges curts i amb una proposta de valor clara i concisa.
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¢ Els que no venien, ni vindran: aquest grup ja no venia abans de la pandémia i no
vindra mai a un esdeveniment fisic. Donat que no volen allunyar-se de la familia
ni del negoci, a més dels costos logistics que suposa assistir a un esdeveniment,
son els factors principals que fan inviable la seva participacié en esdeveniments
fisics. Aix0 no obstant, es pot atreure ’atencié d’aquest col-lectiu gracies als
esdeveniments digitals.

L’organitzador dels esdeveniments ha de posar a 'audiéncia en el centre del disseny per
poder oferir una resposta adient a les diferents necessitats que cadascun d’aquests grups tenen
davant el retorn als esdeveniments fisics. Es necessaria una visi6 poliédrica per considerar el
disseny i la comercialitzaci6 dels esdeveniments de forma flexible i presentar diverses opcions; i
no un tnic enfocament (Surmont, 2021).

La Covid-19 ha tingut un impacte molt negatiu en el sector MICE, especialment pel que
fa a la celebraci6 de les fires comercials. Fins i tot, en el cas de la World Travel Market (WTM), la
tercera fira més important del méon d’aquest sector, que se celebra a Londres, juntament amb
Fitur de Madrid i la ITB de Berlin, es va qiiestionar si la baixa participacié d’expositors a I'edicié
de 2021 va estar motivada pel virus o per un declivi de la mateixa fira. Tot i que no es qliestiona
P'existeéncia de les fires turistiques, si que hi va haver el dubte vers si té sentit gastar-se tants
diners en la participacid. Per tant, es posa en dubte la rendibilitat per I’elevat cost de participacié

i per la disminuci6 de visitants (Rivera, 2021).

3.1.1.1 Les Fires a Barcelona i la Covid-19.

El rei Felip VI, durant la seva intervenci6 a 'acte inaugural de BNEW va dir: “La BNEW
és una combinatoria singular que combina la part presencial amb la part digital, connectant cinc
esdeveniments alhora bolcats en alguns dels sectors actuals més rellevants per a la nostra
economia .... Tot aixo en una mateixa ciutat: Barcelona. Barcelona s’ha estat caracteritzant

sempre per al seu caracter cosmopolita i modern. Per ser un gran referent en innovacio. Per
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comptar amb rellevants empresaris; i més, recentment, amb un important ecosistema
emprenedor i tecnologic. En definitiva, per estar sempre a I’avantguarda. Fins i tot en aquests
moments, malgrat 'impacte de la pandemia, ... Barcelona torna a ser un exemple amb
Porganitzacié d’aquesta setmana de la nova economia; donant suport a I'emprenedoriaiala
indastria 4.0 com alguns dels elements clau per superar la crisi” (Casa Real, 2020).

Clark diu que, en els dltims quaranta anys, Barcelona ha estat una ciutat molt influent;
fins i tot molt més del que en teoria li permet la dimensi6 de la seva poblacid. El mon té
altissimes expectatives amb relaci6 a Barcelona, donat que s’espera que la ciutat sigui un lider
civic i que ensenyi el cami a seguir per les altres ciutats; al mateix temps que sigui una gran
innovadora. Aquestes expectatives que s’han dipositat en Barcelona obliga la ciutat a estar a
l’altura per no decebre. Barcelona ha de recuperar la seva autoconfianca i no distreure’s per
qliestions col-laterals, com per exemple el debat vers la gestio del turisme a la ciutat que es va
generar fa uns cinc anys. Cal focalitzar-se en projectes que ajudin a la millora del planeta, com
per exemple incentivant ’economia de I'aigua (BNEW, 2020).

Segons Clark, Europa ha de jugar el seu rol amb aquestes fortaleses. Les ciutats europees
tenen l'oportunitat per a sortir d’aquesta crisi demostrant al mén que existeix un model
d’urbanisme que se sustenta en la innovacio, la sostenibilitat, la salut i la igualtat gracies a
sistemes socials potents. Es per tot aixd que Europa espera que Barcelona sigui pionera a ’hora
de construir aquest model d’urbanisme europeu del segle XXI. Les inversions en el sector
immobiliari han de sentir-se atretes per aquest model hibrid i agil. La “Barcelona 4.0” és el que
necessita Europa; combinant innovacio, sostenibilitat, escala humana i solidaritat per tal de
recrear aquest model de ciutat europea de la postpandemia (BNEW, 2020).

Amat afirma que el bon posicionament de la marca Barcelona ha estat conseqiiencia d'un
conjunt de fortaleses; com ara la seva ubicaci6 geografica, la cultura, la climatologia, entre
d’altres. Cal destacar que la ciutat compta també amb un ecosistema d’universitats i escoles de

negoci reconegudes en I’ambit mundial. Pero especialment, una fortalesa indiscutible ha estat la



186

bona estratégia de marca que ha tingut Barcelona des de fa algunes décades (UPF Barcelona
Business School, 2020).

Segons Hoffman, va haver continguts i formats que no canviaran al MWC 2021; com ara
la zona d’exposicio, amb empreses expositores, o les conferencies. Pero, en el futur proxim, és
inevitable que el fet de concentrar i reunir a la gent sera diferent; la qual cosa obliga al fet que el
mateix MWC sigui diferent. Per tant, és aquest el moment de reajustar, de repensar, de canviar,
d’innovar; en definitiva, d’aportar quelcom diferent (Ajuntament de Barcelona, 2021).

El MWC 2021 va arribar al principi de la fase de recuperacio6. No tots els paisos tenien el
mateix ritme de superacié de I'impacte de la pandémia per tal de recuperar la seva normalitat.
Tampoc era el mateix el nivell de vacunes administrades a la seva poblacié. Es per aquest motiu
que el format de 'esdeveniment va ser hibrid. A la part presencial es va haver d’assegurar les
mesures de prevencio i mitigacié de contagi als professionals que visitaven I’esdeveniment. A
més, es va garantir un bon contingut online a les persones que van assistir virtualment al sal6
(Ajuntament de Barcelona, 2021).

Utilitzant el simil esportiu, el MWC esta en la fase de recuperaci6 del seu ptablic després
de I'impacte provocat per I’afectacié de la Covid-19. Els partits s’havien de jugar, malgrat que no
hi hagi puablic. Tot i que les grades estiguessin buides, els esportistes donen el millor d’ells
mateixos perque 'espectacle esportiu continui. Per tant, el format hibrid va permetre poder
coneixer, en un entorn digital, allo que estava passant al MWC 2021. El més important és no
perdre’t I'espectacle de I’esdeveniment, tot i que sigui online. Només aixi es desperta el desig i es
preserva l'interes perque les proximes edicions els professionals vulguin estar al salo
(Ajuntament de Barcelona, 2021).

Molts son els organitzadors d’esdeveniments mundials que van donar suport al MWC
2021, i personalment al seu CEO, John Hoffman. Tots ells donaven missatges d’anims perque
aquest esdeveniment mundial marques el cami de la recuperaci6 dels grans salons afectats per la

Covid-19. Parlant de futur, Hoffman afirma que el MWC necessita a Barcelona i la nostra ciutat
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necessita a aquest gran esdeveniment. El CEO de GSMA esmenta que Barcelona és la seva
segona llar i que és meravellos estar de tornada a la nostra ciutat per preparar la segiient edicio
del sal6 (Ajuntament de Barcelona, 2021).

Clark esmenta que Barcelona té I'oportunitat, com ja han fet altres importants ciutats, de
redefinir el seu model de ’economia del visitant després de la pandemia de la Covid-19; per tal
de revertir els impactes accidentals d'un turisme no planificat, esmentats anteriorment. La
capital catalana té dos o tres anys per reinventar el seu model d’economia del visitant. Barcelona
té la capacitat tinica per combinar 'urbanisme amb la creativitat, ’'esperit empresarial i, de fet,
el seu estil del vida. Tot plegat, suggereix que Barcelona sera pionera en el desenvolupament del
futur de 'economia urbana dels visitants; mostrant al mén com reaccionar davant la pandémia
d’'una manera que ens faci progressar (Ajuntament de Barcelona, 2021).

Com va passar a la resta del mon, 'activitat dels esdeveniments presencials es va veure
afectada durant els primers anys de la pandémia. Hi va haver infinitat de cancel-lacions i
ajornament de les fires planificades. En aquest sentit, Fira Barcelona va dissenyar i implementar
un procediment de prevenci6 de contagis, comptant amb I’assessorament de I’'Hospital Clinic de
Barcelona, que li va permetre dur a terme alguns esdeveniments presencials, tot i que amb una
part digital, com el BizBarcelona i el Sal6 de I'Ocupaci6. També es van celebrar uns altres en
format totalment digital, com ara Fira Campus Virtual, Valmont Barcelona Bridal Fashion
Week, Liber i Smart City Live (La Vanguardia, 2020).

Al mateix temps, Fira Barcelona va endegar la campanya “Compromis Fira” per la qual
cosa va assumir el compromis, amb la ciutat i els ciutadans, d’ajudar a pal-liar els efectes
dramatics que estava produint la Covid-19. Va posar les instal-lacions i el seu coneixement a
disposici6 de la societat amb I'objectiu de lluitar contra la pandémia. Per exemple, es va
construir un hospital “Fira Salut”, per a descongestionar el sistema sanitari, al pavell6 4 del
recinte de Gran Via; amb una capacitat per a 300 pacients i ampliable a 1.000 (Teodoro, 2022).

També destaca la cessio del pavell6 4 del recinte Montjuic que es va convertir en el centre de
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vacunacié més gran de Catalunya. Va ser gestionat pel servei d’Atenci6é Primaria Barcelona
Ciutat de I'Institut Catala de la Salut i s’administraven fins a 12.000 dosis de vacunes diaries
(Institut Catala de la Salut, 2021). Fira Barcelona també va cedir les seves instal-lacions i
recursos, com la donaci6é d’aliments, a altres associacions per ajudar a pal-liar els efectes de la
pandemia (Ajuntament Barcelona, 2020). Per totes aquestes accions socials, Fira Barcelona va

rebre el reconeixement de 'UFI Operations & Services Award.
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4 Metodologia.

4.1 Presentacio del Métode: ’Estudi de Cas.

El problema de la investigacio és conseqiiéncia de la idea original, que es transforma en
objecte de I'estudi i, per tant, del treball de la investigacio6. Allo que es pretén resoldre és la base
del problema de la investigaci6. Per aix0, a la planificacio de la investigacio, cal considerar tres
aspectes fonamentals: objectius, preguntes d’investigacio i la justificaci6 de la investigacio. En
funci6 dels objectius que es pretén assolir, i de les hipotesis formulades, I'investigador ha
d’adoptar i escollir els instruments especifics més adients per a resoldre el problema de la
investigacio. En el procés de la planificacio de la investigacio cal contemplar unes técniques que
s’han d’implementar per tal d’obtenir les dades del problema d’investigaci6 plantejat i que
poden ser de caracter quantitatiu o qualitatiu (Berganza & Ruiz, 2005).

Aquesta tesi doctoral té un esquelet metodologic desplegat a partir de I’estudi de cas.
Concretament, un estudi de cas de tipus qualitatiu (Stake, 2005), on el raonament abductiu és la
base de la interpretaci6 (Rashid et. al, 2019). En aquest sentit, doncs, “la teoria i la literatura
s’apliquen juntament amb les dades en brut per explicar els patrons de la historia darrere de les
dades” (Thompson, 2022, p. 1411). En ciéncies socials, la juxtaposici6 del raonament inductiu i
deductiu conformen el raonament abductiu.

Per a portar a terme aquest estudi de cas es parteix de I’observaci6 participant i s’han fet
entrevistes obertes, entrevistes semiestructurades i enquestes online. Per tant, la metodologia
que es planteja en aquest treball d’investigaci6 és qualitativa, que contempla com a unitats
d’analisi a les persones individuals (responsables d’institucions, stakeholders, experts en city
branding i directors o responsables de fires comercials). Les técniques i instruments a emprar en
la recollida de les dades ens permeten desenvolupar una triangulacié metodologica en el procés
d’interpretaci6 de resultats que acabara configurant la historia del cas que es presenta (Stake,

2005; Thompson, 2022).
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4.2 Obtencio de les Dades.

Les dades per tal de construir I'estudi de cas s’han obtingut a partir de dues tecniques
d’investigaci6 basiques: 'observaci6 participant i les entrevistes en profunditat.

Pel que fa a 'observacié participant, aquesta tesi doctoral és resultat d’'un projecte de
doctorat industrial financat per la Generalitat de Catalunya, amb el codi d’expedient de DI
(AGAUR) 2018 DI 98, en el que hi participen la Universitat de Vic — Universitat Central de
Catalunya i Fira Barcelona, instituci6 firal en la qual el doctorand va treballar més de 35 anys.

La seva experiéncia del doctorand en l'organitzacio de fires, congressos i esdeveniments
es fonamenta pels diversos projectes que ha liderat. Des de 1988, el doctorand ha format part de
I’equip directiu de Fira Barcelona i fins al mes de juliol de 2022, va dirigir la unitat de negoci
d’Arquitectura i Construccio (Fira Barcelona, 2014). En 'esmentat departament, era el
responsable de I'equip de directors de fires que tenen un important impacte en la ciutat de
Barcelona, com ho és el tradicional sal6 de la construccid, Construmat, i el Sal6é Internacional de
la Piscina & Wellness, que ha esdevingut el més internacionals de la cartera de productes de Fira
Barcelona. A I'edici6 de 2019, abans de la pandémia, el 57% dels expositors directes eren
estrangers i un 54% dels visitants van ser internacionals, procedents de 116 paisos (Fira
Barcelona, 2023).

Pero més enlla de la perspectiva d’'una unitat de negoci, cal tenir en compte el calendari
anyal de Fira Barcelona i I'impacte que aquesta activitat firal genera a la ciutat de Barcelona. Es
per aixo que aquest treball d’investigacio se centra en la relacio existent entre les fires
comercials i la marca de la ciutat on se celebren. Aquest treball d’investigacié pretén aportar una
informaci6 i unes conclusions rellevants vers la relacio entre I'organitzaci6é dels esdeveniments
firals i el city branding. Es a dir, pretén comprendre si I'activitat de Fira Barcelona incideix en el

posicionament de la marca de la ciutat de Barcelona.
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D’aquest procés d’observaci participant, el doctorand també n’ha extret documentaci
que servira per aportar dades rellevants en els resultats de la tesi. Aquesta documentacio6 es
resumeix en els segiients documents:

e Pla estrategic de Fira Barcelona, 2017-2021 (Fira Barcelona, 2017).

e Plaestrategic de la Unitat de Negoci d’Arquitectura i Construccio6 (Fira Barcelona,
2014).

¢ Pla de Marqueting de salons interns: Construmat, Piscina&Wellness Barcelona,
iwater i BforPlanet (Fira Barcelona, 2018).

e Resultats de Fira Barcelona, exercici 2015 a 2019 (Fira Barcelona, 2023).

Respecte a les entrevistes en profunditat, s’han desplegat diversos tipus d’entrevistes
totes elles a partir d'una mostra tipologica de participants. Concretament, s’han fet:

e Entrevistes obertes a responsables de la marca ciutat, a propietaris de recintes
firals i organitzadors de fires principals de Barcelona i Mila (taula 12).
e Qiiestionaris online a directors de fires que se celebren a Barcelona (taula 13).
o Entrevistes semiestructurades a responsables de la marca Barcelona i
stakeholders de la ciutat (taula 14).
e Entrevistes semiestructurades a experts en place branding (taula 15).
Taula 12
Entrevistes Obertes a Responsable de la Marca Ciutat, Propietaris de Recinte i Organitzadors

de Fires Principals de Barcelona i Mila

Nom i cognoms Carrec Institucio6 Data d’entrevista

Sr. Lorenzo Di Pietro Director Executiu de Emprenedoria,  Barcelona Activa 17/02/2022
Empresa i Innovacié. (marca ciutat).

Sr. Salvador Tasqué Membre del Comité de Direccid. Fira Barcelona (gestor 08/06/2021

de recinte).



Nom i cognoms

Carrec

Institucio

Data d’entrevista

Sr. Salvador Tasqué

Sr. Luca Martinazzoli

Sra. Enrica Baccini

Sr. Nicola Orsi

Director de Negoci Propi.

Director General.

Directora d’Investigacio i

desenvolupament.

Director de Afers Pablics i

Comunicacié Corporativa.

Fira Barcelona
(organitzador fires
principal).
Milano&Partners
(marca ciutat).
Fondazione Fiera Di
Milano (propietari de
recinte).

Fiera di Milano
(organitzador fires

principal).

08/06/2021

25/11/2021

25/10/2021

26/11/2021
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Taula 13
Qiiestionaris Online a Directius o Membres de 'Organitzacié de les Fires que se Celebren a

Barcelona

Nom i cognoms

Carrec

Institucio

Data d’entrevista

Sr. Angel Celorrio
Sr. Manel Bueno
Mr. Andre Hooijer
Sra. Vanessa Lopez
Sra. Pilar Navarro
Sra. Laura Pararols
Sr. Xavier Pascual
Sr. Albert Planas
Sra. Silvia Puntonet
Sra. Sandra Ripoll
Sr. Ugo Valenti

Sr. Antoni Zaragoza

Director de fires.
Director de fires.
Director de fires.

Staff.

Directora de fires.

Directora de fires.

Director de fires.
Director General.

Staff.

Directora de fires.

Director de fires.

Director de fires.

Fira Barcelona.

Nebext.

Integrated Systems Europe Iberia.

Fira Barcelona.

Fira Barcelona.

Fira Barcelona.

Fira Barcelona.

Nebext.

Consorci de la Zona Franca.
Fira Barcelona.

Fira Barcelona.

Cenfim.

22/03/2022
19/01/2023
18/03/2022
21/03/2022
22/03/2022
20/02/2023
14/02/2023
19/01/2023
21/06/2022
24/04/2022
28/03/2022

11/08/2022
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Taula 14

Entrevistes Semi Estructurades a Responsables de la Marca Barcelona i Stakeholders de la

Bureau.

Ciutat
Nom i cognoms Carrec Instituci6 Data d’entrevista
Sra. Gloria Boix Head of City Branding Projects. Barcelona Activa. 10/02/2023
Sra. Merce Conesa CEO. Barcelona Global. 08/02/2023
Sr. Mateu Hernandez Advisor & Consultant. Consultor independent. 10/02/2023
Sr. Marin Orriols Director de I’Area Cambra de Comerg de 27/01/2023
d’Internacionalitzaci6 Empresarial. ~ Barcelona.
Sr. Christoph Tessmar  Director. Barcelona Convention 09/02/2023

Taula 15

Entrevistes Semi Estructurades a Experts en Place Branding

Nom i cognoms

Carrec

Institucio

Data d’entrevista

Sr. Adria Alsina

Sr. Juan Carlos Belloso

Sra. Mayte Benlloch

Sra. Estela Bernad

Sr. Francisco J. Crist6fol

Sr. José Fernandez-Cavia

Sr. Maria Assumpcié Huertas

Associate Professor.

Director.

Professora.

Professora.

Professor Adjunt.

Associate Professor.

Investigadora.

Universitat de Vic —
Universitat Central de
Catalunya.

Future Places.

Universitat Jaume I.

Universitat Jaume I.

Universidad de Loyola.
Universitat Pompeu
Fabra.

Universitat Rovira i

Virgili.

07/02/2023

07/02/2023

26/01/2023

27/01/2023

20/01/2023

18/01/2023

16/01/2023
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Nom i cognoms Carrec Instituci6 Data d’entrevista
Sr. Conrad Llorens Founder & Executive Summa Branding. 07/02/2023
Chairman.
Sr. Francisco J. Paniagua Professor. Universidad de Malaga. 24/01/2023
Sr. Isaac Taberner Professor de gestio i Universitat de Vic — 24/01/2023
marqueting esportiu. Universitat Central de
Catalunya.

Una vegada obtingudes totes les dades, per construir aquest estudi de cas, seguirem els 8
passos especifics dels estudis de cas abductius proposats per Thompson (2022). Per tal de
mantenir I'equilibri de la teoritzacié amb les dades empiriques, donat que s6n el nucli de la
investigaci6 abductiva, aquesta metodologia contempla diversos conceptes de treballs
fonamentals en I'analisi tematica (Thompson, 2022). Els 8 passos que marca Thompson (2022)

es resumeixen a continuacio, en el punt 4.3.

4.3 Explotacio de les Dades.
4.3.1 Transcripcié i Familiaritzacioé:

Els enregistraments de les dades, aconseguides tant dels qiiestionaris com dels audios de
les entrevistes, ha permes la recopilacid i transcripci6é de dades. Donat que alguns dels
enquestats van preferir mantenir entrevistes online, es va enregistrant el video i els audios per
assegurar i adaptar metodes de recollida per buscar nous testimonis i aclariments (Guest et al.,
2012). S’ha respectat la versio original dels enquestats, per la qual cosa la transcripci6 de les
narracions son fidels als discursos i el mode de parlar dels participants. No s’ha externalitzat
aquest pas perque I'entrevistador ha realitzat la transcripcio, per la qual cosa es profunditza i
s’amplia aquells aspectes que sén més rellevants en paraules dels entrevistats (Thompson,

2022).
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4.3.2 Codificacio.

Hem utilitzat un codi, que es defineix com “una paraula o frase curta que assigna
simbolicament un atribut sumatiu, destacat, que capta I’essencia i/o evocador per a una part de
dades visuals o basades en el llenguatge” (Saldafia, 2015, pag. 3-4). Aquesta codificaci6 ha
permes categoritzar i ressaltar aquelles frases i paragrafs que tenen certes caracteristiques
associades. Aquest métode reflecteix, de forma segmentada, la massa de dades qualitatives
obtingudes en els qiiestionaris i entrevistes. S’ha treballat la codificaci6 de forma ciclica;
analitzant i escoltant les aportacions, les vegades que ha calgut, per tal d’identificar les

semblances i assignar el codi que millor les agrupa i relaciona (Thompson, 2022).

4.3.3 Llibre de Codis.

Els llibres de codis tenen com a objectiu aportar claredat i estructura al procés de
codificaci6 de ’analisi tematica. Un element clau és la creacié d’una etiqueta per a cada codi que,
de forma sintética, ha de relacionar-se amb les dades que conceptualment cal agrupar. Després
caldra definir les caracteristiques clau de I’etiqueta aixi com descriure el relat que vol transmetre
cada codi. El llibre de codis permet que 'autor faci una reflexi6 previa vers les seves seleccions
de codificacio, que es poden revisar tantes vegades com sigui necessari. Aixi, la revisi6 de la
proposta del llibre de codis, de I'etiquetatge, de la terminologia i de la definici6 es poden rellegir
fins a satisfer a les expectatives de I’autor. Gracies a la codificacio, el lector extern podra

comprendre quins han estat els passos seguits per 'autor (Thompson, 2022).

4.3.4 Desenvolupament de Temes.

Un cop revisades les aportacions, i classificades i segmentades per codis, tenim com a
resultant 'analisi tematica abductiva. S’ha ordenat les relacions entre els diferents codis per
poder explicar els relats dels entrevistats obtinguts en les enquestes i entrevistes. Tanmateix, la

categoritzacio dels codis permet identificar un nivell superior de temes. Tots els temes
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identificats son primaris i agrupen codis amb testimonis relacionats amb els primers

(Thompsom, 2022).

4.3.5 Teoritzacié.

Per tal de diferenciar-la d’altres métodes d’analisi qualitativa, la tematica abductiva es
basa en I'explicaci6 entre la relacio i el relat. No obstant aix0, s’ha donat rellevancia fent emfasis
a nous contextos quan els testimonis no descrivien clarament les relacions i el relat d’algun tema

(Makadok et al., 2018).

4.3.6 Comparacié de Conjunts de les Dades.

No hi ha gaire necessitat de quantificar les dades qualitatives si 'objectiu de la
investigacio és exploratoria, per tal de crear una comprensié conceptual. Un cop definit el llibre
de codis i dut a terme les analisis de les dades codificades, es poden identificar aquells codis que
es relacionen amb un conjunt determinat. A més, la segmentacio6 dels testimonis dels
participants, per carrec, responsabilitat o especialitat en aquest cas, permetra comparar el

conjunt de dades i fer comparacions especifiques de la investigacié (Thompsom, 2022).

4.3.7 Visualitzacié de Dades.

Quan la investigacio es basa en un analisi abductiva les contribucions teoriques que es
deriven han de ser representatives de les dades obtingudes. Per tant, la visualitzaci6 de les dades
és conseqiiencia de la reducci6 del conjunt de dades qualitatives per presentar-les de forma
esquematica i visual per tal de facilitar la seva comprensié (Thompsom, 2022). En el nostre cas,
un cop fet el llibre de codi s’ha suggerit 'ordenaci6é per tematiques que han estat plasmades en

un diagrama grafic per explicar millor les troballes tematiques.
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4.3.8 Redaccié.

La redaccio és la plasmacio de les conclusions del treball d’investigacio, classificades per
tematiques. L'evidencia empirica de la teoritzacié d’aquestes conclusions es deriven de vincular
les dades empiriques amb les cites de les dades en brut. Per aixo cal escollir aquells testimonis
que donin arguments convincents a una determinada tematica.

La metodologia suggerida per Thompsom (2022) permet garantir que les conclusions de
la investigacio es basen en el descobriment empiric de les dades en brut i com aquestes es
relacionen amb el coneixement existent. La generalitzaci6 teorica de les conclusions del treball
de recerca ha estat possible gracies a emprar un disseny d’investigacié abductiu que ha permes

l’analisi tematica basada en la comprensi6 dels testimonis dels participants.
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5 Resultat i Discussio.

Aquesta seccio de la tesi doctoral concentra els resultats i la discussio de la recerca.
Aquests s’han estructurat a partir de la redaccio de la historia del cas, seguint el model de
Thompson (2022), i es poden estructurar amb les subseccions segiients: codificaci6 de les dades

primaries i visualitzacio.

5.1 Codificacié de les Dades Primaries i Visualitzacio.

El llibre de codis s’ha configurat després d’assignar cadascun d’ells a aquelles
aportacions fetes pels entrevistats relacionades amb un tema determinat. A la creaci6é d’un codi
s’ha d’associar una etiqueta que consisteix en una concisa i breu descripcié. També cal una
definici6 per descriure les caracteristiques clau i el contingut que hi ha a cada codi (Thompson,
2022). En el nostre cas, s’han creat els seglients codis:

e Codi #1: Percepci6 dels ptblics vers la imatge de Barcelona. Definicié: Opini6
vers la imatge que els pablics tenen de Barcelona.

o Codi 1.1 Percepci6 ptblics interns.
o Codi 1.2 Percepci6 publics externs.

e Codi #2: Objectius de la marca Barcelona i el seu grau d’assoliment. Definici6:
Opini6 vers quins creuen que son els objectius principals de la marca Barcelona i
el grau de satisfacci6 del seu assoliment.

o Codi 2.1 Objectius de la marca Barcelona.
o Codi 2.2 Percepcio6 del grau d’assoliment dels objectius.

e Codi #3: Contribucio6 de les fires comercials als objectius de la marca Barcelona.

Definici6: Opini6 vers I'aportacié que poden fer les fires comercials a la

consecucio dels objectius de la marca de la ciutat.
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e Codi #4: Col-laboraci6 entre Ajuntament de Barcelona i els stakeholders per
assolir-los. Definicié: Opini6 vers 'existencia d'un grup de treball especific per
col-laborar a assolir els objectius de la marca Barcelona.

o Codi 4.1 Coneixen I'existéncia de grups de treball.
o Codi 4.2 Importancia de crear els grups de treball.

e Codi #5: Objectius principals de city branding per a un organitzador firal.
Definici6: Opini6 vers quins haurien de ser els tres principals objectius de la
marca de la ciutat per als organitzadors firals.

D’aquest llibre de codis, se’n deriva el segiient diagrama seguint el model de Thompson
(2022). La figura 4 recull 'estructura del desenvolupament tematic a partir dels codis assignats.
Figura 4
La Influéncia de les Fires Comercials a la Marca de la Ciutat. Desenvolupament Tematic a

Partir del Llibre de Codis

Codi #1.1

Tema 1
Imatge de
Barcelona.

Percepcid pablics
interns.

Codi #1: Percepeid dels piiblics
vers la imatge de Barcelona.

Codi #1.2

La influencia de les
fires comercials a la
marca de Barcelona

ajuntament i stakeholders per
assolir-los.

[Codi #4: Collaboracio entre

Importancia de crear
grups de treball.

de city branding peraun

Codi #5: Objectius principals
organitzador firal.

Nota. Elaboracio propia.

Tema 2

Objectius de la
marca Barcelona.

Percepeid piblics
externs.

Codi #2.1
Quins creu que sén?

Codi #2.2
Quin creu que és el

Codi #2: Objectius de la marca
Barcelona i el seu grau
d’assoliment.

graun d’assoliment?

fires als objectius de marca

Codi #3: Contribucié de les
Bareelona.
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5.2 Presentacio del Cas: Fira Barcelona i la Seva Ciutat.

Aquest treball de recerca pretén relacionar 'organitzacio de les fires comercials amb el
city branding (Kavaratzis, 2004), atés que les ciutats tenen major interes a posicionar-se per a
atreure inversors, talent i turistes (de San Eugenio Vela et alt., 2019). Es a dir, comprendre si
Pactivitat firal influeix en la marca de la ciutat (Kowalik, 2012). En aquest cas concret analitzem
la relacio existent entre la ciutat de Barcelona i Fira Barcelona, el primer gestor de recintes i
organitzador firal de la ciutat.

Fira Barcelona, constituida en 1932, és un consorci format per I’Ajuntament de
Barcelona, la Generalitat de Catalunya i la Cambra de Comer¢ de Barcelona. Gestiona tres
recintes firals: Montjuic, Gran Via i CCIB. Fira 2000, S.A. és la propietaria dels recintes firals de
Montjuic i Gran Via; sent el CCIB propietat de I’'ajuntament. Fira 2000, S.A., creada en 1993,
esta formada per la Generalitat de Catalunya, ’Ajuntament de Barcelona, la Diputacio6 de
Barcelona, '’Area Metropolitana de Barcelona, I’Ajuntament de 'Hospitalet i la Cambra de
Comerc de Barcelona. Els seus projectes actuals son 'ampliacio6 del recinte Gran Via (Orihuel &
Zano6n, 2022) i la remodelaci6 del recinte Montjuic (Ajuntament de Barcelona, 2022). L’any
2019, anterior a la Covid-19, Fira Barcelona va superar els 215 milions d’euros de facturacio

(Saborit, 2019) i va organitzar més de 150 esdeveniments.

5.3 Laimatge de Barcelona.

En aquest punt desenvoluparem I'opini6 dels entrevistats vers la percepci6 que els
publics tenen de la imatge de Barcelona. Segons Amat, cal destacar que la ciutat compte també
amb un ecosistema d’universitats i escoles de negoci reconegudes a ’'ambit mundial. Pero
especialment, una fortalesa indiscutible ha estat la bona estratégia de marca que ha tingut
Barcelona des de fa algunes decades (UPF Barcelona Business School, 2020). Hi ha opinions
que diferencien clarament la percepci6 de la imatge de la ciutat en funci6 de si és puablic intern o

extern, donades les seves particularitats. La percepci6 dels publics pot variar si tenim en compte
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aspectes com la pertinenca al territori o I’experiéncia de la marca en funci6 del perfil de
I'individu. El turista que visita per primera vegada la ciutat pot sentir emocions diferents que el
resident que té un habit i una monotonia amb el seu entorn (Beckman et al., 2013).

Per aquest motiu, s’ha dividit en dues parts: I'opinio6 dels entrevistats vers la percepcio

que tenen de la imatge de la ciutat els ptiblics interns com externs.

5.3.1 Percepcio dels Publics Interns.

El city branding és el cami per crear llocs coneguts i admirats per la seva excel-léncia
(Anholt, 2010). Hi ha opinions que creuen que Barcelona té una bona imatge entre el piblic
intern. El bon posicionament de la marca Barcelona ha estat conseqiiéncia d’un conjunt de
fortaleses; com ara la seva ubicaci6 geografica, la cultura i la climatologia, entre d’altres.

Per a Orriols: “La imatge de Barcelona esta millor considerada per a la gent de fora que
pels residents”. Igualment, Benlloch i Huertas creuen que la imatge de Barcelona no és la
mateixa per als pablics interns i externs.

A més, per a Belloso també és important diferenciar I'opini6 dels publics interns,
segmentant-la en ciutadans o residents, professionals, inversors, empresaris, etcetera. Canvia
molt per a un turista que per a una persona que viu o que treballa a Barcelona.

Tot i aix0, per a Conesa la imatge interna que es té de la ciutat, a vegades, esta
condicionada a la quotidianitat. Si tenim en compte com els barcelonins, pero també els
catalans, perceben el posicionament de la ciutat, hi ha un ampli consens que Barcelona exerceix
de capital i de capitalitat de Catalunya.

Cristofol considera que: “El public intern, entenent-lo com I'’habitant de 'area
metropolitana, té una imatge neutral-positiva i romantica cap a la marca de Barcelona. D’altra
banda, si pensem en la imatge externa, aquesta percepcié també podria ser percebuda pel que fa

a turistes 1 visitants”.
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Al contrari, hi ha opinions vers la imatge negativa que, en I’ambit del puablic intern, té
Barcelona. Alsina creu que: “Barcelona té més mala imatge interna que externa. Els ciutadans de
Barcelona tenen un cert distanciament vers els valors projectats per la marca Barcelona”. Els
residents pensen que la ciutat és quelcom com un “parc tematic o d’atraccions” en el que hi té
cabuda tothom que visiti Barcelona. Possiblement, aquesta percepcio pot estar motivada per la
falta de vinculaci6 dels responsables municipals en el procés de creacio i projeccioé de la marca
de la ciutat (Compte-Pujol et alt., 2018).

Per a Taberner hi ha cert debat entre els residents vers el model turistic i la imatge que es
projecta de Barcelona: “El ciutada és especialment sensible en el cas dels creuers i el tipus de
turisme que atrau la ciutat”. Segons Paniagua, és per aixo que Barcelona ha patit una crisi de
reputacio i identitat, especialment per als residents del centre. Per tant, suggereix: “Fer un pas
més, i no sols a Barcelona, sin6 en totes les grans urbs turistiques. Cal implicar a la ciutadania
en la gesti6 d’un turisme més sostenible, una marca en la qual tots se sentin particips; donat que
estem en un moment en el qual els publics interns comencen a qiiestionar els models turistics, a
vegades, insaciable, de les seves ciutats”. En aquest sentit, els responsables politics han de
dissenyar accions de city branding poliedriques que es focalitzin també a erradicar els
problemes socials que afecten els ciutadans i satisfer les seves necessitats. Només aixi es dona
veu també a la societat i es podra valorar I'impacte global, als destinataris directes i indirectes,
dels beneficis que genera I'estrategia de city branding (Ave, 1993).

Tessmar afirma que el pablic intern, liderat per les associacions de veins i especialment
abans de la Covid-19, van endegar un intens debat vers el turisme massificat i de baixa qualitat
que, segons aquest col-lectiu, estava fomentant ’Ajuntament de Barcelona: “Aquest és un debat
que encara és bastant actual, tot i que ha baixat la seva intensitat. El ciutada té la imatge que
I’Ajuntament s’enfoca massa al turisme”. Els residents tenen altres prioritats que no pensar a

incrementar el turisme a la ciutat. Aquesta postura és contraria a aquells que veuen I'augment
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del turisme com una oportunitat de negoci; com ara els empresaris de I’hoteleria o la restauracio
(Eshuis et al., 2018).

Altres opinions recolzen que cal influir en I'opini6 dels residents. En aquest sentit,
Hernandez afirma: “El repte és canviar aquesta percepcio que el public intern té de la ciutat,
massa associada a la dimensid turistica. Convé fer-li veure també la imatge del que es fa més
enlla de l'aspecte turistic; afegint al relat de ciutat altres atributs que segurament el ptblic intern
coneix menys. Impulsar la transferéncia de valor cap a la ciutadania és essencial perqué sapiga
que passen altres coses a la ciutat”. Les politiques de desenvolupament del territori han de ser
integradores i no han d’excloure a cap segment de la societat, com ara a les persones més
vulnerables. No s’ha d’obviar el risc de la desconnexi6 d’aquests col-lectius amb el relat de la
ciutat i la posterior desafecci6 vers la identitat del territori (Boisen et al., 2011).

Per a Conesa, els ciutadans que viuen la ciutat dia a dia veuen aquelles dificultats
quotidianes. Es fixen en els col-lapses de mobilitat o d’altres qiiestions de la vida quotidiana que
poden arribar a incomodar. Dona suport a aquesta opinié Ferndndez-Cavia quan afirma: “Els
residents de la ciutat veuen a Barcelona com una ciutat cara amb problemes greus de seguretat,
bruticia, infraestructures, mobilitat i desigualtats socials i economiques”. Per a Belloso la
percepci6 generalitzada del pablic intern és d’'un empitjorament de la ciutat a escala dels serveis
al ciutada i una certa idea de falta de projecte concret de ciutat. En general, una percepci6 dels
residents en el sentit que Barcelona no té una idea clara de futur i que ha perdut una mica el
focus i “el seu lloc”. Cal tenir en compte les emocions dels ciutadans si es pretén fer un procés de
creacio de la marca de la ciutat adient. Mitigant les preocupacions o temors que puguin tenir els
residents es podra alinear els seus sentiments i emocions cap a la identitat de la ciutat (Eshuis et
al., 2014).

Tessmar coincideix afirmant: “Es una realitat que cada vegada és més complicat moure’s
per la ciutat. El ciutada pensa que si el que es pretén és eliminar I'as del vehicle privat, el que cal

primer és reforcar el servei public de transport”. Belloso també esta d’acord en el fet que tots
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aquests aspectes poden estar afectant la imatge que els publics interns tenen de Barcelona.
Alsina apunta que, durant els darrers anys: “El pablic intern ha anat agafant una perspectiva
més pessimista i les enquestes diuen que la majoria de la poblaci6 creu que Barcelona va pitjor
que fa uns anys”.

Tot i aix0, Orriols afirma que I'intent de treure el vehicle privat de la ciutat i fomentar la
construccio de les superilles tenen una bona acollida entre els residents perque son mesures que
aportaran millores en la qualitat de vida als ciutadans. Cal construir un relat de ciutat que tingui
en compte a tothom i que sigui inclusiu. Només aixi sera acceptat pels residents (de San Eugenio
et alt., 2019).

Fomentar la participacio i el dialeg amb els grups d’interes ha de ser una activitat
essencial en la gesti6 de la marca de la ciutat. La implicaci6 i la participacio dels diferents actors,
com més amplia millor, aportara un dialeg enriquidor, al mateix temps que una important
agregaci6 de valor al disseny i la creaci6 de les estratégies de marqueting del territori. Es per
aixo que ha de comptar amb recursos per poder desplegar els canals que facilitin la interaccio
amb els stakeholders (Kavaratzis & Hatch, 2013). Si no hi ha interacci6 i comunicacié amb el
grup d’interessats, aquests poden veure més logic destinar les inversions en projectes més
tangibles per a la ciutat que gastar els diners en companyes de promoci6 de la seva marca

(Herezniak, 2017).

5.3.2 Percepcio dels Publics Externs.

Per a Boix: “La marca és un dels principals actius de Barcelona. Es una marca forta i
resilient que forma part de I'imaginari universal. La marca posiciona a la capital catalana com
un potent referent turistic internacional i com una urbs que es distingeix per la seva creativitat,
la seva qualitat de vida i també per la seva capacitat d’atracci6 de talent”. Assegura que,
actualment, la marca Barcelona es troba en el “Top of mind” dels ciutadans internacionals i

afegeix: “Forma part de I'imaginari col-lectiu mundial i sempre és una de les 10 primeres ciutats
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globals esmentades de manera espontania, al costat de Nova York, Londres, Paris, Roma o Los
Angeles”.

Belloso suggereix realitzar una segmentacié entre els ptiblics externs donat que poden
haver-hi diferents opinions segons siguin turistes, visitants, professionals, potencials inversors,
etcétera. Afirma que: “Va haver-hi una crisi d’imatge entre el pablic de territori nacional i la
marca Barcelona durant el procés d’independéncia”. Després dels mesos de més contagis de la
Covid-19, que van impedir el desplagcament entre territoris, ja no es nota tant aquesta
negativitat.

Fa costat a aquesta opini6 Crist6fol quan explica que: “El pablic intermedi, que és el que
té relacions amb Barcelona (relacions socials o economiques), ha rebut impactes negatius de la
imatge de Barcelona en els darrers anys”. Especialment, el public intermedi espanyol, que pot
tenir una visi6 diferent, més mediatitzada pel redundant assumpte politic. Per aquest motiu, és
possible que la marca s’hagi vist perjudicada a la seva percepcio.

Tot i que aquest segment de public nacional s’esta recuperant bastant bé, Tessmar
comenta que: “El 2023 hi ha un pla de promoci6 turistica de Barcelona que pretén intensificar la
captacio de turisme de negoci procedent del territori nacional, donat que aquest és el mercat
principal pel que fa a 'aportaci6 de visitants als esdeveniments MICE que es fan a Barcelona”.

A escala internacional, per a Bernad: “Des de les Olimpiades de 1992, Barcelona ha estat
considerada com una ciutat dinamica, creativa, moderna, mediterrania, amb bon clima,
arquitectura impactant, bona gastronomia i molt europea. Aixo no obstant, encara que des del
procés d’'independéncia i els atemptats de Barcelona hi ha hagut canvis de percepcio d’imatge
per part d’uns certs publics, ha estat centrat més en el public espanyol que a I’estranger”.

Conesa, quan parla amb els estrangers que visiten la ciutat, i especialment pels resultats
de les enquestes que fa el seu organisme amb aquest col-lectiu, afirma que: “El puablic extern té

una imatge de la ciutat excel-lent; valorant especialment 'estil de vida de la ciutat. Per tant,
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moltes vegades el repte esta a contrastar la imatge que tenim per als publics externs, perque
aquesta és molt positiva, amb la percepcio que tenen els residents a Barcelona”.

Segons 'opini6 de Cristdfol, per al pablic extern, la marca Barcelona era i és una marca
de reconegut prestigi internacional. Per tant, com a bona marca mundial, compta amb un ampli
ventall de percepcions. Benlloch abunda dient que: “Barcelona és una ciutat activa, molt
dinamica i innovadora, a més de molt atractiva turisticament”. També Llorens afirma que
imatge de Barcelona en el mon és la d’'una ciutat amigable, dinamica, moderna i amb qualitat de
vida. Té un considerable atractiu turistic, cultural i gastronomic, aixi com unes icones i un
imaginari construit reconegut globalment.

Segons Fernandez-Cavia els turistes internacionals, els estudiants estrangers i els joves
professionals perceben Barcelona com una ciutat acollidora amb alta qualitat de vida, oberta,
tolerant i creativa. Per a Taberner: “Barcelona es percep com una ciutat cosmopolita, oberta i
contemporania. La combinaci6 de patrimoni i cultura tradicional, el posicionament com a hub
tecnologic amb diverses fires del sector i el rol de I'esport a través de grans esdeveniments han
propiciat aquesta imatge de la ciutat”.

L’increment de la notorietat de marca, gracies a la celebracié d’esdeveniments
internacionals, també s’ha esmentat per part dels entrevistats. Per a Conesa, en 'ambit
internacional, Barcelona és una destinacié top i molt popular. La quantitat de peticions que
rebem a la seva oficina procedent de I’estranger no només son per assistir a fires i congressos.
També contacten amb ells empreses estrangeres per tenir reunions amb I’ecosistema
empresarial i emprenedor de la ciutat. Aquest segment no té consciencia, en detall, dels
problemes quotidians de la ciutat. Els coneixen quan venen, si és que els experimenten. Opina
que, actualment: “La imatge de Barcelona al mon és excel-lent. En gran part, hi ha contribuit
notoriament el gran éxit del MWC 2023 o de I'ISE 2023 i d’altres grans esdeveniments que s’han
celebrat o estan per celebrar-se a la nostra ciutat”. Aquests esdeveniments globals ajuden a crear

aquesta imatge favorable de la ciutat. En aquest sentit, Barcelona és una ciutat europea amb un



207

alt atractiu turistic i una intensa activitat firal i congressual, essent referent a nivell mundial
(Hall, 1989). Actualment, el MWC és 'esdeveniment més gran que se celebra als recintes firals
de Fira Barcelona (taula 16).

Taula 16

Evolucié Resultats MWC Barcelona, 2015 al 2019 (Abans de la Pandémia)

Dades 2015 2016 2017 2018 2019
Total superficie m2 100.000 110.000 110.000 110.000 110.000

% internacional 92% (92.000) - 81% (89.000) 85% (93.500) 81% (89.000)
Total expositors 2.000 2.200 2.200 2.200 2.200

% internacionals 92% (1.833) 80% (1.760) 80% (1.760) 85% (1.870) 80% (1.760)
Total visitants 94.000 101.000 108.000 107.000 109.000

% internacionals 80% (75.200) 80% (80.800) 80% (86.400) 81% (87.000) 80% (87.200)

Nota. Asociacion de Ferias Espanolas (AFE).

Segons Llorens, progressivament, Barcelona esta comencant a ser percebuda també com
un hub d’emprenedoria, viver d’empreses emergents i podria arribar a ser un actor rellevant en
determinats ambits de la tecnologia, la ciéncia, la cultura i el coneixement. Pero queda molt per
fer en aquest aspecte. El MWC ha tingut molt a veure en la configuracioé d’aquesta nova i
interessant percepci6. Tessmar afirma que el public extern sap que: “Barcelona és una ciutat
comoda i idonia per fer esdeveniments, perqué té una infraestructura excel-lent i per tot el que
ofereix als turistes”. La marca Barcelona és sinonim de garantia per a qualsevol organitzador
d’esdeveniments internacional que escull la nostra ciutat per a la seva celebraci6 (Brown et alt.,
2004). A més, la capital catalana compte amb un innovador recinte firal, modern i de primer
nivell, amb una gran superficie expositiva que li permet albergar grans fires globals. Aquestes
importants inversions es van realitzar gracies a la col-laboraci6 publica i privada (Ashworth,
2009a). L’organitzacio i el patrocini d’esdeveniments globals atorguen reconeixement al territori

i estableixen vincles entre les marques; la de I’esdeveniment i la de la ciutat (Hall, 1989).
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Per a Orriols els visitants estrangers tenen una percepcié extremadament positiva de la
ciutat perque combinen dies de feina amb el gaudiment de la qualitat de vida de Barcelona.
Aquest fet és molt apreciat fins al punt que desitgem que Barcelona aculli grans esdeveniments
d’altres sectors o industries.

Segons altres opinions, Barcelona té 'oportunitat d’afegir el missatge d’inversio i de
negoci per complementar el seu relat turistic i de qualitat de vida. Per a Alsina la imatge externa
de Barcelona es manté solida, especialment quan s’associa amb el lleure i la cultura. Aixo no
obstant, és més fluixa quan es relaciona amb els negocis. Coincideix ’opini6é de Belloso quan
afirma: “Tot i que Barcelona continua amb una imatge molt positiva com una ciutat ideal per a
viure, estudiar i visitar, potser encara no la té tant com a lloc per a invertir i fer negocis”.

Per a Hernandez, la marca Barcelona té un repte i és el de superar la imatge de postal
que té la ciutat. Es percebuda en el mén com a ciutat fantastica, visitable i turistica. Assegura
que: “El repte que té la marca Barcelona és que aquesta imatge de postal sigui associada a altres
atributs com la recerca, 'emprenedoria i el negoci que ja son una realitat, perod no sén tan
reconeguts pels ptblics externs. Es a dir: afegir a la post card la business card”. La identitat del
territori és un dels elements basic de I'estratégia de city branding (Ashworth & Kavaratzis,
2010).

A més, s’ha esmentat la gran quantitat d’estrangers que resideixen a la nostra ciutat. Per
a Orriols, Barcelona sempre surt a tots els ranquings a escala mundial, en qualitat de vida i on
millor es viu. La seva oferta cultura i gastronomia la fa una ciutat per viure. Pensa que: “Els
professionals venen als esdeveniments i aprofiten per gaudir de la ciutat en el sentit més ampli.
La prova és la gran comunitat d’expatriats que hi ha a Barcelona, essent els italians els més
nombrosos seguits de la comunitat xinesa”. Barcelona té més de 2.000 start-up, ocupant la
segona posici6 en 'ambit europeu i la tercera a escala mundial. Els emprenedors venen a

Barcelona perque la ciutat els ofereix un ecosistema que permet fer créixer els projectes, siguin
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financers o tecnologics; especialment perque hi ha talent. En aquest sentit, afegeix: “Cal

recordar que a Barcelona hi ha 12 universitats”.

5.4 Objectius de la Marca de la Ciutat de Barcelona.
5.4.1 Objectius de City Branding i Grau d’Assoliment.
En aquest apartat desenvoluparem l'opini6 dels entrevistats vers quins creuen que son

els objectius principals de la marca Barcelona i el grau de satisfacci6 del seu assoliment.

5.4.1.10bjectius de City Branding.

Son moltes les ciutats que fan servir logotips i missatges per ser diferents de les altres,
pero amb aquestes accions estan aplicant només una part del procés de branding (Ashworth &
Kavaratzis, 2009). Segons Conesa la gesti6 de la marca és un gran repte per a una ciutat com
Barcelona. Explica que: “Cal diferenciar I'estratégia de comunicaci6 i d’imatge corporativa
municipal del city branding. Aquest concepte de marca ciutat ha de ser molt més ampli i, a més,
ha de ser inclusiu”. El city branding relaciona als grups objectius, com a consumidors o usuaris,
amb el territori (Braun et alt., 2013; Zenker, 2011). Fins i tot hi ha autors que distingeixen tres
segments de mercat principals: visitants, residents i treballadors i empreses i industria (Kotler
et al.. 1993). Conesa encara explica que cal transmetre un missatge de marca coral que integri
tot el potencial i la fortalesa dels atributs que té la ciutat, pero tenint en compte la seva diversitat
i els diferents interessos que hi conviuen.

En aquest sentit, Llorens pensa que, actualment: “No esta entre les prioritats de
I’Ajuntament que hi hagi una estrategia definida de city branding. Barcelona hauria d’aspirar a
competir per a ser un focus d’atraccio de talent i d’emprenedoria per impulsar I’establiment
d’empreses innovadores i d’organismes institucionals”.

Els objectius de marca Barcelona son definits per Di Pietro. L’entrevistat esmenta que els

objectius de marca ciutat son heterogenis perque representen a diferents ecosistemes de
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Barcelona. No obstant aix0, el seu principal objectiu és: “Promoure la competitivitat economica
de la ciutat i la seva estrategia basant-se a connectar els diversos ecosistemes locals amb altres
globals per a aconseguir aquest objectiu”. Per tant, tots els esdeveniments internacionals que se
celebren a la Barcelona son connectors essencials entre tots dos ecosistemes. El valor estrategic
dels esdeveniments és apreciat pels responsables politics. Son conscients que aquests
esdeveniments ajuden a generar una imatge de marca favorable de la ciutat (de San Eugenio et
al., 2009). També s6n una important font de turisme de negoci que pot incidir en el turisme
convencional, ates que els professionals descobreixen la ciutat (Koker & Maden, 2013).

En aquest sentit, coincideix plenament Hernandez quan afirma que el principal objectiu
per la marca Barcelona: “Es connectar ecosistemes locals amb altres internacionals aprofitant
els actius que té la ciutat; com ara les fires, congressos, esdeveniments i d’altres activitats
rellevants que se celebren a Barcelona per tal d’afegir nous atributs a I'activitat economica de la
ciutat”. Per exemple, Hernandez afirma que gracies a la celebracié del MWC s’ha aprofitat
l’atenci6 internacional que genera aquest esdeveniment per tal de desenvolupar actuacions que
han permes capitalitzar el seu valor més enlla que tenir la fira a Barcelona. En aquest sentit,
insisteix: “Cal aprofitar tots els esdeveniments rellevants que se celebrin a la ciutat perque son
un important altaveu davant els grans actors del sector per explicar-los que és i que fa la ciutat
d’una forma diferent a la qual ells percebien”. Les fires comercials esdevenen un canal rellevant
donat que amplifiquen el missatge que la ciutat vol donar a ’'ambit internacional (Kavaratzis,
2004).

Per a Boix els objectius es basen a generar percepcions favorables en els processos de
decisio sobre la implementaci6 d’activitats economiques. En aquest sentit, esmenta que: “Cal
incentivar a les empreses perque s’instal-lin a Barcelona, confiin en el territori i promoguin el
desenvolupament local. A més, promocionar I’atracci6 del talent internacional i potenciar el

sentit de pertinenca i autoestima dels ciutadans. També facilitar 'atraccié de congressos, fires,
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esdeveniments culturals o esportius. Concretament, la celebracio de fires comercials contribueix
en cadascun dels objectius que té la marca Barcelona i la promoci6 internacional de la ciutat”.

A la presentaci6 de la comunicacié “La contribuci6 de les fires comercials a la marca
ciutat: estudi comparatiu de les ciutats europees membres de I’associacié “Quatre Motores per a
Europa”, realitzada pel doctorand i el Dr. Jordi de San Eugenio Vela i el Dr. Xavier Ginesta
Portet, tots tres de la Universitat de Vic — Universitat Central de Catalunya, al VIII Congrés
Internacional de ’AE-IC “Comunicaci6 i Ciutat Connectada”, es va fer esment de les entrevistes
realitzades a responsables de city branding de Mila, aixi com al propietari de recinte firal i al
principal organitzador firal de la ciutat italiana. Martinazzoli afirma que: “El nostre principal
objectiu general és convertir a la ciutat de Mila en el millor i més atractiu desti del mén”. Per
assolir-ho, comenta que tots els objectius de city branding sén desitjables; com ara atreure a
nous visitants, talent i inversors per a la ciutat, entre d’altres. No obstant aixo, el responsable
d’aquesta ageéncia esmenta que, per mitja de la marca Yes, Milano!, volen assolir aquest en
concret: “D’entre tots els objectius, li atorguem una major importancia a I’atraccié de turisme de
negoci”.

En aquest sentit, Baccini corrobora que el principal objectiu de ’agencia Milano &
Partners és atreure turisme de negoci. Es per aixo que reconeixen la rellevancia de les fires
comercials per a aconseguir aquesta fita (Koker & Maden, 2013).

Per a Cristofol la magia de la marca Barcelona esta a anar més enlla de reconéixer els
seus contrastos; tot i que reconeixer aquests no té cap merit. Afirma que: “Els objectius de la
marca Barcelona s’han de basar a convertir aquests contrastos en una fortalesa per a la ciutat.
Barcelona és una ciutat que transmet historicament una imatge de ciutadania compromesa i és
un lloc de trobada de persones molt diverses, que posen en comu els seus interessos per
redundar positivament a la ciutat”. Explica que els visitants que hi romanen entre nosaltres, no
només hi son a la ciutat: “També sén Barcelona i fan el possible per sumar a I’entorn social i

economic que els envolta”.
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Hi ha opinions vers la importancia dels esdeveniments i I'impacte que aquests tenen en
el desenvolupament de 'economia i dels ecosistemes locals. Per a Bernad: “A la decada dels 9o,
Barcelona va assolir bons resultats gracies a la col-laboraci6 publica i privada. Aixo no obstant,
en els ultims anys, i a causa del procés d’independéncia i també a la inestabilitat economica,
sembla que aquest consens ja no és tan fort”. Continua explicant que aquesta situaci6 afebleix
les estrategies a implementar. Malgrat aixo, Bernad pensa que Barcelona continua sent una
marca forta, ben considerada i posicionada per al turisme de fires i de negoci: “Per la seva
grandaria més humana al costat d’altres grans ciutats que aposten més vehementment per
Patracci6 d’inversors”. Segons Bernad els objectius actuals es focalitzen en mostrar a Barcelona
com una ciutat creativa, poliedrica i prospera on la ciéncia, la recerca, la tecnologia i la cultura
s6n un motor per projectar un model internacional. I molts altres aspectes conjugables, que
conviuen de manera harmonica sense perdre la dimensi6 humana de la ciutat i la seva realitat
mediambiental actual.

Segons Alsina I’Ajuntament actual: “Ha volgut posicionar Barcelona com una ciutat lider
en transici6 ecologica i drets democratics. En aquest sentit, s’han desenvolupat diverses
campanyes internes i externes per posicionar projectes concrets com ara les superilles”. Explica
que aquest relat contrasta amb el que havia construit ’'administracié anterior, que es focalitzava
al voltant de la tecnologia i el concepte de ciutat intel-ligent. Aixo no obstant, gracies a acords de
govern amb altres partits, el consistori ha desenvolupat una altra estratégia que cerca
reposicionar Barcelona com a espai per a grans esdeveniments, amb ’atracci6 de la Copa
America o I'acord amb la Volta Ciclista a Espanya. Coincideix també Taberner afirmant que, si
tenim en compte les campanyes de comunicaci6é que s’impulsen des del consistori, els objectius
de la ciutat tenen a veure amb l’esport i la marca Barga, captant grans esdeveniments com els
Jocs Olimpics d’hivern o la Copa Ameérica, i amb les grans fires i congressos dirigits al turisme

MICE, com per exemple el MWC, I'ISE o el Seafood Expo.
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Segons Benlloch, a la campanya de 2019 “Always Barcelona”: “La ciutat destacava uns
valors estrategics sobre els quals pivotaven els objectius i estratégies: connexid, iniciativa,
anima, contrastos estimulants, talent i compromis”. Posteriorment, amb la campanya
“Barcelona with you” es pretenia reforcar aquests objectius: atreure talent, inversio i reforcar la
marca de la ciutat. Benlloch explica que: “Actualment, ’Ajuntament de Barcelona destaca dos
objectius com a vectors d’impuls de la resta: impulsar la reputacié i el posicionament de
Barcelona i promocionar Barcelona i els seus sectors estratégics per a atreure activitat
economica estrangera productiva”.

Belloso, tot i que desconeix I'estratégia actual de branding de Barcelona, té constancia
també de campanyes anteriors, com ara “Always Barcelona”. Per a aquest expert: “La marca es
construeix més enlla de la comunicacié i la promocio, amb iniciatives i projectes tangibles que
influeixin i modifiquin la percepcio sobre la ciutat”. Continua dient que, tot i que la captacié de
turisme de qualitat és una de les prioritats, entre els objectius principals ha d’estar també el fet
de voler posicionar Barcelona en I'ambit economic, com un desti preferit per a negocis i activitat
economica, i a captar talent i inversions per a la ciutat.

Pel que fa a la satisfaccid dels residents, Fernandez-Cavia creu que: “Cal aprofundir en
mesures reals i després comunicar-les degudament. Només aixi, s’interpel-lara als residents de
Barcelona perqueé participin socialment i economicament de la potent imatge internacional de la
ciutat”. Per a Fernandez-Cavia cal lluitar, amb mesures reals i de comunicacio, per a combatre
I’estereotip que la imatge de la ciutat contribueix al benefici d*uns pocs, pero els problemes que
genera es reparteixen entre tots.

També s’han realitzat enquestes online als organitzadors de fires a Barcelona, incloent-hi
directius de Fira Barcelona i d’altres organitzadors externs. Els preguntavem quins creien que
eren els objectius de city branding més importants per a Barcelona, destacant en les seves

respostes el posicionament de la marca de la ciutat i la satisfacci6 dels residents (taula 17).
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Taula 17

Respostes (1) Qiiestionaris Online a Organitzadors Firals de Barcelona

Quins creu que son els objectius de city branding més importants

Valoraci6*
per als responsables de la marca Barcelona?
Incrementar el posicionament de la marca Barcelona. 4,6
Satisfaccié dels residents. 4,6
Quins creu que son els objectius de city branding més importants

Valoraci6*
per als responsables de la marca Barcelona?
Creacié d’'un ecosistema emprenedor. 4,5
Fomentar la creacié d’'un hub d’indiistries innovadores. 4,4
Internacionalitzacié d’empreses locals. 4,4
Captar turisme de negoci. 4,4
Atreure talent. 4,3
Atreure inversors. 4,3

Nota. Qiiestionaris online. *Valoraci6 sobre 5 punts, essent 1 molt poc i 5 moltissim.

5.4.1.2 Grau d’Assoliment dels Objectius.

Hi ha opinions que pensen que hi ha hagut poc progrés en la consecucié dels objectius de
marca de ciutat, com per exemple la implicaci6 ciutadana. En I'opini6 de Fernandez-Cavia, s’ha
avancat poc: “Encara es percep el turisme, les fires i I'atraccié d’estudiants i de joves
professionals com un fet que beneficia poc a la poblacié en general”. En aquest sentit, Paniagua
afirma, que tot i que creu que els objectius de ciutat s’han assolit practicament tots, el que cal:
“Es més comunicacié amb els publics interns, donat que actualment és unidireccional. Cal
implicar, com a cocreadors de la marca Barcelona, als residents”.

També coincideix Conesa assegurant que encara hi ha oportunitats de millora. Tot i que
es treballa en aquesta direccid, pensa que ’Ajuntament: ‘Ha d’interpel-lar als stakeholders que

no es troben sota el paraigua del que pretén la ciutat. Un dels reptes que té el consistori és
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fomentar el sentiment de pertinenca amb aquesta comunicaci6 d’'imatge de marca de ciutat
global, perque hi ha poc nivell d’identificaci6”. Esmenta també que cal sumar en el projecte a
tots els actors més importants. En aquest mateix sentit, Tessmar afirma que, tot i ser una
destinaci6 turistica popular i atractiva: “A Barcelona li falta assolir el consens entre
IPAjuntament i la resta d’stakeholders per trobar ’entesa. Per exemple, per argumentar que el
turisme és bo i que cal treballar plegats pel progrés de la ciutat. Només aixi es donara un
missatge d’unitat”.

Per a Orriols: “No és només ’Ajuntament qui dissenya unes politiques i les executa. Es
també el conjunt d’stakeholders els que aporten les iniciatives perque aquests objectius
s’assoleixin. Aix0 no obstant, I’Ajuntament dona suport i lidera aquestes iniciatives”. Posa com a
exemple que hi ha una proposta que pretén aportar molt valor als expatriats que resideixen a la
nostra ciutat, oferint-los acollida i facilitant la tramitacié dels permisos que cal per viure a
Barcelona. Malgrat aixd, Orriols afegeix: “En aquestes iniciatives, hi ha encerts i fracassos. El
museu Hermitage, les llicéncies per a la construcci6é de nous hotels o 'ampliacié de I’'aeroport
son exemples que no sempre hi ha hagut opinions convergents entre les administracions
publiques i els stakeholders”.

Per a Alsina, Barcelona ha patit durant els tltims anys una sobre polititzaci6 dels
objectius de ciutat, cosa que ha portat a canvis massa drastics en els missatges i les estratégies
de branding. Per aix0, cap dels objectius de I'"dltima decada s’han assolit amb solvencia, siné que
els diferents relats, sovint contradictoris, s’han acabat fent nosa els uns als altres. Segons Alsina:
“Aixo explica en part perque la imatge externa de la ciutat encara és molt similar a la de fa deu
anys, amb I’excepci6 de I'atractiu per a les start-up; que ha generat una massa critica propia amb
discurs independent”.

Llorens també esta d’acord en el fet que encara queda molt per fer. Tot i aix0, gracies al

dinamisme de la ciutat i a 'esfor¢ d’organitzacions com per exemple Barcelona Global, s’esta
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avancant molt. Com a exemple, esmenta la iniciativa de Barcelona & Partners i la consecuci6 de
la Copa America.

Altres opinions creuen que s’ha assolit un bon nivell de satisfacci6 en captar inversio, en
la creaci6 d’empreses o en la captaci6 de turisme de negoci. Per a Boix la satisfacci6 és bona
perque, en bona part: “S’han aconseguit els objectius atés que Barcelona va liderar 'any 2022 la
inversi6 estrangera directa en empreses tecnologiques en el sud d’Europa. Es seu del segon
major recinte firal del continent i lidera en ’ambit mundial I’atraccié en nombre de delegats i
delegades assistents a congressos i fires internacionals”. Afegeix que hi ha més 9.100 empreses
estrangeres amb seu a Catalunya en 2022 (90% amb seu a la regié metropolitana de Barcelona).
Aquestes empreses han creat el 18,5% dels llocs de treball que hi ha a la nostra comunitat.

En 'ambit turistic, Belloso creu que, en termes d’atraccio, s’esta recuperant el nombre de
turistes i visitants a la ciutat; tot i que no té clar I'objectiu de desenvolupar un model de turisme
sostenible. Economicament, desconeix si s’estan aconseguint els objectius d’atraccié d’inversio i
activitat economica. Tot i aix0, creu que Barcelona esta comportant-se bé a ’hora d’atreure
empreses i talent en 'ambit tecnologic.

Segons Orriols hi ha satisfacci6 pel que fa al suport dels ecosistemes d’innovacié o la
potenciaci6 del districte 22@ com a hub tecnologic. En aquest sentit, destaca: “El MWC va
propiciar la creacio, en 2012, de la Fundaci6 Mobile World Capital (FMWC)”. Actualment,
aquesta fundaci6 és soci de 'associacio 22@ NetworkBCN que impulsa el districte 22@ de
Barcelona per a consolidar-lo com el hub d’innovaci dels sectors tecnologic i creatiu (Associacid
22@NetWorkBCN, 2022). I especialment, Orriols destaca I’excel-lent noticia que: “El MWC ha
renovat fins al 2030 i Barcelona pot arribar a ser la seva seu permanent després d’aquest
periode”. Especialment, fa menci6 també vers la captacioé de nous esdeveniments, com I'ISE o el
Seafood Expo, recalcant que tot aixo és molt positiu. També I’'Smart City Expo World Congress
(SCEWC) és un referent, a més de ser un esdeveniment propi de Fira Barcelona, argumentant:

“Va néixer a Barcelona i s’esta internacionalitzant, exportant el seu model a altres ciutats de
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P’estranger; comptant amb el reconeixement de les administracions pabliques”. En el procés
d’observaci6 del participant, el doctorand va treballar estretament en el disseny i llancament de
la primera edici6 ’'SCEWC, I'any 2011. El concepte “smart city” era incipient i es va detectar
Poportunitat de convocar una fira d’aquest sector quan es va comprovar que les grans empreses
tecnologiques incorporaven, en el seu relat comercial, el concepte de ciutat intel-ligent (Fira
Barcelona, 2014).

Vers la imatge i el posicionament internacional de la ciutat, Huertas creu que Barcelona
ha aconseguit generar una molt bona imatge com a destinaci6 turistica. Segons Taberner, les
linies d’acci6 endegades per I’Ajuntament han obtingut repercussio6 internacional i s’han dut a
terme amb exit. L'impacte mediatic facilita la transmissi6 dels valors que vol promoure
IAjuntament de Barcelona. Per a Benlloch és important comptar amb meétriques i indicadors de
rendiment que ajudin els gestors de la marca a reforcar o reorientar estrategies. En aquest
sentit, Boix esmenta: “Disposem de barometres qualitatius anuals de resiliéncia de marca
Barcelona amb entrevistes personals en I’ambit internacional. Totes dues eines ens produeixen
informes quantitatius i qualitatius que ens permeten concloure que la imatge de Barcelona es
manté en un nivell molt elevat tant per valors i atractiu”. Bernad afirma que s’esta treballant bé
perque, internacionalment, Barcelona continua sent la ciutat més reconeguda d’Espanya.

Segons Crist6fol Barcelona és: “Un hub de connexions (empresarials, economiques, de
transport i infraestructures, de trobades internacionals...) i una de les ciutats més importants del
sud d’Europa. Probablement, en aquest ambit, és la ciutat més important si s’eliminen de
I’equacio a aquelles que son capitals d’estats europeus”. Argumenta que la intel-lectualitat més
avancada dins de I’estat ha tingut el seu punt de trobada a Barcelona: “Aquest és un objectiu
que, sense fer res, esta assolit”.

Pel que fa a les respostes dels enquestats online als organitzadors de fires de Barcelona,
quan se’ls ha consultat vers la satisfaccié que creuen té I’Ajuntament amb la consecucio

d’aquests objectius, la puntuacié mes gran 'obté 'objectiu d’incrementar del posicionament de
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la marca Barcelona (4,1 sobre 5). Aixi mateix, també consideren que hi ha hagut progrés en la
captacid de turisme de negoci (3,9 sobre 5) i en la creacié d’'un hub d’industries innovadores (3,7

sobre 5 punts).

5.4.2 Contribucio de les Fires Comercials.

Des de 1980, el turisme d’esdeveniments s’ha convertit en un fenomen economic
important i competitiu a escala mundial (Getz, 1997). En aquest sentit, les fires comercials
faciliten el progrés de 'activitat economica, aportant innovaci6 a la industria i facilitant el dialeg
entre professionals (Hattendorf, 2020). A més, el sector dels esdeveniments genera un turisme
de major qualitat; i no sols des de '’enfocament economic (Rogers, 2013).

Si es donen unes condicions locals determinades, els FCE s6n facilitadors d’interaccions
competitives al mateix temps que fomenten la col-laboraci6 entre els membres d'un determinat
col-lectiu. Per tant, esdevenen uns impulsors clau per al desenvolupament d’una determinada
indastria. Els autors relacionen la creacié dels FCE amb les fires, els congressos i d’altres
esdeveniments empresarials (Sedini, 2014).

Primerament, destaquem el resultat de les enquestes online que s’han realitzat als
organitzadors firals de Barcelona, tant de Fira Barcelona com d’altres empreses. A la pregunta si
creuen que les fires comercials poden contribuir a la consecucié d’aquests objectius de la marca
Barcelona, la seva resposta ha estat la segiient (taula 18):

Taula 18

Respostes (2) Qiiestionaris Online a Organitzadors Firals de Barcelona

Quals d’aquests objectius creu voste que les fires comercials

Valoraci6*.
poden contribuir al seu assoliment?
Captar turisme de negoci. 4,9
Internacionalitzacié d'empreses locals. 4,9

Incrementar el posicionament de la marca Barcelona. 4,7
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Atreure inversors 4,6
Fomentar la creacié d’'un hub d’industries innovadores. 4,5
Creaci6 d’'un ecosistema emprenedor. 4,5

Nota. Qiiestionaris online. *Valoraci6 sobre 5 punts, essent 1 molt poc i 5 moltissim.

Com es pot observar, els tres objectius que segons els organitzadors les fires més poden
contribuir a la seva consecuci6 son: captar turisme de negoci, internacionalitzaci6 de les
empreses locals i contribuir al posicionament internacional de la marca Barcelona (mencionats
pel 80% dels enquestats).

En aquest apartat es contrasten aquests resultats amb 1'opini6 dels entrevistats vers
Paportaci6 que ells creuen que poden fer les fires comercials a la consecuci6 dels objectius de la

marca de la ciutat.

5.4.2.1 Satisfaccio dels Residents.

Les opinions relacionades amb I’aportaci6 de les fires i la satisfacci6 dels residents han
estat rellevants. Ferndndez-Cavia afirma que la imatge que tenen els ciutadans ja és que
Barcelona és una ciutat forta en organitzacié d’esdeveniments internacionals. Afegeix: “El que es
critica no és la seva falta de capacitat per organitzar aquestes fires globals, que ha de mantenir-
se i, de ser possible, incrementar-se, sin6 la desigualtat en el repartiment dels beneficis de tota
mena que genera”. Cal tractar de forma heterogénia a cada col-lectiu que tingui sensibilitats,
necessitats i expectatives diferents; com en aquest cas als residents. (Govers & Go, 2009)

Per a Taberner el model de grans fires i congressos i d’esdeveniments esportius
internacionals, també té defensors i detractors, especialment tenint en compte el cost
d’oportunitat que generen quan s’inverteix en aquestes candidatures deixant a banda altres
projectes. Aixo no obstant, Tessmar explica que: “Comenca a haver-hi consciéncia d’'una part
minoritaria dels residents vers la importancia que el turisme té per I'impacte economic i el llegat

que pot deixar a la ciutat; especialment, el turista de negoci”. Esmenta que els residents saben
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que: “Les fires i els congressos aporten un turisme de qualitat amb un poder adquisitiu elevat. El
consum que fa a Barcelona és més alt i el seu comportament no provoca incomoditats als
ciutadans”. Continua dient que els principals organitzadors externs consideren Fira Barcelona
com un dels recintes més moderns del mon. Tessmar fa una proposta molt concreta: “La
institucio6 firal de Barcelona podria ser un bon agent per fer pedagogia del turisme de negoci als
residents. La ciutadania ha de tenir clar quin és el benefici de celebrar fires i congressos a la
ciutat i, concretament, els residents”. Argumenta que, per fer-ho possible, cal quantificar
I'increment de PIB, la creaci6 d’ocupacid, la internacionalitzaci6 de les empreses locals, la
innovacid que es presenta a la nostra ciutat i de molts sectors, etcétera. Aquestes dades poden
ajudar a difondre un missatge positiu vers el turisme de negoci. A més, cal explicar que els
professionals que assisteixen a les fires coneixen la ciutat i, posteriorment a la seva visita, poden
esdevenir en turistes d’oci. Generalment, en la implementaci6 de I'estratégia de city branding no
sempre hi ha hagut interes a coneixer si aquesta ha afectat, positivament o negativament, als
residents. S’ha focalitzat més en la captaci6 de turisme, inversors o talent (HereZniak & Anders-

Morawska, 2021).

5.4.2.2 Impulsar Ecosistemes d’Induastries Innovadores.

La competéncia interurbana global ha estat fruit de la nova dimensi6 de 'activitat
economica que ha aportat la globalitzaci6. Els fluxos de valor que aporta aquest nou context han
captat 'atenci6 dels responsables politics que pretenen capitalitzar la innovaci6 i la inversié en
noves infraestructures. L’objectiu de diferenciacio és la creacié d’un hub a la seva ciutat. Per
assolir aquesta fita cal aprofitar els esdeveniments internacionals que s’organitzen a la ciutat
donat que son un dels canals més potents de difusié que tenen a I’abast (Anttiroiko, 2014).

Per a Alsina la celebraci6 a Barcelona de grans fires, d’abast europeu o mundial, com el
MWC, I'ISE, Seafood Expo i d’altres, ajuden a posicionar la ciutat com un centre d’interes

empresarial. Aixo no obstant, només poden consolidar un canvi en les percepcions externes i
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internes si es combinen amb missatges que es reforcin matuament. Per exemple, esmenta que:
“Promocionar grans fires, pero defensar el decreixement de 1’aeroport envia missatges
contradictoris al public intern i extern”.

Tessmar creu que: “Cal treure profit als quatre dies de celebraci6 de qualsevol fira. No es
pot desaprofitar la celebraci6 de grans esdeveniments entenent-los només com actes efimers;
que venen, celebren i marxen. Costa molt convencer a un organitzador que vingui a Barcelona. I
no es tracta només d’oferir un recinte i unes infraestructures de la ciutat. Cal treballar la relacio
a llarg termini, oferint col-laboracioé amb els agents publics i privats de la ciutat i connectar-los
amb aquests ecosistemes, amb el seu talent, amb el seu taranna”. Continua dient que cal
diversificar els sectors economics perque tindrem la possibilitat d’escollir esdeveniments
mundials per captar-los a Barcelona. També esmenta que haver captat I'ISE i associar-lo al
sector dels audiovisuals, el Seafood Expo amb el sector de ’alimentacid o els congressos medics
o tecnologics amb I'ecosistema de live science, son bons exemples d’aquesta potencial sinergia
entre esdeveniments i ecosistemes innovadors. Per aixo també esmenta que: “S’ha de treballar
per consolidar una relaci6 sostenible i a llarg termini, si tot va bé per ambdues parts. Aixi
podrem diversificar sectors i desenvolupar els seus ecosistemes, perqué tenim molta varietat de
congressos i fires”.

Tessmar conclou afegint que cal aprofitar aquestes cites internacionals per crear el
llegat: “Especialment per la quantitat d’esdeveniments paral-lels que se celebren a la ciutat i que
propicien la col-laboracio entre els ecosistemes locals amb els internacionals. Quan I'ISE va
decidir venir a Barcelona, ho va fer amb el consens dels actors principals del sector que van
donar el vistiplau a la nostra ciutat”.

Hernandez complementa també aquesta idea d’aprofitar la celebracio de les fires per a
capitalitzar els ecosistemes que hi participin en elles: “Fira Barcelona ja ho failes
administracions pabliques també, pero cal anar més enlla. La diagnosi esta feta, pero no s’ha

trobat la manera que realment succeeixi. Es un bon pas saber que pot passar, pero no passa
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facilment”. Torna a esmentar que el MWC és el millor exemple amb la creacié de la FMWC. Creu
que: “Les institucions han d’estar preparades perque passi. Fira Barcelona té un objectiu que és
fer uns esdeveniments excel-lents i que es desenvolupin de forma eficag. No es pot atribuir a la
instituci6 firal un objectiu extraordinari com ho és la connexié amb el teixit economic de la
ciutat”. El llegat que es deriva d’un esdeveniment ha d’estar impulsat pel sector ptblic amb el
suport del privat. Tot i aix0, Herndndez creu que les empreses locals no aprofiten prou la

celebraci6 a Barcelona d’aquest tipus d’esdeveniments globals.

5.4.2.3 Posicionament Internacional de Barcelona.

Conesa assegura que les fires tenen un rol cabdal, perqué aporten internacionalitat a la
ciutat i ubiquen a Barcelona en un nivell global. Per tant, interessa molt a la ciutat donar a
coneixer el seu relat en aquests esdeveniments. Si a més, coincideix la tematica amb el contingut
de I'esdeveniment, encara amb més motiu és una oportunitat per donar a coneixer el relat de la
ciutat i destacar les seves iniciatives industrials o d’emprenedoria. Afegeix: “Les fires
internacionals s6n una oportunitat per fomentar la col-laboraci6 publica i privada. Sén una
oportunitat perque Barcelona pugui difondre el missatge de ciutat, que ha de ser el missatge
coral dels actors que configuren la marca Barcelona”. Es torna a esmentar el MWC com un
exemple de com el sector public, les empreses privades, les associacions i la mateixa Fira
Barcelona: “Han sabut capitalitzar la seva celebraci6 a la nostra ciutat per aprofitar I’oportunitat
d’assegurar un llegat i ubicar a Barcelona en el mapa com una de les capitals tecnologiques del
moén”. En aquest sentit, segons Llorens el MWC ha tingut un gran pes en la configuracio de la
percepci6 actual i les associacions que es fan entre ciutat i esdeveniment. El lideratge de
Barcelona en 'organitzacio de congressos i esdeveniments és un dels eixos de la nova percepcio
que s’esta generant vers la imatge de la ciutat.

Hi ha opinions que confirmen que els esdeveniments internacionals, que se celebren a la

ciutat, contribueixen al posicionament internacional de Barcelona. Actualment, i segons
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assegura Boix: “La marca Barcelona la construeixen dia a dia molts actors, com ara: I’Aeroport
de Barcelona, la Fira Barcelona, el Sonar Barcelona i la Marat6 de Barcelona, entre d’altres.
Totes aquestes entitats i esdeveniments porten el nom de Barcelona implicit i contribueixen al
branding de la ciutat”. Pero fa una especial menci6 als esdeveniments. Aquesta responsable
afirma: “Fa vint anys, no es coneixia Barcelona com a capital digital. E| MWC va canviar aquest
posicionament. El que cal és apostar per una economia diversificada i exportar aquest know how
per tal de capitalitzar aquests sectors estrategics”.

Tessmar explica: “Quan en John Hoffman, CEO de la GSMA, entitat organitzadora del
MWC, es troba amb participants d’aquest esdeveniment tecnologic pel moén no li diuen que ens
veiem al MWC. Li diuen, ens veiem a Barcelona”. També destaca que la renovacié del MWC fins
al 2030 i 'expressa voluntat que, arribada aquesta data, Barcelona sigui la seu permanent del
MWC, culmina una relaci6é que es va iniciar mesos abans, el 2006, de la primera edicié d’aquest
esdeveniment global.

Segons Huertas les fires i congressos que es facin a Barcelona ajuden a crear imatge per a
la ciutat; un exemple molt clar és el MWC, llargament esmentat per tots els entrevistats. Afirma
que: “Aquest gran congrés s’ha identificat tant amb la ciutat que aporta la imatge d’innovacio,
tecnologia i disseny a la marca de Barcelona, perqué es produeix I’efecte sinergic. Barcelona
aporta bona imatge a I’esdeveniment i el MWC aporta tots aquests valors a la marca de la
ciutat”. Per tant, explica que podem concloure que totes les fires contribueixen a la imatge del
territori, encara que sigui en grau més baix.

Per a Belloso les fires i esdeveniments professionals son una eina fonamental de
generacio de negoci i de posicionament d’un lloc, en aquest cas, de Barcelona. En aquest sentit,
comenta que: “Barcelona és una de les principals ciutats a escala mundial per a celebraci6 de
congressos i fires professionals”. Novament, fires internacionals com el MWC, I'SCEWC,

Alimentaria o la recent ISE s6n esmentades com a esdeveniments cabdals per assolir 'objectiu
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de posicionar la ciutat i generar activitat economica; a més de ser, en si mateixes, una gran font

d’ingressos per a la ciutat.

5.4.2.4 Generar Turisme de Negoci.

Aquests esdeveniments globals també s6n una gran font de turisme de negoci. Tasqué
afirma que l'atracci6 de turisme de negoci és una altra contribucié que fa Fira Barcelona,
aportant milions de professionals nacionals i internacionals que la visiten cada any (Getz, 1997):
“Fira Barcelona és un dels actors clau que té la ciutat per a consolidar la projecci6 internacional
de la marca Barcelona donada l’assisténcia massiva i sostinguda de professionals estrangers que
visiten els nostres esdeveniments”.

Per a Cristo6fol la celebracio6 de fires comercials: “Es un actiu importantissim perqué una
ciutat aconsegueixi els seus objectius; principalment per la qualificaci6 del public assistent”.
Esmenta que la connexié amb la ciutat és de les primeres fortaleses que un reconeix a Barcelona,
argumentant: “L’anima és part de la ciutat, de la recepci6 i dels ambients que es trobin els
visitants a aquestes fires. No és dificil trobar oci a Barcelona en I’ambit d’aquestes fires. Aixi, els
contrastos son obvis i ’arribada de perfils internacionals a la ciutat de manera recurrent ajuda a
afermar aquest pilar”.

En aquest sentit, Paniagua comenta que les fires comercials sumen i fidelitzen als
publics. Per tant, es converteixen en: “Una peca del puzle que identifiquen a les ciutats amb
factors i elements concrets”. També per a Taberner les fires tenen un rol molt rellevant donat
que permeten congregar un gran volum de visitants, generar impacte en mitjans de comunicacio
i canals digitals i atreure nous publics a la ciutat. A més, obliga al fet que hi hagi un alt grau de
coordinaci6 dels stakeholders de diversos sectors importants per a la ciutat.

Aix0 no obstant, per a Orriols és important: “No s’ha d’oblidar que tots els participants
d’un esdeveniment venen per fer negoci, no per fer turisme”. Per tant, Fira Barcelona ha de

treballar per ’excel-leéncia oferint els millors serveis a expositors i visitants; aixi com a la resta de
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professionals que participen en una fira o congrés. Argumenta que: “Les empreses expositores
assisteixen a les fires que donen bon servei i son visitades pels professionals de qualitat que
volen captar. El seu objectiu principal és fer negoci i, a més a més, si podem, passar-ho bé”. Per
aixo suggereix que els organitzadors de les fires es recolzin en les institucions que els poden
ajudar a dissenyar serveis i iniciatives que es focalitzen en crear oportunitats de negoci per als
clients. Conclou que: “No hi ha res més frustrant que participar en una fira on no es troba el
perfil del visitant que es busca i, per tant, que no hi hagi cap expectativa de negoci. Aquesta
frustracio6 s’agreuja si 'expositor o el visitant és internacional donat que segurament ha invertit
una important quantitat de recursos economics”. Per aix0, creu que 1'organitzador ha de garantir
el contacte previ entre els participants de I’esdeveniment, gracies a la digitalitzaci6. Cal cercar
P’excel-1éncia per oferir serveis que facilitin el negoci als participants. També és important
assegurar els transports i els serveis ptblics als expositors i visitants. Orriols creu que:
“L’avantatge que té Barcelona és que és una destinacio tan excel-lent que al final, tot i que hi
hagi certs problemes, quan els participants fan la valoracio de la seva estada, aquesta és
positiva”. Aix0 no obstant, insisteix que, pels participants d’'una fira, sempre prevaldra la
consecucio dels seus objectius comercials i de negoci.

Per a Bernad la celebracio de fires comercials és un element fonamental dins de
Pestrategia de la ciutat de Barcelona pel que fa a la seva projecci6 territorial. Esmenta que els
esdeveniments com MWC, I'ISE, Seafood Expo o IBTM entre altres: “Han posicionat a la ciutat
en 'ambit internacional; permetent que sigui coneguda com una ciutat dinamica, moderna,
mediterrania, oberta i molt europea. A més, permet apostar per un turisme transversal que
aprofita el seu viatge de negocis per a coneixer la historia, la cultura, la gastronomia o I’art
d’aquesta”. Creu que la celebracio de fires, a part de la injeccié economica, suposa projeccio i

grau de coneixement de la ciutat a causa de la popularitat que adquireix entre els publics.



226

5.4.2.5 Atracci6 de Talent.

Pel que fa a I’atraccio6 de talent, Crist6fol creu que les fires comercials solen atreure talent
molt especific, de ninxols, per la qual cosa també s6n un canal clau. Aixo no obstant, la
celebraci6 d’aquestes fires pot ajudar de forma poc clara a aconseguir que Barcelona sigui una
ciutat més compromesa. Benlloch creu que la celebraci6 de fires comercials es converteix en un
punt estrategic si pivoten en 'atraccié de talent com un dels objectius prioritaris per a la ciutat.
Per a I'experta, les fires conjuminen dues adreces: son un focus d’atraccié important (en una
direcci6) i de projeccié “cap a fora” molt potent. Per tant, considera que poden ajudar a assolir,
des de la col-laboraci6 publica i privada, un pilar important en la consecuci6 dels objectius
proposats.

En el procés d’observacio del participant, el doctorand ha participat en reunions amb
escoles de negoci i universitats per establir acords de col-laboracié en determinades fires per tal
de connectar el talent local amb els participants en els esdeveniments. Aixi es dona compliment
a un dels objectius del pla estratégic de Fira Barcelona com és I'impacte positiu a 'economia del

territori i el compromis amb la societat.

5.4.3 Col-laboracioé entre Ciutat i els Stakeholders.

En aquest apartat mencionarem I'opini6 dels entrevistats vers I'existéncia de grups de
treball especific per assolir els objectius de la marca Barcelona. El treball conjunt i la
col-laboraci6 publica i privada és el que permetra dissenyar un relat de ciutat amb arguments

concisos que donaren coherencia a I'estrategia de la marca ciutat (Ginesta et al., 2020).

5.4.3.1 Grups de Treball Especifics.
L’organitzador i els responsables publics han d’elaborar una planificaci6 estrategica que

coordini 'activitat de tots dos actors (Ashworth, 2009a). Es pot desenvolupar negocio, al mateix
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temps que crear comunitats millors, quan es gestiona i es té en consideraci6 als grups d’interes.
Quan es té la intenci6 de col-laborar amb els altres és quan es crea el valor (Freeman, 2011).

Segons Di Pietro, Barcelona té una estreta relaci6 amb Fira Barcelona: “Articulem un
programa per impulsar fires comercials que es consideren clau per fomentar sectors estrategics
per a la ciutat”. Aquesta iniciativa, que compta amb més de deu anys d’experiencia, destina
anualment recursos especifics per a impulsar aquest tipus de fires. Tasqué coincideix plenament
amb aquesta afirmacio, assegurant que la relacio i coordinaci6 existent entre Fira Barcelona i
I’Ajuntament de la ciutat sempre ha estat fluida. S’explica en part perque la presidéncia del
Consell General de Fira Barcelona recau en ’alcaldia de Barcelona (Fira Barcelona, 2022).
Tasqué afirma: “Entre Fira Barcelona i I’Ajuntament existeix un programa de desenvolupament
per a aquelles fires que es consideren estratégiques per a la ciutat”. En el procés d’observacio del
participant, el doctorand ha intervingut personalment a les reunions de seguiment en les que
s’identificaven quines eren les fires més rellevants per impulsar els objectius de la ciutat i
garantir I'impacte positiu a 'economia del territori (Fira Barcelona, 2014).

La definici6 de politiques de desenvolupament local es concreta en idees que aporten
capital i coneixement al territori per a incentivar la identitat de la marca de la ciutat i de la seva
politica local (Kavaratzis, 2004). Entre les opinions dels entrevistats també s’esmenta la
importancia de la col-laboraci6 entre Fira Barcelona i I’Ajuntament. Per a Benlloch qualsevol
esdeveniment, sigui fira comercial o d’un altre tipus: “Ha de tenir en compte les caracteristiques
de I'entorn, entés com a territori, i els seus objectius estrategics de posicionament, del qual
també es pot nodrir 'organitzador de I’esdeveniment, per prendre decisions de gesti6 i
organitzacié d’aquest, per tal de provocar sinergies. Tots dos estaments, gestor de marca ciutat i
gestor d’esdeveniment, poden retroalimentar-se positivament en termes de promoci6 i
posicionament. Per tant, és interessant que es treballi de manera conjunta”.

Per a Boix: “Barcelona compte amb grans constructors de marca que contribueixen a la

seva projeccio internacional”. El passat mes de novembre es va organitzar una jornada interna
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de debat i reflexi6 amb entitats que contribueixen a crear marca Barcelona, com ara ACCIO,
Aeroport de Barcelona, AMEC, Barcelona Centre de Disseny, Barcelona Global, Barcelona &
Partners, Cambra de Barcelona, Casa Asia, CDRA, CIDOB, Fira Barcelona, Foment de Treball
Nacional, IESE, PIMEC, Port de Barcelona, Scitech Diplohub, Turisme de Barcelona, Tech
Barcelona, AMB, FMWC, Sonar, Primavera Sound, FNOB, IEMED, PEMB, Circuit de Barcelona
— Catalunya, entre altres. Totes aquestes entitats son tractores i impulsen el desenvolupament
economic internacional. Segons Boix: “S’organitzen taules de coordinaci6 internacional
periodicament. També hi ha acords i accions conjuntes amb entitats pabliques i privades per
participar de manera conjunta en fires internacionals per a I’atracci6 de talent i inversio, aixi
com en esdeveniments de Barcelona franquiciats internacionalment; com ho és el cas de MWC o
I’'SCEWC a les seves edicions a América i Asia. Igualment es participa a les edicions
internacionals de Sonar i Sonar+D per a desenvolupar accions en sectors més concrets”.

Orriols explica que va ser convidat a una trobada interessant, organitzada per
I’Ajuntament, on els diferents estaments que participen en la promoci6 de la ciutat van explicar
els seus objectius. Destaca que: “Hi ha moltes institucions que treballen amb 'objectiu de
promocionar la marca de la ciutat, com ara Barcelona Tech City, Cambra de Comer¢ de
Barcelona, Barcelona Activa, Accid, Port de Barcelona i Consorci de la Zona Franca (CZF), entre
d’altres. Totes elles, institucions que persegueixen, cadascuna amb les seves propies iniciatives,
el mateix objectiu: crear riquesa, millorar la qualitat de vida dels ciutadans, no només de
Barcelona, sin6 de Catalunya”. Creu que el que cal és aprofitar la marca de la ciutat, tan
reconeguda a escala mundial per crear riquesa i millorar la qualitat dels habitants. Amplia el seu
argument esmentat que: “L’objectiu és oferir-los feines qualificades, de qualitat, millor
retribuides i més oportunitats generades gracies a la creacio d’ecosistemes competitius que
siguin interessant i agradables (business friendly) per a les empreses, locals i internacionals”.
Esta convencut que: “S’ha de projectar a Barcelona com una entrada a la UE, com una capital

economica de la zona mediterrania i un hub que interconnecta tres continents: Europa, Africa i
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Asia”. Esmenta també que la Copa Ameérica de Vela és un esdeveniment molt rellevant que
tindra una gran repercussié mediatica i tornara a projectar a Barcelona en 'ambit internacional:
“Barcelona 1992 va ser l'inici d’aquesta revoluci6. Varem passar de ser una ciutat que vivia
d’esquena al mar i gracies als JJOO de 1992 es va iniciar la tendencia de reposicionar el nom de
Barcelona al mon”. Conclou dient que, actualment, ’Ajuntament pretén assolir una millor
coordinaci6 entre tots aquests actors per tal d’aprofitar sinergies que es puguin produir entre
aquestes iniciatives; al mateix temps que ser més eficients per maximitzar el seu impacte.

Tessmar explica que el departament d’ACCIO de la Generalitat de Catalunya, Barcelona
Activa y el departament de promoci6 economica de I’Ajuntament, son actors que estan
focalitzats en el desenvolupament dels ecosistemes locals. A banda de la celebraci6 de grans
esdeveniments, fires i congressos, els quals son bons altaveus per donar a conéixer el missatge
de la ciutat, tenim al mateix FC Barcelona. Afirma que el club: “Es 'ambaixador més conegut en
el moén del qual ens hem d’aprofitar”. En aquest sentit, la Generalitat de Catalunya ha fet una
campanya de promocio6 turistica recolzant-se amb la repercussié mediatica global que té el club
de futbol. Conesa afirma que: “Un repte que tenim és fer créixer els congressos, especialment en
tema de ciencies de la salut. L’ecosistema que hi ha d’aquest sector a la ciutat és d’'una qualitat
altissima i comptem amb metges reconeguts internacionalment. Aquesta és una bona
oportunitat per atreure grans congressos medics a Barcelona, com ara oncologia,
trasplantaments, etcétera. Es un repte molt ampli, perd estem molt ben posicionant per
atreure’l”.

Orriols comenta que Fira Barcelona hauria d’estar més present en els forums que hi ha a
la ciutat. Des de Cambra de Comerc de Barcelona s’esta impulsant una iniciativa per crear una
comissid en la qual estiguessin representants el Port de Barcelona, Cambra Barcelona , CZF, i la
mateixa Fira, perque: “Tots tenim un denominador comt que és Barcelona. Quan sortim al mon,
aquestes quatre entitats cerquem el mateix. Per aixo cal més coordinacid entre nosaltres per tal

d’aprofitar les sinergies”. En aquest sentit, esmenta que Fira Barcelona i les altres institucions
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haurien de ser capacos de treballar en un pla estratégic conjunt, cadasct en el seu ambit, pero
des d’una visio6 més coral: “Aquesta és la gran assignatura pendent”, concreta. I afegeix: “Els
stakeholders son molt individualistes, pero encara tenim recorregut en aquest ambit de
col-laboracio”.

Tessmar afirma que existeix un bon equip de treball entre Fira Barcelona i Turisme de
Barcelona, també amb el Gremi d'Hotelers, i els organitzadors d’esdeveniments externs ho
perceben. Explica que: “La relaci6 de Fira Barcelona amb Convention Bureau és excel-lent i
anem plegats a captar nous congressos i fires pel méon”. D’aquest procés d’observacio
participant, el doctorand pot corroborar, com a exemple, que durant la fira IBTM World, Fira
Barcelona participa com expositor a 'estand de la marca Barcelona; juntament amb altres
stakeholders de la ciutat.

Tessmar creu que les administracions publiques, tot i que estan en el Consell General de
Fira Barcelona, han d’entendre que: “Fira Barcelona té dos recintes que ha d’emplenar amb
molts metres de superficie per comercialitzar. I és aquesta la seva principal funci6é”. Posa com a
exemple la relaci6 entre Barcelona Convention Bureau i la resta d’stakeholders: “Tot i que tenim
contacte, podriem estar més relacionats amb altres stakeholders, com Barcelona Global. Totes
dues som institucions que treballen pel mateix objectiu i podriem compartir projectes, exits i
fracassos”.

Alsina esmenta que Fira 2000 és el propietari dels recintes que gestiona Fira Barcelona.
Explica que aquest organisme: “Incorpora en el seu consell d’administraci6 als ajuntaments de
Barcelona i de 'Hospitalet, la Generalitat de Catalunya, la Diputaci6é de Barcelona, la Cambra de
Comerc de Barcelona i ’Area Metropolitana de Barcelona”. Creu que és un bon model de gestié
que no necessita més grups de treball, sind replicar-se en altres espais per generar una unitat de
missatges que reforcin la marca en els ambits que es decideixin. En aquest sentit, Alsina aporta
que Fira 2000 compta amb tots els recursos necessaris per abordar inversions. De fet, el 2018 es

va aprovar el nou pla d’ampliaci6 de Fira Barcelona que remodelara el recinte de Montjuic i



231

construira un nou pavell6 al de Gran Via. Un pla que tot just esta comencant-se a executar i que
ha permes atraure fires significatives com I'ISE.

Huertas creu que hi ha d’haver aquest grup de treball, pero desconeix si compta amb els
recursos suficients per fer grans projectes. També ho creu Taberner donat que la voluntat
estrategica del city branding ha d’anar acompanyada de recursos técnics, economics i materials.

Per a Belloso la col-laboraci6 puablica i privada, i la participaci6 dels principals actors de
la ciutat i dels sectors corresponents, és clau; incloent-hi I'impuls i el rol de la mateixa Fira
Barcelona. Tot i que desconeix quants recursos es destinen a tal fi, afirma que sempre ha estat
una prioritat per al departament de promocié economica de ’Ajuntament de Barcelona, per a les
organitzacions empresarials i per a la Fira Barcelona, captar fires internacionals i desenvolupar

fires propies que puguin esdevenir en referents internacionals.

5.4.3.1.1 Facilitadors de la Col-laboracié.

En preguntar pels facilitadors que possibiliten aquesta col-laboracid, Di Pietro afirma:
“Des de fa decades, a Barcelona s’ha consolidat la cultura de la col-laboraci6 publica i privada
per a abordar projectes estratégics de la ciutat”. Aquesta col-laboraci6 és el principal facilitador
perque els projectes que s’impulsen des de la ciutat puguin consolidar-se (Hudson & Ritchie,
20006).

Tasqué comenta també que el principal facilitador és: “Col-laborar per a conjuminar
esforcos i aconseguir els objectius, com el d’impulsar fires o esdeveniments que son importants
per a crear un hub d’industries innovadores que ajuden a internacionalitzar a les empreses
locals”. Per transmetre aquest missatge de col-laboraci6, Tasqué assegura també: “Quan atenem
organitzadors externs, la coordinacié amb les administracions ptbliques la lidera Fira
Barcelona. Som nosaltres qui els acompanyem en la relacié amb les institucions de I’Estat”.
Especialment amb aquelles fires internacionals que tenen un important impacte economic a la

ciutat, com el MWC (Nadeu, 2022).
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Concretament, pel que fa als facilitadors de la cooperaci6 entre ajuntament i
stakeholders a Mila, Martinazzoli afirma: “El facilitador principal és el nostre lideratge, ja que
permet garantir el bon funcionament dels comités de treball amb els stakeholders. Aixi es pot
defensar I'’heterogeneitat d’interessos que tenen els diferents grups implicats”. Les
administracions ptbliques han de tenir la capacitat d’integrar a tots els stakeholders donat que
son part intrinseca de la ciutat i, per tant, configuren també part del seu relat. Son, alhora, els
primers difusors del missatge a transmetre. El lideratge és la clau perque hi hagi '’equilibri entre
els diferents interessos i es pugui assolir I'éxit del marqueting de ciutats (Van den Berg & Braun,
1999). Martinazzoli ens indica també que la delegacié per competéncies forma part de la seva
estrategia: “Per exemple, si la ciutat es fixa com a objectiu atreure talent, captant a estudiants
internacionals, s’involucra a les universitats i escoles de negoci per a garantir I’exit d’aquest
projecte, ates que son els experts i especialistes”.

Baccini afirma que aquesta col-laboracio es va forjar durant la celebraci6 de I’'Exposicié
Universal de Mila en 2015; donat que va propiciar la inércia de continuar treballant en equip per
a la promoci6 internacional de la ciutat: “Gracies a I’exit de 'Expo de Mila, es va fundar ’agencia
Mila & Partners. Aixi, els stakeholders podriem continuar treballant conjuntament; aquesta
vegada per a aconseguir els objectius de promocié de marca de Mila a través de la marca Yes
Milano!”. De fet, el que fora CEO de I'Expo de Mila, Giuseppe Sala, és ara I’actual alcalde de la
ciutat (Comune de Milano, 2022).

Corrobora aquesta afirmaci6é Orsi quan esmenta que el facilitador principal de la
cooperacio per a la consecucio dels objectius de promocio és el lideratge de Mila & Partners. En
el cas particular de Fourisalone, activitat de la fira del moble i del disseny de Mila, afirma:
“Gracies al lideratge institucional i la cooperacio amb els stakeholders s’ha consolidat el
“matrimoni” entre el Sal6 del Moble i la ciutat a través del Fuorisalone; creant la Milano Design

Week. Aquest esdeveniment mundial atreu a centenars de milers de professionals del disseny de
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tot el mon. Des de fa més de trenta anys, aquesta iniciativa converteix també a la mateixa ciutat
en un altre espai d’exposicio”.

Tots els entrevistats italians esmenten un altre facilitador com ho és el treball
col-laboratiu: “Cada Stakeholder té I'oportunitat d’actuar en el seu propi camp. Aixi, en el cas de
la Fondazione Fiera Milano, ens esforcem a atreure conferéencies i fires internacionals a la ciutat.
Aixi mateix, les associacions industrials a atreure a noves empreses i crear un hub, per exemple,
tecnologic”. Fiera Milano i la Fondazione Fiera Milano també representen a tots els
organitzadors firals davant les institucions. Depenent de la importancia internacional, i
I'impacte que genera la fira comercial, s’involucra fins i tot al govern italia.

La col-laboraci6 entre les parts, els grups d’interes, els gestors publics i els experts,
aporta una agregacio de valor al procés de creacio de la marca de la ciutat perque aquesta
comunio6 tindra una influencia positiva vers el marqueting del territori (Eshuis et al., 2018). En
canvi, afectara negativament el procés de governanca si existeix conflicte entre els stakeholders

(Ansell & Gash, 2008).

5.4.3.1.2 Dificultats en la Col-laboracié.

Per contra, en parlar de les dificultats, tots els entrevistats coincideixen. Di Pietro afirma:
“El principal fre és no posar focus i voler abastar-ho tot. No tenir clar un objectiu”. Per a
Hernandez matisa aquesta falta d’enfocament: “Aquest no és un tema de taules o de comissions,
que segur que existeixen, perque la idea hi és. El que cal és que aquests grups de treball donin
resultats perque si no cal inventar altres maneres o formats de col-laboracio. El repte és
preguntar-se com podem aprofitar els esdeveniments rellevants que acull la ciutat per ajudar a
desenvolupar el teixit economic local, per atreure inversions o per internacionalitzar les
empreses locals, gracies a les fires i congressos; les propies i les externes”. En aquest sentit,
esmenta que Barcelona té congressos i fires propies, com el congrés SCEWC, el sal6 Alimentaria

o la fira Hispack, entre d’altres, perque els organitza directament Fira Barcelona. Cal aprofitar
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aquests instruments que poden ajudar a la internacionalitzaci6 de la ciutat i de les seves
empreses. Si, a més, afegim altres tipus de congressos i fires globals, com ara I'ISE i el Seafood
Expo, explica que: “La inversi6 arribara perque els actors internacionals veuran que aquests
esdeveniments es celebren a Barcelona. Ara tenim 'oportunitat d'impulsar la col-laboracié
publica i privada per aprofitar aquesta inercia”. Ritchie i Hudson (2009) afirmen que és
necessari que existeixi una estreta col-laboraci6 entre les administracions ptbliques i les
associacions empresarials per tal aprofitar el valor que es genera amb la celebracié d’un
esdeveniment.

Martinazzoli apunta com a principal fre de la col-laboraci6 entre ciutat i stakeholders:
“No liderar aquests projectes, per a preservar la seva finalitat i vetllar pels interessos dels
publics, és el principal fre d’aquestes comissions”. També va en aquesta linia el testimoni de
Baccini quan explica que el fre principal és: “La visi6 partidista i esbiaixada dels stakeholders,
que impedeix apostar per projectes estratégics com la Mila Design Week”. Concretament,
Baccini afegeix: “L’experiéncia de la década dels noranta és un clar exemple que no s’aconseguia
el consens a causa del conflicte d’interessos i el perfil heterogeni dels stakeholder”. La varietat
d’interessos de les parts interessades planteja reptes a la gestié de la marca del lloc. Es per aixo
que cal tenir en compte aquesta diversitat de parers donat que atorga una gestio6 limitada del

projecte provocada per aquesta divisio6 que sovint predomina (Hankinson, 2009).

5.4.3.2 La importancia dels grups de treball.

Cristofol, Llorens i Fernandez-Cavia desconeixen si existeix aquest grup i creuen que
seria una bona idea tenir-los. Segons Llorens seria important comptar amb un grup public i
privat que s’ocupés de: “Coordinar els esforcos dels diferents agents que contribueixen i
rendibilitzen la imatge de la ciutat. I en el mateix haurien d’estar els operadors de fires”. Per a
Crist6fol no s’entendria una ciutat sense un turisme qualificat de fires internacionals. El

moviment economic, turistic, d’'ocupacié i d’impactes en mitjans internacionals és molt alt i
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ciutats com Barcelona, que competeixen entre les primeres del mercat internacional, han de
viure de la suma de tots els seus elements; tant més en el cas de les fires comercials. En cada
MWC, Barcelona impacta en mitjans de comunicacio6 de tot el mén. Perdre aquesta presencia
podria ser determinant per depreciar la posicié amb la qual compta avui.

Conesa no té constancia que hi hagi cap grup de treball permanent. Per aixo creu que
seria molt adient crear un forum per contrastar les diferents iniciatives en sectors emergents i
pioners que tenen molta preséncia en I’ecosistema de Barcelona. Esmenta: ‘L’informe de
l’agencia Acci6 vers les start-up demostra que la ciutat esta posicionada com el segon millor hub
d’Europa per als emprenedors. Els sectors farmacéutic, live science, gamming, etcetera, son
iniciatives incipients en les quals hi ha ecosistemes en creixement que contribuiran a fer més
atractiva l'oferta que hi ha a Barcelona”. Prossegueix dient que aquest grup de treball podria
responsabilitzar-se de la captacié d’esdeveniments relacionats amb aquests ambits perque
actuin d’acceleradors d’aquests sectors innovadors. Creu que Barcelona necessita un tipus
d’esdeveniments concret per ajudar a consolidar les industries emergents. En aquest cas, Fira
Barcelona esdevé com 'actor clau per acompanyar al creixement d’aquests ecosistemes.

Paniagua esmenta, que tot i que desconeix si hi ha un grup de treball especific, té
constancia de com funciona l'estratégia de marca a Barcelona i coneix a algunes de les persones
que hi treballen en ella. Per tant, s’atreveix a dir que si existeix aquest tipus d’iniciatives entre
I’Ajuntament i els stakeholders. En aquest mateix sentit, Taberner comenta que en el marc de la
Barcelona Convention Bureau, ’Agéncia Catalana de Turisme o la Fira Barcelona ha d’haver-hi
grups de treball per a definir i executar ’estrategia de place branding de la ciutat. També
Benlloch afirma que hi ha algunes iniciatives interessants, com Barcelona Global, on també
s'implica 'Ajuntament de Barcelona, Barcelona Activa, Fira Barcelona i altres empreses privades
que participen activament en els diferents esdeveniments i fires comercials. Bernad destaca la:
“Proactivitat de Barcelona Convention Bureau donat que és un dels més grans i actius

d’Espanya. A més el seu director és president també d’ICCA (International Conference and
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Congress Association), la qual cosa demostra el reconeixement que té entre el sector. També
pertany a la resta d’associacions del sector”.

Benlloch creu que, si prenem com a referéncia accions anteriors, tot fa pensar que si
existeix aquest grup i que disposa de recursos suficients. En aquest sentit, creu que: “Es
important destinar recursos per a crear aquestes sinergies entre diferents estaments. No més
aixi es pot anar en una direcci6 iinica de desenvolupament i posicionament excel-lent de la
ciutat. També, es podra aprofitar els imputs d’imatge i reputacié positiva del territori per part de
lorganitzador firal o gestor del recinte o esdeveniment en qliestio”.

Per a Cristofol, Barcelona estaria perdent una oportunitat tinica de mantenir la seva
posici6 si no tingués aquest tipus de grups de treball. Matisa: “Es evident que hi ha ciutats que
volen atacar a Barcelona davant la seva suposada feblesa. En aquest sentit, fa uns mesos que
Malaga va rivalitzar amb la ciutat comtal per tal de fer-se amb la celebraci6é de la Copa America o
situar-se com a alternativa davant la possible arribada d’'una sucursal de L’Hermitage.
L’Ajuntament de Barcelona no pot permetre’s perdre I'oportunitat de mantenir o ampliar la
distancia amb ciutats que en els tltims anys tracten de fer ombra al treball historic d’aquesta”.

Per a Bernad aquests grups d’interes son molt apropiats. Tot i no tenir suficient
informacio per a asseverar o refutar ’existencia dels grups de treball, la injecci6 economica
sempre suposa un major revulsiu en aquest tipus d’iniciatives de city branding. Paniagua
esmenta que el sector privat demana sempre més recursos, pero pensant que és el sector public

qui els ha de financar. Afegeix que falta molta pedagogia en aquest sentit.

5.4.4 Objectius de Marca Ciutat per a les Fires.

Es desenvolupa I'opini6 vers quins haurien de ser els tres principals objectius de la
marca de la ciutat per als organitzadors firals en aquest apartat. L'informe de 2019 de la UFI -
The Global Association of the Exhibition Industry (UFI, Oxford Economics, 2020), anterior a la

Covid-19, indica que 353 milions de visitants, de 180 paisos, van visitar a 4,8 milions
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d’expositors en les fires comercials celebrades en el mon; generant 3,4 milions de llocs de
treball. L'opinié majoritaria dels entrevistats vers quins haurien de ser els tres objectius de marc

ciutat destaquen els segiients:

5.4.4.1 Contribuir al Posicionament Internacional de la Marca Barcelona,

Convertint-la en la Destinacio Preferida per Fer Esdeveniments.

Les fires comercials poden ajudar les ciutats a diferenciar-se perqué ofereixen
importants possibilitats respecte a la relacid, la promocio i el posicionament de la marca del
territori (de San Eugenio & Jiménez, 2009). No obstant aix0, la bibliografica actual aporta
escassos articles sobre la influencia d’aquests esdeveniments en la marca de la ciutat (Kowalik,
2012).

En opini6 de Llorens aquest és 'objectiu més estratégic: “Els organitzadors firals han de
contribuir a consolidar el posicionament de Barcelona com a ciutat d’'una escala més humana
que permeti a les persones potenciar les seves capacitats i desenvolupar, cada vegada amb més
plenitud, les seves ambicions professionals, sense renunciar a gaudir d’'una vida intensa y
autentica”. Belloso esmenta que, per assolir-ho: “Cal alinear els esdeveniments i les fires actuals
amb els objectius de posicionament i desenvolupament de la ciutat”. D’aquesta forma, per a
Benlloch, 'organitzador de I’esdeveniment o el gestor del recinte firal: “Pot nodrir-se dels valors
positius amb els quals s’identifica al territori i que defensa la marca ciutat. Per tant, millorar les
caracteristiques de la seva oferta al voltant d’aquests”.

També Conesa pensa que contribuir a posicionar internacionalment la marca de la ciutat
ajudaria també a la internacionalitzaci6 de I’ecosistema i les empreses locals per donar-se a
conéixer al mon. En conseqiiéncia, Huertas matisa que: “Cal fomentar i prioritzar aquells
esdeveniments i fires que vagin en la linia del city branding de Barcelona perque aporten valors

relacionats amb els de la ciutat”.
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Per a Cristofol, 'element clau per a I'organitzador firal és la imatge de Barcelona com a
node de connexi6: “Barcelona té un potencial incalculable per a convertir-se en I'encaminador
de la Inddastria 4.0 a Europa o, almenys, al Mediterrani. Compta amb historia, infraestructura,
tradici6 i experiéncia com per a aixo”. Per assolir-ho, Fernandez-Cavia i Taberner pensen que cal
mantenir o incrementar l'atraccié de Barcelona com a ciutat organitzadora d’esdeveniments i
posicionar-la com una ciutat moderna, tecnologica i oberta. Per Alsina el repte és: “L’adaptacio
de la marca Barcelona cap a un relat integral que inclogui els negocis, a més de la qualitat de
vida i la cultura”.

Per a Belloso, aquesta contribuci6 dels esdeveniments a la marca de la ciutat interpel-la
especialment a aquells que s’organitzen des de Fira Barcelona. Segons la seva opini6: “Cal
desenvolupar i potenciar els certamens propis existents de caracter internacional, com 'SCEWC,
IAlimentaria i 'Hispack, entre d’altres, i també alinear-los amb els objectius de posicionament
de Barcelona”. Coincideix 'opini6 d’'Hernandez quan afirma que els organitzadors firals: “Han
de fer esdeveniments excel-lents, que és el seu principal rol. Han de crear productes i propostes
de valor propies, no només ser un contenidor d’altres que organitzin els seus esdeveniments. Cal
fomentar aquesta proactivitat per dissenyar i crear nous esdeveniments; com més millor”.

Per a Tessmar, 'exemple del MWC ens demostra que: “La ciutat obté bons resultats quan
es fomenta la col-laboraci6 entre 'organitzador i els responsables de la marca Barcelona,
incloent-hi els stakeholders. La feina feta durant tots aquests anys ha consolidat una llarga
relacio, profitosa per ambdues parts, que acaba en matrimoni entre I'esdeveniment i la ciutat.
Per tant, tenim experiéncia per pensar que aquesta situacio es pot donar també amb altres grans
congressos i fires que actualment se celebren a Barcelona, com I'ISE, 'IBTM i el SeaFood Expo o

d’altres esdeveniments internacionals que repeteixen seu a Barcelona cada any”.
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5.4.4.2 Apropar els Esdeveniments als Residents.

Aquest és un objectiu que no destaca en la valoracid que atorguen els organitzadors firals
a Barcelona a les enquestes online (3,9 sobre 5), pero si que ha estat esmentat nombroses
vegades pels experts i Stakeholder entrevistats. Tot i que I'atracci6 del turisme o de la inversio és
possible si es compta amb una marca de ciutat atractiva, cal tenir en compte els efectes negatius
que pot arribar a provocar als ciutadans. Es per aquest motiu que cal consolidar la forca social
que atorga la complicitat dels residents per tal de potenciar la seva identitat local i alinear-la
amb la identitat de la ciutat. (Kavaratzis, 2004).

La participaci6 ciutadana genera també una agregacio de valor als participants de
I’esdeveniment, demostrant la complicitat dels residents amb la ciutat i la seva celebracio
(Dolles & Soderman, 2010). L’actitud que adoptin els ciutadans pot determinar la valoracié que
el visitant faci de ’experiéncia d’assistir a la fira comercial (Oppermann & Chon, 1997).

Curiosament, un dels objectius que destaquen en opini6 dels entrevistats és ’acci6 de
pedagogia i de proximitat que cal fer amb els ciutadans. Segons Fernandez-Cavia: “Cal explicar i
demostrar que els esdeveniments internacionals d’éxit so6n una font de benestar social i
economic per a tots, no sols per a uns pocs”. Paniagua creu que fent molta pedagogia, els
residents valoraran la importancia de les fires i del sector MICE a la ciutat. Per a Taberner, aixi
es podra assolir un model sostenible en el temps que millori la imatge de la ciutat i que impacti
positivament en els ciutadans, generant una bona imatge als participants dels esdeveniments.

Per a Bernad hi ha d’altres actors a la ciutat que han de ser proactius i sensibles amb els
organitzadors d’esdeveniments. Cal més comunicacio entre els agents; per exemple, a I’hora de
negociar tarifes hoteleres, categories, etcetera. Es tracta d’evitar conflictes; per exemple, vagues
de transports, obres incomodes, etcetera, que entorpeixen el bon servei i I’experiéncia positiva
dels visitants que participaran en I’esdeveniment i que gaudiran també de la ciutat durant la

seva estada.
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En opini6 d’Hernandez, cal obrir la ciutat durant la celebracié de ’esdeveniment i fer
participar la ciutadania: “En el cas de Barcelona, aprofitar el potencial que té la muntanya de
Montjuic per fer altres tipus d’esdeveniments, donat que és un recinte urba on es podria
combinar la fira, el congrés i 'exposicio, amb un enfocament més ciutada; de demostracid, més
obert, ... Fira Barcelona hauria de liderar aquesta acci6 perque implica que els pavellons siguin
diferents. Aquesta fase de reactivar el recinte historic pot ser molt rellevant”.

Coincideix amb aquest plantejament Conesa que proposa generar activitats culturals,
ladiques, o d’altre mena, al voltant de I'esdeveniment. Pensa que cal configurar un programa
d’activitats al voltant de la fira, perque hi hagi un llegat al ciutada, més enlla de 'esdeveniment.

Tessmar explica un cas concret: com preparar a la ciutat per atendre de forma excel-lent
un important esdeveniment: “Aquest mes de juliol Barcelona acollira el 6¢ Congrés Mundial de
Parkinson (WPC, 2023). Des de ’Ajuntament i diversos stakeholders, s’esta treballant amb la
Societat Catalana del Parkinson en la formaci6 de col-lectius que atendran els assistents i
participants en aquest congrés. Els cursos de formacio els donen malalts de Parkinson perqué
quan un assistent al congrés arribi a 'aeroport, o qualsevol altra dependéncia de concurréncia
publica, tot el personal que el pot atendre sapiga interpretar el comportament dels malalts quan
se’ls manifesta els efectes de la malaltia”. Esta convencgut que els congressos medics, com
Iesmentat, generen interessant debats i presentacions rellevants que pretenen salvar vides.
Tessmar continua el seu relat dient: “Es un moment crucial per desaprendre i obviar les dades
quantitatives. Cal comunicar aquelles qualitatives que son rellevants, perque permeten
tangibilitzar els beneficis que aporta la celebracié d’aquest tipus d’esdeveniments a Barcelona.
Cal fer saber a la ciutadania que gracies a acollir aquests congressos a la nostra ciutat es genera
un debat enriquidor que permet augmentar la qualitat i 'esperanca de vida de les persones.
Qualsevol ciutada es pot veure beneficiat. Quan canvies la forma de comunicar, també canvies la

percepci6é del missatge per part del receptor”.
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Tessmar insisteix en el que ha comentat. Pensa que cal explicar millores les coses als
residents: “La celebracio dels esdeveniments aporten nous projectes a la ciutat i ajuden a crear
una bona imatge, tant interna com externa. Aixi els residents rebran millor als visitants,
explicant que les fires i congressos son beneficioses per a la ciutat. Entendre que les fires

aporten benestar i desenvolupament a Barcelona”.

5.4.4.3 Impulsar ’Economia, els Ecosistemes Locals i ’Emprenedoria.

L’impacte economic que va generar el sector MICE durant el 2019 a Barcelona va ser
d’1,9 milions d’euros; el 20% del turisme total. La despesa mitjana d’un visitant professional a la
ciutat és de 115€ al dia (sense comptar I'allotjament); un 52% més que la despesa diaria d'un
turista d’oci (Cugat, 2021). La pandémia ha afectat dramaticament el turisme a escala mundial i
la recuperaci6 de les fires comercials és clau per a la seva reactivaci6 (UPF Barcelona School of
Management, 2020). Recentment, importants cadenes hoteleres van assegurar que la celebracio
en 2023 de grans fires a Espanya els permetra superar la facturacié que van obtenir en 2019
(Molina, 2022).

Des de fa vint anys, Barcelona esta entre les cinc ciutats del moén amb més
esdeveniments MICE (EFE Barcelona, 2018). En 2019, va ser la primera ciutat del moén en
nombre d’assistents a aquests esdeveniments, amb 157.000 delegats (ICCA, 2019). Segons
afirma Tessmar: “Barcelona acull cada any més de 500 congressos, a banda de les fires i les
reunions d’empreses. L’any 2019, abans de la pandémia, el Convention Bureau de Barcelona
tenia censats 2.000 esdeveniments MICE a Barcelona, que havien informat de la seva
celebracié. Es per aixo que cal treballar amb anterioritat a I'esdeveniment per tal de presentar,
durant els dies del congrés, aquells projectes que es desenvolupen a la ciutat, relatius al seu
sector. Un cop clausurat, cal posar-s’hi de nou a treballar per preparar la proxima edici6”. Pensa
que aixi és com es prepara el llegat de ’esdeveniment si es vol aportar valor al territori. Continua

esmentat que: “Els congressos medics son una gran oportunitat per connectar ecosistemes locals
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amb els internacionals”. En aquest sentit, Cristofol i Paniagua afirmen que els esdeveniments
han de contribuir a preservar la iniciativa, la creativitat i el dinamisme emprenedor, que s6n
atributs intrinsecs de Barcelona: “Bressol de grans empresaris i empreses, la ciutat ha de
mantenir viva la flama de 'emprenedoria i afermar aquesta imatge de marca. Aixo no obstant,
cal ser proactius”. Segons Hernandez, els organitzadors firals han de facilitar als actors
economics privats del territori el fet que puguin aprofitar ’esdeveniment per atreure inversio6 o
internacionalitzar-se gracies a les fires externes. Perque aixo sigui possible, creu que: “En el
moment que es pacta amb el tercer la celebraci6 de la fira, s’ha d’informar a ’ecosistema
empresarial per tal d’acordar com s’ha d’aprofitar 'agenda de contactes que vindra a la ciutat”.

Per a Conesa les fires internacionals permeten reforcar ’ecosistema sectorial que ja
existeix a la ciutat. Explica que: “Té més possibilitats de triomfar un esdeveniment vers una
tematica que sigui coherent i consistent a I’activitat d'un ecosistema determinat, perque aquest
pot aportar a I’esdeveniment interes, empreses, creadors, inversors, academia, etcétera. Per
tant, aquest ecosistema s’enriqueix de la fira i accelera el seu desenvolupament”.

Boix posa un exemple. Afirma que: “Haver assolit 'organitzaci6 de la Copa America a
Barcelona ha estat possible gracies a un model de governanca publica i privada; en I’ambit
nacional, regional i metropolita. Gracies a aquest esdeveniment mundial, el sector nautic a
Barcelona es reactivara amb els actors internacionals que assistiran a aquesta prova esportiva”.
Afegeix que la Barcelona Capital Nautica és una iniciativa a la qual s’ha dotat d’estructura
juridica per aprofitar el llegat que pot deixar la Copa America. A més, explica que aquest
esdeveniment complementara una mesura de govern com ho és: “L’'impuls de 'economia blava,
creada en el 2021, aprofitara la celebracio de la Copa America per presentar unes iniciatives
encaminades a desenvolupar i impulsar aquesta industria. Que hi hagi aquesta coincidéncia és
una bona oportunitat per accelerar les mesures de govern, perque van alineades a un
esdeveniment internacional que té una repercussié mundial i fara incrementar la notorietat de

la marca Barcelona; suposant un impuls a I’estratégia de la industria blue economy”.
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Boix assegura que la industria audiovisual a Catalunya: “S’erigeix en el clister més gran
d’Europa per volum d’importancia i facturaci6. L’arribada de I'ISE va alineada amb I’ecosistema
local existent d’aquesta potent indtstria. La combinaci6 d’un claster potent i d'un sal6 sectorial
global fa pensar que, gracies a la suma d’aquests dos factors, posicionaran a Barcelona com la
capital mundial de la indastria audiovisual”. Per argumentar aquesta afirmacié esmenta que: “Si
recordem el que va passar amb el MWC, tot fa pensar que aixo és possible. Tenim ’exemple i
Iexperiéncia. Ara cal treballar i esperar que aquestes industries, gracies a les fires sectorials
globals, també s’accelerin”.

Participant en una fira, I’ecosistema emprenedor i empresarial local té I'oportunitat de
connectar amb inversors, partners i potencials clients d’altres arees geografiques. Tanmateix, els
visitants poden coneixen la creativitat, la innovacio i els projectes emprenedors locals. El suport
que les administracions pabliques locals atorguin a aquestes potencials interaccions, entre els
ecosistemes locals i els internacionals, determinara 'opini6 que els possibles inversors tinguin
de la ciutat (Kowalik, 2012).

El reconeixement internacional d’'una ciutat i el sentiment de pertinenca dels seus
residents, que reflecteix el caracter local de la seva comunitat, faciliten la implementaci6
d’inversions en infraestructura a I’organitzaci6 de qualsevol esdeveniment (Govers & de San

Eugenio, 2020).

5.4.4.4 Atreure Inversors i Talent.

Per a Llorens aquest és un objectiu més tactic. Assegura que: “Cal desenvolupar I'interes
per descobrir més i mostrar aquesta faceta professional, de talent i innovacié de Barcelona.
Perque la qualitat de vida i els seus atributs més turistics son de sobres coneguts. Cal incorporar
en el relat de ciutat la component de coneixement, innovacio i negoci per tal d’aconseguir que els

visitants vulguin tornar, i fins i tot viure, i perqueé les empreses inverteixin a Barcelona”.
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Cristofol afirma que la celebraci6é de grans esdeveniments permet mantenir i afermar el
talent. Ho argumenta dient: “Grans genis de I’art, ’'arquitectura, la literatura, etcetera, han
romas a Barcelona per motius variats. Avui aquests genis han d’estar relacionats amb la
tecnologia i d’altres disciplines innovadores. Per tant, atreure, mantenir i ampliar el talent ha de
ser clau per a aquesta tasca”. Benlloch afirma que les fires han de recolzar-se també en la
reputacio i el talent que defensa la marca Barcelona per a promocionar el seu propi
esdeveniment. Explica que si es capta talent: “L’arribada d’inversions, preferentment d’alt
component tecnologic, ajudaran a Barcelona, per posar un exemple, a liderar la revoluci6

energetica i tecnologica”.
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6 Conclusions.

Tal com hem vist en la historia del cas que presentem en aquesta tesi (Fira Barcelona i la
seva ciutat), la construccié d'una marca és un procés d’extrema complexitat donada la
confluéncia de molts actors i factors. Concretament en el cas que es presenta, un d’aquests
importants factors és la capacitat que la ciutat de Barcelona ha de tenir per atreure i organitzar
congressos i esdeveniments d’abast mundial. Aquesta activitat té un impacte notori en la
generacio de turisme de negoci i una interaccio6 entre els nous visitants de la ciutat i la vida
quotidiana dels ciutadans i el seu territori. Per tal de gestionar la identitat i la reputacio de la
marca ciutat, cal potenciar el seu atractiu i la seva competitivitat; perque Barcelona estigui a
laltura quan és comparada amb altres ciutats del mon. Per tant, és necessaria una gestio
innovadora de la marca ciutat que, al mateix temps, impliqui a tots els actors i a diferents
nivells. Es important remarcar que les marques soén definides pels individus. Perqué la marca no

és el que diem; és el que els altres diuen que és (Neumeier, 2003).

6.1 Sobre la Consecucio dels Objectius d’Aquesta Investigacio.

Es molt important definir clarament quin és 'objectiu que s’espera assolir en I'estratégia
de la marca ciutat i establir aliances entre el sector public i privat per aprofitar les sinergies de la
seva interaccio i col-laboracié6. Es a dir, cal crear un ecosistema d’agents de la ciutat per unificar
un mateix criteri i un tnic discurs que faciliti 'enfortiment la marca de la ciutat a escala
internacional (Jornet, 2019). Els projectes que compten amb una amplia participaci6 dels grups
d’interes son els que fan possible I'efectivitat de les iniciatives relacionades amb la marca del
lloc. En canvi, el projecte esta abocat al fracas quan no s’ha implicat als stakeholders en el procés
de creaci6 de la marca de la ciutat (Houghton & Stevens, 2011). Es per aixo que els autors i els
experts entrevistats en el treball de camp donen tanta importancia als grups d’interes. Les parts
interessades son els actors essencials en el procés de creacié de la marca, perque les persones

atorguen legitimitat al relat de la marca de la ciutat donat que sén I’esséncia de la seva identitat.
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Per tant, son el col-lectiu que dona credibilitat als missatges i a la imatge de la marca de la ciutat
(Braun et al., 2013).

En el cas concret de Barcelona, els JJOO de 1992 van ser un projecte de col-laboracid
col-lectiva entre institucions pabliques i privades que va atorgar el reconeixement mundial de
“els millors jocs de la historia”. Per que Barcelona podia organitzar uns jocs olimpics? Segons en
Fidel Sust, director general de I’esport de la Generalitat de Catalunya I’any 1995, per la seva gent
ila seva historia. Catalunya comptava aleshores amb una experiencia de més de cent anys de
treball en el camp de I'esport, que avalavem a Barcelona com a ciutat candidata per acollir uns
jocs olimpics. Per tant, el capital que aportava Barcelona era la seva propia historia, la capacitat
d’organitzacio, la seva infraestructura i, especialment, el talent de la seva gent (Moragas &
Botella, 1995). Els JJOO de Barcelona van suposar, a més, una reconversio urbanistica de la
ciutat sense precedents; només comparable amb I’Eixample de Cerda. Gracies a aquest
esdeveniment d’ambit mundial, Barcelona és avui una ciutat avantguardista i amb un model
urbanistic reconegut arreu amb el nom de “Model Barcelona” (Morillo, 2014). En sintonia amb
aquesta arquitectura d’avantguarda podem citar el districte 22@, que ha augmentat la seva
notorietat d’enca que el MWC se celebra a Barcelona i la presencia d’empreses tecnologiques.

Per tant, Barcelona és reconeguda com una ciutat amb solvencia i capacitat per a allotjar
grans esdeveniments. Aquest fet la vincula, globalment, amb les induastries que aquests
esdeveniments representen (Cuadrado-Roura & Rubalcaba-Bermejo, 1996). Barcelona es pot
considerar com “un node en el mosaic global i en el calendari anyal” per a determinats sectors i
en 'ambit mundial (Weller, 2008, p. 13). Es evident que la sinergia que es pot generar associant
el nom de la ciutat a la fira comercial implica una possible transfereéncia d’imatge entre totes
dues marques, en aquest cas concret, a Barcelona amb el MWC o de manera incipient amb I'ISE
(Hall, 1989). A més, la representativitat empresarial i associativa que es congrega en aquestes
fires globals contribueix sens dubte a crear una imatge positiva en el potencial inversor. Aixi

mateix, la participacio de les administracions publiques és clau per a demostrar la visi6 de futur
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que projecta la ciutat; la qual cosa prestigia tant a la imatge com a la marca de Barcelona
(Kowalik, 2012). Es per aixo que, entre els principals actors de la ciutat, existeix un programa de
suport per a aquelles fires que es consideren estrategiques per al desenvolupament economic de
Barcelona (Hall, 1989).

L’Ajuntament de la ciutat treballa juntament amb els organitzadors de les fires, i la resta
de stakeholders, per a definir estratégies i impulsar projectes amb 'objectiu d’aprofitar I'impacte
positiu que la celebraci6 d’aquests esdeveniments internacionals generen a Barcelona
(Hankinson, 2009). A més, els responsables de promoci6 de la ciutat difonen i comuniquen
aquests esdeveniments globals de manera proactiva i existeixen grups de treball especific que
tenen com a objectiu impulsar les fires comercials que ajuden al desenvolupament economic de
la ciutat (Ashworth, 2009a). La integraci6 entre la teoria i la practica vers la marca del lloc
s’assoleix amb la participaci6 i la complicitat dels residents i de la resta de ptblics (Kavaratzis,
2015). Es evident que, si es té en compte a les parts interessades, els processos de governanca
poden millorar les seves possibilitats d’éxit (Klijn et al., 2012). En el cas de Barcelona, la GSMA,
organitzadora del MWC, destaca el treball incansable dut a terme juntament amb les
institucions locals, autonomica i estatal per a impulsar i fer realitat ’edicié de 2021, en plena
pandemia de la Covid-19. John Hoffman, el CEO de la GSMA, ho admet: “Barcelona és la nostra
casa” (Molina, 2020). En aquest sentit, el responsable de la GSMA manté entrevistes personals
amb l’alcaldessa de Barcelona que li permeten compartir aspectes rellevants de la relaci6 entre
Barcelona i aquest esdeveniment global (Colau, 2023).

Les fires comercials son actors clau per a desenvolupar un ecosistema industrial en la
seva area d’influéncia, ja que faciliten les inversions, generen ocupacio i aporten valor al
territori. Sens dubte, tot aixo té repercussio directa sobre la marca de la ciutat (Rubalcaba-
Bermejo & Cuadrado-Roura, 1995). En aquest sentit, les fires comercials internacionals son
esdeveniments tnics i inqiliestionables que ajuden a consolidar la reputaci6é de la marca de la

ciutat. Per tant, les fires internacionals que se celebren a Barcelona ajuden al posicionament i a
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la reputacio6 de la marca de la ciutat. Aquesta associacio és sostenible en el temps perque vincula
a la ciutat amb I’esdeveniment; i el més important, amb un sector o indistria determinada
(Koker & Maden, 2013).

Per exemple. Recentment, la GSMA, ha decidit designar a Barcelona com la seu
permanent del MWC. En opini6 de Pau Relat, president del consell d’administraci6 de Fira
Barcelona: “Es una noticia d’'una dimensi6 extraordinaria, no per la renovacié en si mateixa,
sin6 pel que ens estan dient els senyors del Mobile: volem vincular el nostre futur amb el de
vostes” (Martin, 2022).

Les fires comercials son clau per a millorar la imatge de la ciutat. Si a més es tracta
d’esdeveniments internacionals, aquests generen una forta complementarietat i sinergia entre la
seva marca i la ciutat. Per aquest motiu, les fires comercials globals haurien de formar part de
Pestrategia, a llarg termini, de desenvolupament de la ciutat.

Sumant la superficie dels tres recintes firals que gestiona, Fira Barcelona té una oferta de
més de 400.000 m2 d’espai, essent la tercera ciutat del mén en capacitat expositiva. El programa
“Barcelona MICE Destination Support Programme” (Cugat, 2021) demostra I'aposta estrategica
que Barcelona fa per consolidar la seva politica de promoci6 economica i de marca de la ciutat
per mitja dels esdeveniments. Aquesta iniciativa també reconeix la influéncia de les fires
comercials per a aconseguir-ho. Barcelona alberga dues noves fires: Global Seafood Expo,
I’'esdeveniment més important de productes de la mar, i I'ISE, la fira mundial d’audiovisuals
(Martin, 2022). Recentment, va tancar les portes aquesta altima edicio, batent records
d’assistencia amb més de 58.000 visitants (Europa Press, 2023). La coincidencia a Barcelona
del MWC i de I'ISE brinden a la ciutat una bona oportunitat per a posicionar-se com una de les
capitals tecnologiques del mon (Bracero, 2023).

Més enlla de la imatge que ja pugui tenir, pels atributs propis de la ciutat, els
esdeveniments s6n una eina important perque la seva marca assoleixi un posicionament

diferencial; per la seva condici6 de ciutat amfitriona (Ritchie & Hudson, 2009). Aquest



249

posicionament li atorga una solida reputacio, respecte i atencid; tant a escala nacional com
internacional. A més, es produeix I'efecte d’atracci6 d’altres organitzadors d’esdeveniments,
d’inversors, de professionals amb talent i de turistes, d’oci i negoci, entre d’altres. La ciutat, més
la seva area d’influéncia, es beneficiara de I'impacte directe evident del desenvolupament
economic (Anholt, 2007; Morgan et alt., 2011).

Per tal d’evitar que els residents no només siguin considerats com els receptors de les
politiques municipals, el govern de la ciutat ha d’establir un canal de comunicacio, efectiu i
permanent, per fomentar el dialeg amb els ciutadans i involucrar-los en el disseny i la
implementacio6 de les estratégies de marqueting del territori (Eshuis et al., 2014). En aquest
sentit, cal explicar als ciutadans els beneficis que els grans esdeveniments, com ara les fires
comercials, aporten a la ciutat. Els experts i stakeholders entrevistats pensen que ha de ser Fira
Barcelona qui fes pedagogia de la importancia que les fires comercials tenen per al
desenvolupament economic i social del territori. Pero, especialment, de com ’activitat de Fira
Barcelona influeix en el posicionament internacional de Barcelona, gracies a la celebraci6 de
grans fires internacionals.

“Barcelona, ciutat de fires i congressos”. Aixi es comencava a coneixer a la ciutat comtal a
principis dels anys seixanta. I no només era un eslogan. La celebraci6 a Barcelona d’importants
congressos i dels primers salons monografics era constant en aquella época i demostrava que la
ciutat estava preparada per acollir milers d’expositors i visitants per establir relacions i fer
negoci. A més, el caracter internacional d’aquests esdeveniments, generava una associaci6 entre
les seves marques i la de la ciutat de Barcelona; la qual cosa els feia tnics i inqiiestionables
donat que eren cites periodiques per als professionals que hi participaven (Koker et al., 2013).
La tradici6 d’associar a Barcelona amb les grans fires i congressos sembla avui més present que
mai. En aquest sentit, les fires comercials son essencials per assolir els objectius de la marca
Barcelona. Tots ells tenen relacié amb els esdeveniments i, especialment, amb les fires

internacionals que se celebren a Barcelona (taula 19).
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Objectius Principals de City Branding de la Marca Barcelona

Objectius principals.

Relacié amb les fires comercials.

Connectar ecosistemes locals amb els ecosistemes
globals.
Incentivar a les empreses perque estableixin la seva seu

a Barcelona.

Atreure i acollir nous esdeveniments internacionals.

Els esdeveniments, i especialment les fires, son els
connectors entre aquests ecosistemes.

Els esdeveniments globals ajuden a desenvolupar
I’ecosistema local, que esdevé atractiu per a inversors i
empreses.

La celebraci6 de fires comercials contribueix en
cadascun dels objectius que té la marca Barcelona i la

promoci6 internacional de la ciutat.

Nota. Elaboraci6 propia a partir de les entrevistes estructurades i semiestructurades.

Els organitzadors firals de Barcelona creuen que contribueixen a aconseguir els objectius

de city branding de la ciutat (taula 20). En aquest sentit, els que destaquen son: atreure turisme

de negoci, internacionalitzar a les empreses locals i fomentar 1’ecosistema d’emprenedors. No

obstant aixd, volem fer esment especial d’'un objectiu, el qual ha inspirat aquest treball de

recerca: el 80% dels organitzadors firals entrevistats asseguren que, amb la seva feina,

contribueixen a consolidar el posicionament internacional de la marca de la ciutat (Koker &

Maden, 2013).

Taula 20

Contribucié6 dels Organitzadors Firals de Barcelona als Objectius de la Marca Ciutat

Contribuci6 dels organitzadors firals.

Coincidencia amb els objectius de la marca

Barcelona.

Captar turisme de negoci.

Les fires aporten un turisme de negoci que és de
qualitat, configurat per professionals i empresaris de
nivell. Entre aquest col-lectiu poden haver-hi inversors,

empresaris i persones amb talent.
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Contribuci6 dels organitzadors firals.

Coincidéencia amb els objectius de la marca

Barcelona.

Internacionalitzar les empreses locals.

Incrementar el posicionament de la marca

Barcelona.

Les fires com a connectors faciliten la relacio6 entre els
ecosistemes locals i els globals, la qual cosa facilita la
internacionalitzaci6 de les empreses del territori.
Associar Barcelona als esdeveniments internacionals
projecta la marca de la ciutat com un “node en el mosaic

global i recurrent en el calendari anyal” (Weller, 2008,

p- 132).

Nota. Elaboraci6 propia a partir dels qiiestionaris online.

També s’han identificat quatre facilitadors més rellevants per a una bona coordinacié

entre actors de la ciutat, entre els quals es troben els organitzadors firals i els responsables de la

marca Barcelona, que faciliten la consecucio dels objectius de promoci6 (taula 21):

Taula 21

Facilitadors Entre Stakeholders i Responsables de la Marca Ciutat per Assolir els Objectius de

City Branding

Facilitador.

Descripcid.

Col-laboracié publica i privada.

Involucrar als stakeholders.

Creaci6 de grups de treball per

competencies.

Per a aportar recursos, visions i iniciatives més enlla de
I'enfocament i abast de 'administraci6 publica.

Per compartir inquietuds, identificar necessitats i
expectatives, conjuminar esforcos i buscar consens per
a donar suport a projectes que es consideren estratégics
per a la promoci6 de la marca ciutat.

En aquest sentit, fer particips, encara més, a aquells
grups d’interés que tenen experiéncia en 'ambit de
Pobjectiu que es pretén aconseguir. Per exemple, les

universitats i escoles de negoci per atraure talent.
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Facilitador. Descripcio.

Lideratge. El facilitador principal per al bon funcionament dels
comites de treball, entre la ciutat i els diferents
stakeholders, és el lideratge (de San Eugenio et al.,

2019).

Nota. Elaboraci6 propia a partir de les entrevistes estructurades i semiestructurades.

Els frens i obstacles amb es que s’enfronta aquesta col-laboraci6 es basen en la manca de
lideratge dels responsables de la marca de la ciutat i que els interessos heterogenis dels grups
d’interes provoquen una dispersio d’intencions; la qual cosa no permet tenir un enfocament clar
de l'estratégia. Gracies al lideratge i a la col-laboraci6 es podra assolir un consens vers el relat

coral que es pretén difondre als diferents publics.

6.2 Limitacions i Futures Linies d’Investigacio.

Les entrevistes estructurades, semiestructurades i les enquestes online s6n cabdals per
enregistrar 'opinid dels experts, dels stakeholders i dels responsables institucionals. En aquest
sentit, cal comptar amb la seva participaci6 per tenir una mostra prou representativa de les
seves opinions. La manca de temps, les agendes saturades i d’altres factors professionals s6n
obstacles que han impedit ampliar la mostra tipologica d’entrevistats (stakeholders i experts)
per aquesta investigaci6. En aquest sentit, s’ha hagut de replanificar constantment aquesta
activitat d’investigacié donada la baixa resposta dels participants. Tot i aquests inconvenients,
finalment s’ha assolit una mostra prou representativa per realitzar aquestes entrevistes i
enquestes que creiem que poden justificar el valor investigador que té aquesta tesi doctoral.

Per acabar, plantejar que aquesta tesi destapa futures linies d’investigaci6. Aquestes
haurien d’orientar-se en coneéixer, de manera encara més concreta, els beneficis economics,
socials, etcetera, de la celebracio6 de les fires comercials a la ciutat. I no només des del punt de
vista quantitatiu (PIB, ocupacid, internacionalitzacié de les empreses locals, etcetera), perque

les xifres macroeconomiques no s’extrapolen facilment a 'economia domestica del resident.
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Caldria aportar dades vers els beneficis qualitatius que la celebraci6 dels esdeveniments a la
ciutat. Gracies a aquest nou enfocament d’aportacio6 de valor social de les fires es podria
destacar, per exemple, els congressos medics on es presenten noves tecniques o farmacs que
permetran major qualitat de vida als malalts. O les fires tecnologiques, que gracies a la innovacio
permanent donen a coneixer un dispositiu que fara més facil la vida de les persones. Si es pretén
canviar la percepcio que el resident té de les fires, cal canviar el relat i destacar els beneficis
qualitatius i socials que aquestes aporten a la ciutat.

També es podria considerar una futura linia d’investigacio6 ’analisi de l'activitat dels
organitzadors firals itinerants i la distribuci6 de la riquesa que aquests generen a diversos
territoris. Es a dir, els organitzadors que no tenen un recinte firal propi i que celebren el seu
calendari d’esdeveniments a diferents ciutats, llogant els pavellons dels recintes firals a cada
localitat. Per exemple, 'empresa Nebext organitza més de dotze fires a I’any a diferents ciutats
d’Espanya; a saber: Barcelona, Bilbao, Madrid, Malaga, Sevilla i Valéncia (Nebext, 2023). L’any
2022, el Digital Enterprise Show (DES), que es va celebrar a Malaga, va comptar amb la
preséncia de Barack Obama i Pedro Sanchez; generant un impacte economic de 30 milions

d’euros a la ciutat de Malaga (Recio, 2022).
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