
Set anys 
de comunicació 
amb els ciutadans 
(2004-2011)
La història, de tant vella és ja prou coneguda: una ciutat que accedeix a la democràcia 
en mig d'una gran efervescència política, social, cultural i vital. El gran moment, 
quan “tot estava per fer i tot era possible” i la dura realitat de la institucionalització 
democràtica en mig d'una ferotge crisi econòmica.
Anys de grans reptes, de tasques ingents i d'enormes il·lusions, però també d'escassos 
recursos. Arriba el pessimisme i calia combatre'l, en paraules de Manuel Vázquez 
Montalbán, “És el to d'una ciutat que durant els últims anys ha estat martiritzada pel 
complex externament inculcat que havia anat a menys, sensació que va tenir la seva 
esplèndida metàfora en “l'enfonsament del Titànic", segons l'article de Félix de Azúa 
publicat a El País.”  
De les il·lusions i les esperances a Félix de Azúa i el Titànic, la ciutat que camina 
lentament i inexorablement cap al seu dolç enfonsament. La ciutat orgullosa perdia 
el seu orgull, calia fer alguna cosa per retornar l'autoestima a una ciutat i uns 
ciutadans que se sentien desorientats.
L'Ajuntament  posa mans a l'obra i el regidor Josep Maria Serra Martí organitza el 
primer Departament de Comunicació. Escàs de recursos i personal, però desbordant 
de ganes i entusiasme. Encoratjats per un alcalde que creu en el valor de la 
comunicació, Pasqual Maragall dóna ales i fa possible atreure el talent d'una prodigiosa 
generació de publicistes que veuen el treball per a la ciutat com un magnífic aparador 
de la seva creativitat. 
Neix la primera campanya institucional de l'Ajuntament de Barcelona, una campanya 
encara memorable, Barcelona més que mai. Tornant a Vázquez Montalbán, 
“la consigna Barcelona més que mai és com una estrella referent, primer un mer 
senyal lluminós d'optimisme inquiet”.  
La ciutat s'havia d' explicar i ho fa de la mà de les millors agències de publicitat, les 
més creatives i les més premiades internacionalment: Contrapunto, RCP, Bassat, 
Walter Thompson, Tandem... Consultors de Comunicació també hi posen de la seva 
part: Marketing Systems, Staff Consultants...
Neix la Comissió d'Imatge, un grup de regidors que impulsen decididament la voluntat 
comunicadora de l'Ajuntament: Serra Martí, Joan Torres, Raimon Martínez Fraile, 
Joan Clos, Lali Vintró...
Barcelona més que mai explica la ciutat, explica als ciutadans una ciutat que està 
millorant amb més serveis i equipaments. El pas següent era obvi: implicar  aquests 
mateixos ciutadans i ciutadanes en el procés de millora. Neix la Campanya per 
a la Protecció i Millora del Paisatge Urbà i el seu eslògan més recordat, 
Barcelona posa't guapa.
Era l'any 1985, i per davant teníem el gran repte de la ciutat olímpica. La comunicació 
municipal s'adapta i s'erigeix en una gran eina per involucrar als ciutadans en un 5
projecte que ja era seu. L'èxit dels Jocs situa  Barcelona en el món i crea l'intangible 
d'una gran marca, la Marca Barcelona.
D'ençà dels Jocs, la construcció de la marca esdevé l'objectiu prioritari de la 
comunicació municipal. Una marca que la volem dotada de determinats valors i la 
publicitat municipal també juga a fer presents aquests valors: igualtat i no discriminació 
de gènere, joves compromesos i avis actius, l'acollida de l'emigració, la normalitat 
de les diferents orientacions sexuals, el civisme.
Aquesta és la història que ha estat recollida en els dos llibres precedents que sobre 
Comunicació Institucional ha publicat l'Ajuntament de Barcelona. A partir de l'any 
2000, la publicitat institucional es veu normativitzada. La Llei 18/2000, de 29 de 
desembre, passa a regular la publicitat institucional, i la Comissió Assessora sobre 
la Publicitat Institucional, que havia estat creada l'any 1997, veu ampliades i concretades 
les seves competències els anys 2002 i 2007.
Amb la regulació, s'obre un nou període de la comunicació municipal. Una comunicació 
més orientada a la informació de serveis i activitats. És aquest el període que 
recull aquest llibre.
Enric Cases i Gironella
Director de Comunicació Corporativa
Ajuntament de Barcelona
D'AQUESTA ME'N RECORDO! :)
L'objectiu principal d'una campanya de comunicació és precisament 
comunicar, i en el cas del recull que tens a les mans, comunicar el ciutadà 
amb Barcelona, la seva ciutat. Donar a conèixer les millores en els serveis, 
difondre bons usos i hàbits, encoratjar el civisme, dialogar amb la ciutadania 
i actuar en conseqüència, impulsar un estil de ciutat... però també emocionar, 
engrescar, enamorar. 
Perquè de la teva ciutat, com passa a vegades amb les parelles de llarg 
recorregut, també te'n pots desencisar i la nostra obligació, més enllà 
d'oferir informació sobre serveis i equipaments, és procurar que la flama 
entre Barcelona i els barcelonins no s'apagui mai.
Aquesta ha estat la voluntat de les campanyes i accions de comunicació 
que l'Ajuntament de Barcelona ha dut a terme en els governs on Joan Clos 
i Jordi Hereu han estat els alcaldes. 
Set anys de feina creativa feta amb passió i raó. Te'n recordes?
Luchy Miquel Santamaria
Directora de Serveis de Marketing 
i Publicitat
Ajuntament de Barcelona
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Hi ha campanyes de comunicació que 
per esperit, notorietat i ressò mereixen 
un apartat propi en aquest recull.
Campanyes engrescadores, creatives i 
directes com les conegudes i ja 
consolidades Fem-ho bé, Barcelona 
Batega i Visc(a) Barcelona.
El 2004, Barcelona és una ciutat integradora, creativa, 
emprenedora, culta. Homogènia en les millores urbanístiques i 
amb capacitat de donar cada dia millor servei. L'objectiu de 
comunicació era clar. Seguir avançant amb la complicitat dels 
ciutadans. Així va néixer el Fem-ho bé, un eslògan còmplice, punt 
de partida de tot allò que es faria per viure millor, que ens 
demanava un esforç enèrgic, rigorós, de tot l'equip de govern, de 
tots els treballadors municipals i de la ciutadania. Una campanya 
d'èxit que va abordar temes centrals com la circulació, la neteja, 
el soroll, la seguretat, i temes estratègics de futur com el 
desenvolupament del nou districte tecnològic 22@ i l'estrena del 
Fòrum de les Cultures 2004.
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Passat el Fòrum, Barcelona perd una mica de pistonada. Com a d'altres 
ciutats, apareix el turisme massiu, creix la immigració, l'habitatge s'encareix, 
augmenta la sensació d'inseguretat. Barcelona és una ciutat envejada i model 
d'èxit des de l'exterior, però viscuda amb dificultats per la seva ciutadania. 
Es produeix un cert desenamorament. Calia tornar-nos a engrescar. Calia 
trobar el missatge d'una ciutat que malgrat els canvis segueix tenint un bon 
motor i un magnífic fons. Calia...Tu Bategues, Barcelona Batega!, un eslògan 
que sintetitzava tots els valors que encara movien la ciutat: la passió, l'estima, 
el respecte, l'energia. Uns valors que, després de la campanya de llançament, 
es van traslladar amb èxit a les campanyes de serveis: seguretat, prevenció, 
educació, habitatge protegit, transport públic accessible per a tothom, 
biblioteques, cultura o solidaritat.
En aquesta etapa sorgeixen campanyes que en els propers anys seran 
estratègiques per al model de ciutat que es va construint. El Futur Prometedor 
de la FP o les campanyes d'impuls a la xarxa de mercats i al comerç de 
proximitat, en són exemples destacats.
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Juny de 2008. Jordi Hereu inicia el seu mandat com alcalde al 
capdavant d'un equip que vol estar més que mai a prop de la gent. 
Fets com la sequera, els problemes amb els trens de rodalies o 
els talls de llum per manca d'inversions a la xarxa elèctrica 
projecten una imatge de ciutat que no agrada als barcelonins.
Des de l'Alcaldia i la Direcció de Comunicació es creu que és hora 
de fer evolucionar el lema de la ciutat. Es convoca un concurs on 
es presenten algunes de les millors agències de publicitat de la 
ciutat. Triomfa el missatge ciutadà Visc(a) Barcelona! 
Una campanya positiva que parla en primera persona. Que dóna 
veu a tot el ventall de la societat, petits i grans, crítics i entusiastes, 
des de Sarrià al Raval. Innovadora en l'estratègia de mitjans: 
apareix als suports tradicionals amb formats nous, però també 
a les xarxes socials, internet. Malgrat les crítiques que va rebre 
des d'alguns sectors de la societat, el Visc(a) Barcelona! ha 
estat una de les campanyes amb més notorietat i acceptació 
des de l'any 2000.
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A finals de 2008 arriba la crisi i amb ella 
una pila de noves necessitats en el camp
de la comunicació. Barcelona s'ha de
m’impulsa!
preparar per afrontar temps durs. Tot el 
múscul comunicatiu es concentra en aquelles 
competències que ens ajudaran a sortir 
abans i millor de la crisi.
L’aposta per l’educació
L'educació pren una nova dimensió.  Barcelona és una bona escola per a tots: petits, 
adolescents... i fins i tot per als grans! Impulsant noves ofertes educatives amb 
projecció de futur. Oferint eines als aturats perquè puguin reciclar-se i reenganxar-
se al mercat laboral. Informant sobre la oferta real de treball a la ciutat. En aquest 
sentit, la campanya d'impuls a la Formació Professional, que ha anat evolucionant 
el seu missatge des de 2005 fins avui, ha estat un clar exemple d'adaptació als nous 
temps i tot un èxit de resultats.
Reactivació econòmica
Una altra acció de comunicació important va ser la d'adreçar-se al mercat laboral 
en general: als aturats, als que volien canviar de feina, als emprenedors. La campanya 
Barcelona Va! per feina és una campanya que literalment va per feina, tal i com el 
moment ho demanava: informa, assessora i dóna eines al ciutadà per millorar la 
seva activitat laboral.
Serveis socials 
El lema Barcelona Va! per feina es va estendre a la campanya de presentació de la nova Xarxa de 
Centres Socials de la ciutat, que va comptar amb una estratègia de mitjans feta a mida. Es volia 
arribar a la gent més gran i s'hi va arribar. Amb informadors repartint fulletons a mercats, carrers 
i places i, sobretot, amb la implicació dels comerços de barri que es van convertir en prescriptors 
entusiastes. Més de 5.000 persones entre 75 i 90 anys van ser informades de serveis com l'atenció 
domiciliària i els àpats en companyia.
La campanya de la Targeta Rosa, creada per donar a conèixer l'ampliació dels seus avantatges i 
protagonitzada pels propis usuaris, va aconseguir posar en valor el col·lectiu de la gent gran 
donant una imatge allunyada de l'estereotip. De tercera edat, res!
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L’espai públic 
A Barcelona ens agrada viure al carrer, però també ho volem tot net i endreçat. Per això, l'espai 
públic i la seguretat han estat cavalls de batalla en aquest mandat. Calia recordar-ho als de dins, 
i sobretot,  als milers de turistes i nouvinguts que arriben a la ciutat cada any. D'aquí neix la 
campanya A Barcelona tot hi cap, però no tot s'hi val. Una campanya traduïda a molts idiomes que 
transmet la veritable essència de la ciutat: oberta i integradora, però que diu d'aquí no podem 
passar a les conductes que posen en perill la bona convivència. En aquest línia, les campanyes 
de Nadal també s'han adaptat a les demandes del ciutadà i del comerç.
LA FACTORIA DELS ANUNCIS
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El mandat de Jordi Hereu és el mandat 
de la participació en majúscules. 
Barcelona és del ciutadà i ha de ser ell
qui ajudi a definir-la. Amb aquest esperit, 
s'endegarà un procés de consulta 
ciutadana sense precedents que afectarà 
no tan sols aspectes de gestió sinó també 
activitats de comunicació.
El Programa d’Actuació Municipal (PAM 2008-2011) 
El PAM s'estructura en tres fases: preguntar, analitzar i actuar. La primera 
part de la consulta s'inicia amb una pregunta simple i directa: Tu què faries? 
Una campanya que va rebre més de 80.000 propostes a través de tots els 
canals que l'Ajuntament va posar a l'abast del ciutadà: butlletes, pàgina 
web, telèfon, i fins i tot, sms. 
D'aquí neix Pla Fent Barcelona, una campanya on s'informa al ciutadà 
dels compromisos adquirits arran de la consulta. Complir amb els reptes 
centrals del PAM.  
La campanya Barcelona té un Pla, 380 obres, 380 preguntes, on per primer 
cop es crea un web de la ciutat (www.bcn.cat/obres), que t'informa de totes 
les obres del mandat, tanca aquest ambiciós projecte ciutadà i de comunicació.
La consulta de la Diagonal
La consulta de la Diagonal va ser un repte enorme en el terreny de la comunicació. Calia explicar 
les necessitats de transformació d'aquesta artèria tan important, recollir les propostes ciutadanes, 
informar dels trets característics dels dos projectes proposats pels experts, que van tenir en 
compte les opinions de la ciutadania (rambla o bulevard) i finalment, animar la gent a votar. 
Tots els actors implicats en el procés comunicatiu i de gestió s'hi posen de valent. Es demanen 
donants d'idees. S'obren els canals perquè la gent faci arribar els seus missatges. Es dóna 
àmplia cobertura mediàtica al projecte. Tot i així, els resultats no van ser els esperats. Només 
un 12% dels barcelonins van anar a votar i va ser per dir-nos que ara allò no tocava.
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Jornades de Portes obertes, una altra forma 
de participació ciutadana 
A vegades hi ha accions de comunicació que tenen un ressò inesperat. És el cas de la crida 
ciutadana amb motiu de la Jornada de portes obertes del Castell de Montjuïc i l'Hospital de Sant 
Pau. Més de 40.000 ciutadans van pujar un diumenge a reconquerir el castell. I el mateix va 
passar amb Sant Pau. Prop de 20.000 persones vàrem visitar-lo abans no es tanqués per a fer-
hi reformes. Un exemple més que la ciutadania fa costat sense reserves a Barcelona.
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En els darrers anys, l'Ajuntament ha anat 
ampliant les seves competències i capacitat 
de servei per adaptar-se als nous estils de 
vida del ciutadà. 
L'aposta decidida per internet com a mitjà 
per a resoldre multitud de tràmits,  juntament 
amb l'impuls de les zones WiFi, han estat 
claus a l'hora de connectar Barcelona amb 
els nous ciutadans 2.0.
Barcelona WiFi
La campanya Barcelona WiFi, inspirada en l'estètica del Metro, ha estat 
un dels projectes més transversals en el camp de la comunicació. Calia 
crear el nom, la seva icona, el projecte de senyalètica, l'accés al servei, 
explicar el perquè del seu ús restringit, i sobretot, anar dibuixant un 
desplegament que a dia d'avui encara no ha acabat.
Tràmits més fàcils
Amb la campanya Tot + fàcil, es vol trencar amb prejudicis arrelats: 
horaris limitats, esperes interminables... La realitat és que avui dia, 
el ciutadà gaudeix d'una oferta multicanal per fer tràmits i consultes: 
online, telèfon, presencial..., a més d'uns horaris més amplis i la 
possibilitat de ser atès en set idiomes.
Més serveis per a la ciutadania
El 2011, la nova campanya de serveis posa l'accent en el web creat per donar 
informació ciutadana. La comunicació pivota un cop més al voltant d' internet. 
Sense oblidar, per descomptat, els canals tradicionals d'informació: telèfon, 
atenció presencial... Barcelona no deixa ningú fora, però la vocació 2.0 pel 
que fa a la comunicació és clara.
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Un nou estil de ciutadà, un nou estil de comunicació
La celebració de l'Any Cerdà ens va donar l'oportunitat de fer un experiment 
insòlit: vam preguntar a la gent com seria Barcelona d'aquí a 150 anys. Molts 
barcelonins i barcelonines van enviar el seu missatge a través del web 
barcelona2159.org. En el CosmoCaixa hi ha el llegat. Una càpsula que s'obrirà 
el 2159 perquè les generacions del futur sàpiguen com érem i què pensàvem 
els “primitius” barcelonins de 2011.
SHACKLETON
Barcelona WIFI
2009-2011
147
LA FUNDACIÓN
Nous models 
d’atenció ciutadana
2010-2011
149
SCPF
Més servei a la ciutadania 
2011
151

153
CARLITOS Y PATRICIA
Any Cerdà
2009-2010
155

Amb els JJOO del '92, Barcelona i el món es van fer amics 
per sempre. Des d'aleshores la marca Barcelona no ha 
parat de créixer internacionalment. Malgrat que les 
olimpíades seran irrepetibles, Barcelona organitza cada
any esdeveniments que continuen posant-la al món. A banda 
d'aquells que tenen lloc i es superen cada any, en destaquen 
tres ben especials: l'organització dels campionats europeus 
d'atletisme, l'ona groga que va donar la benvinguda al Tour 
de França i la segona edició de la Barcelona World Race. 
I és que quan Barcelona s'hi posa, s'hi posa. 
I de quina manera!
Barcelona, etapa del Tour de França
Barcelona no podia ser una etapa més del Tour i no ho va ser. L'ona 
groga més gran del món va donar la benvinguda als esportistes al seu 
pas per la ciutat. Un cop més la tasca de comunicació havia d'engrescar: 
connectar amb la gent, explicar-li quin era el repte, què n'esperàvem. 
I un cop més, Barcelona no va fallar. Malgrat la forta pluja, 200.000 
persones van sortir al carrer i la ciutat es va vestir de groc.
Campionats Europeus d'Atletisme 2010
Era un repte. Tradicionalment Barcelona és una ciutat on les curses populars 
tenen molt d'èxit, però omplir a finals de juliol i començament d'agost l'estadi 
olímpic potser era demanar massa. Un lema encertat, De lluny tot sembla 
més fàcil, i una ciutadania sempre disposada a respondre quan se la demana, 
van demostrar-nos que estàvem equivocats. L'estadi olímpic es va omplir 
d'energia i d'emoció quatre dies seguits.
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Metodologia estudis post-test campanyes municipals
La finalitat d'aquests estudis és avaluar la notorietat i la valoració de les campanyes 
de comunicació que realitza l'Ajuntament de Barcelona. Amb aquest objectiu s'enquesten 
aproximadament 400 barcelonins i barcelonines majors d'edat durant la setmana 
immediatament posterior a la finalització de la campanya. Es tracta d'entrevistes 
presencials al carrer realitzades en suport CAPI (Computed-Assisted Personal 171
Interviews), que permet la presentació dels continguts multimèdia (vídeos, imatges, 
so), per tant de tot el material de la campanya (espots publicitaris, banderoles, OPIS), 
per tal de testar adequadament la campanya. La distribució d'aquestes enquestes 
segueix la proporció quant a gènere, edat i districte municipal de la població de 
Barcelona segons el padró municipal.
Entre altres indicadors, es mesura el nivell de record de la campanya (tant espontani 
com suggerit), la valoració global (li ha agradat molt, bastant, poc o gens) i el nivell 
d'acceptació (creu que és adient o apropiada per l'Ajuntament de Barcelona). Disposar 
d'aquestes dades, obtingudes sempre a partir de la mateixa metodologia per a les 
principals campanyes desenvolupades per l'Ajuntament de Barcelona, permet avaluar 
tant l'assoliment dels objectius de notorietat i qualitat establerts per la present 
campanya, com una anàlisi comparativa amb les campanyes anteriors.
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Aquesta publicació ha estat possible gràcies a la col·laboració i participació dels responsables 
de comunicació dels districtes, serveis, instituts i empreses municipals dels darrers anys.
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