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Cuando me propuse buscar un tema a
desarrollar como proyecto, siempre supe

que tenia que estar relacionado con los dos
temas que me apasionan: el disefio graficoy la
comunicacién. Considero que ambos configuran
una unidad y que, por consiguiente, no se
pueden trabajar por separado, por lo que tanto
las problematicas actuales como las posibles
oportunidades de disefio deben ser abordadas
desde una perspectiva integral.

Durante este Ultimo afio he estado viviendo en
Barcelona, ciudad que no es mi ciudad natal,
cursando un master en Elisava. El hecho de

ser extranjera me ha hecho reflexionar sobre
las interacciones que se generan entre los
nuevos integrantes de las urbes, los residentes
y las ciudades. En Barcelona la infraestructura
de los edificios es impresionante y bastante
amplia, por donde se mire se aprecia su
arquitectura y su historia, pero... ;Qué pasa
con los departamentos de esos edificios y
cémo se alquilan? ;Quienes son los verdaderos
residentes de los barrios? ;Hay barrios que
tienen residentes némades? Y por dltimoy mi
gran pregunta, ;Como los nuevos residentes
logran participary conectarse, con esta nueva
ciudady las personas que viven en ella? Estas
preguntas no dejaban de darme vueltas por lo
que decidi trabajar en esta cuestion.

Al mismo tiempo, este tema estaba muy cerca
de mis vivencias personales, ya que experimenté
por mi misma la dificultad de contar con la
suficientey confiable informacién que hiciera
mas facil miintegracion a la ciudad.

En Barcelona, dejar de estar dentro de lo que
se llama el circulo de personas extranjeras es
complicado, ya sea si se considera el circulo del
master, de tus compaferos de departamentos
o de tus compatriotas. Lo que trae como
consecuencia que no se viva la ciudad, sino
una ilusion de ella, ya que es muy dificil llegar
a conocer sus costumbres, problematicas,
tradiciones, etc. Siempre seguiras siendo
considerado un extranjero o "Guiri", como los
[laman aqui en Barcelona.

Por todo lo anteriormente dicho, creo que es un
tema muy interesante de estudiar para ayudar
a conectar a las personas con la nueva urben en
la que residiran y hacerlas participes de ella,
para ayudarlas a vivenciar la ciudad como si
fueran de cierta manera nativos, concepto que
desarrollaremos durante esta tesis.

Y finalmente, esta inquietud esta en linea

con las problematicasy las preocupaciones
actuales de quienes dirigen las ciudades
alrededor del mundo, y que se refiere a buscar
formas de mejorar el desarrollo, la integracion,
la participaciony la calidad de vida de los
habitantes. Es aqui donde aparece el concepto
de smartcity y la necesidad de sacar provecho
del avance en las tecnologias de la informacion
y la comunicacion, orientado a atraer talentos
que impulsen el crecimientoy el desarrollo
armobnico de las urbes, beneficio que llegara
como resultado a la totalidad de la comunidad.

Consuelo de Iruarrizaga S.
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Abstract

A continuacién se indican los conceptos en los
que apoyara el proyecto.

Por una parte la nocion de Smart City y por
otra las tecnologias de la informaciény la
comunicacién, estan cambiando la manera
en que las ciudades organizan la formulacién
de sus politicas publicas y del crecimiento
urbano. En este documento se consideran las
directrices basicas de una Smart City centrada
en los ciudadanos como actores de cambio,
endonde las tecnologias de la informacién

y comunicacién estan en funcién de las
necesidades de las personasy no viceversa.

Los actores de cambio son aquellos individuos
pertenecientes a la Clase Creativa, lo que
cambia la nocién de valor de la ciudad como
tal,y se comienzan a buscar aquellos lugares
donde se encuentra esta clase, porque es aqui
donde se descubre la diversidad y la creatividad
como motores basicos de la innovaciony el
crecimiento econémico.

Barcelona es consideradas una Smart City y en
ella encontramos alta densidad de poblacién de
la Clase Creativa, por lo que es un lugar perfecto
para el desarrollo de esta tesis. A lo largo de
este documento se analizara el panorama
de esta ciudad y cudles son sus deficiencias o
problematicas actuales para recibir, integrar,
conectary lograr que participe esta Clase
Creativa en la sociedad ya existente, es decir Keywords
que se desenvuelva como nativa en los distintos
ambitos de la vida cotidiana. Smart City
Creative Clase
Entenderemos en este proyecto el concepto Sociedad Mévil en Red
nativo como una expresion que describe la Integracion
capacidad de una persona para interactuar, Construccion Social
conocer, participary desenvolverse en forma Confianza Social
familiary natural en cualquier ambito de Nativo
la vida cotidiana, en una ciudad, barrio o Confianza y certificados de servicios

o1

lugar, permitiéndole sentirlo amigabley, Alianza con entidades ptiblicas (primer sector),

asi vivenciarlo como si hubiera nacido o privadas (segundo sector) y tercer sector.
pertenecido desde siempre a esa comunidad. Innovacion.

13



02
— Relevanciadel tema

Para poder entender la relevancia del tema hay
que considerar tres factores fundamentales:

la evolucion de las Smart Cities, cémo afecta la
Clase Creativa en la economia de las ciudades y
la preparacién necesaria que debe haber en las
urbes para recibir a la Clase Creativa.

Durante la Gltima década ha habido una
profunda transformacion en la funciény
naturaleza de las ciudades y las comunidades
que habitan en ellas. Ahora una ciudad no es
mas que una simple unién de factores que
ayudan a la produccion: personas, tierrasy
capital. El papel central de las ciudades ya

no esta en la tierra sino en las personas, de
ellas nace la economia, el valor de la tierray
el crecimiento de la ciudad (Lucas 1988, pags.
38-39).

Dentro de las transformaciones econémicas

se tiene que el crecimiento econémico de una
ciudad depende de los movimientos de la Clase
Creativay como ésta influye en la ciudad para
transformarla en Smart City. Existe registro de
que en los lugares donde hay un nimero mayor
de personas talentosas, Clase Creativa, crecieron
mas rapido y fueron capaces de atraer mas
talento. No sélo tienen una alta concentracion
de gente de Clase Creativa, sino que tienen muy
buenos resultados econdmicos, en forma de
innovacionesy de crecimiento de la industria
de alta tecnologia. Ademas, muestran fuertes
signos de vitalidad regional general, como el
aumento de la poblaciony del empleo.

Para este trabajo se entendera como Clase
Creativa como aquella clase donde sus
miembros se dedican a un trabajo cuya funcion
es “crear nuevas formas significativas”, es decir,
a la resolucion creativa de problemas. Para poder
crear una solucién a los problemas se necesita
un alto nivel de educaciony, por lo tanto, un alto
nivel de capital humano. Pero no hay que olvidar
que todos los seres humanos son creativos y
todos son potencialmente miembros de la clase
creativa.

Volviendo al tema de interés, ;Las ciudades o los
centros que resultan atractivos para esta clase,
estan preparados para recibirlos? Barcelona
actualmente es considerada una Smart City,

por consiguiente deberia tener la intencién
de llamary recibir la mayor cantidad de Clase
Creativa posible, ya que, como comentamos
anteriormente “la capacidad de movilizar
rapidamente talento de tal concentracion de
personas es una tremenda fuente de ventaja
competitiva para las empresas en nuestra
economia.” (Florida, 2003)

El hecho que esta Clase Creativa sea en cierto
sentido ndmade, y se mueva hacia nuevas
ciudades donde encuentran un ambiente
cémodo para desarrollar su trabajo, no les
asegura que la tarea sea facil. Yaqueeneldia
a dia se experimentan una gran diversidad

de situaciones, y que como seres humanos
necesitamos que sean naturales, facilesy
accesibles para ser parte de algo, como por
ejemplo para sentirnos parte de una nueva ciudad
primero hay que conocerla.

Una carencia basica de un nuevo integrante de
la ciudad, siendo parte de la Clase Creativa, es
la necesidad disponer de informacion relacionada
con el desenvolvimiento de su vida cotidiana de
manera accesible y entendible para un “extranjero”:
desde dénde comprar, qué gimnasio ir, cdmo

y dénde vivir, qué tipos de vida social existe,
qué entidades culturales tiene cerca, qué
problemas existen en el barrio donde vive,
c6mo se experimenta la cultura de la ciudad,
etc. Se puede pensar que toda informacion
existe, y es cierto, pero en un gran caosy sobre-
informacidn, ya que cada entidad comercial,

de esparcimiento, cultural, gubernamental,
educativa, oferentes de servicios (como
arrendatarios), centros de eventos, etc. poseen y
publican su propia informacion, pero cada una
de estas organizaciones lo hace por separado,
enfrentandose cada una a la dificil tarea de
captar la atencién de sus posibles piblicos
objetivos, es decir cada uno debe crear su propia
comunicacion.

La informacion es la base del conocimientoy
como dice Dirks “El concepto de ser inteligente,
habil, creativo, conectado en red y competitivo
se convierte en un ingrediente clave del
desarrollo urbano basado en el conocimiento”
(Dirks, 2010).

Ademas es importante destacar una de las
cuatro caracteristicas mas importantes que
debe tener una Smart City: Tener infraestructura
en red de la ciudad que permita la eficiencia politica
yeldesarrollo social, cultural e inclusion social de
los diferentes residentes y potenciales capitales
sociales para el desarrollo urbano. Para poder
cumplir esto es fundamental que los nuevos
residentes se integren, participen y conecten
con Barcelona, sin destruirla en el camino.
Concluyendo, existe una necesidad latente de
estar conectados y de unificar la informacion
existente dando confianzay certificacién de
ésta. Pero ademas a esta informacién hay

que darle un valor agregado para ayudarala
integraciony calidad de vida de los nuevos
integrantes de la Smart City, sin olvidar las
necesidades y tradiciones de los residentes
actuales. Por lo que, ademas de confianza en la
certificacién de la informacién, hay que buscar
confianza social para crear construccion social en el
proceso. De forma de poder crear comunidades
con la poblacién ya existente, solucionando

los problemas de comunicacién actuales, para
transformar a los nuevos residentes en nativos
en cualquier ambito de la vida cotidiana.
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Aportacion de la Propuesta

El principal fin de este proyecto es ayudar a
conectary hacer participes de forma nativa a

la nueva Clase Creativa en la nueva urbe donde
residiran, sin destruir a su paso esta ciudad ni
las comunidades que habitan en ellas. A este
punto se le da mucho énfasis ya que, aunque

la columna vertebral del proyecto es volver
nativos a la Clase creativa, se respeta la filosofia
que plantea el evitary apaciguar la existente
gentrificacion de las ciudades.

Se considerara como gentrificacion la
sustitucién de la clase popular de un barrio
por una de mayor poder adquisitivo, trayendo
como consecuencia que la clase popular se
tenga que ir mas hacia la periferia de la ciudad.
La gentrificacién también puede tomar forma
de museo, de apartamento turistico, bares

y terrazas que desplazan a la ferreteria o los
mercados de toda la vida.

Se tomard en cuenta para la propuesta final la
gentrificacion, ya que se consider6 que aunque
no haya sido parte inicial del proyectoy se haya
descubierto durante el desarrollo de éste, no
se podia no incorporar un problema politico
tan trascendente. Aunque no serd la columna
vertebral del proyecto, se quiso respetar su
filosofia para no potenciary aumentar la
gentrificaciony si es posible, disminuirla en
unién con los vecinos formando comunidad,
aunque sea con un granito de arena.

Se busca llegar a ser el buscador integral mas
completo que ayude a conectary a hacer
participes a los nuevos residentes de la Clase
Creativa en su proxima ciudad, ofreciendo toda
la informacion de valor necesaria en un solo
lugar. Desde departamentos para arrendar,

qué esta sucediendo en la ciudad, conexion

con los vecinos, conocer los barrios con sus
caracteristicas y los problemas sociales, consejos
sobre Barcelona de parte de los mismos vecinos,
actualidad, trabajos, etc.

Nuestra filosofia se basa en tres pilares
fundamentales.

Informacién De Valor

La informacidn ya existe, eso es un hecho,
pero la tarea de encontrar informacion

veridica es muy dificil entre tantas paginas
web que nos ofrecen este servicio, y es

alin mas dificil saber qué es dtil. Por esto,
nosotros ofrecemos ese servicio al usuario: le
ofrecemos informacién de valor sobre todos
los &mbitos necesarios para su vida cotidiana
enunsolo lugary con facil accesoy lectura.
Ademds nos basamos en la sociedad en red
por lo que sus préximos vecinos tienen la
posibilidad de opinary calificar, desde los
barrios hasta postear en el blog un problema
vecinal. Asi estos nuevos residentes tendran
informacion veridica, concisay de primera
fuente.

Confianza Social

Tener confianza en el servicio es importante,
pero tener confianza social lo es mas adn.
Nos preocupamos de ayudar a los nuevos
residentes en su integracién a la ciudad pero
sin destruirla en el camino, conociendo la
problematicay las preocupaciones de cada
barrio. Ademas todos nuestros servicios

son directos con los proveedores, sin
intermediarios, la economia local es nuestra
primera prioridad.

Red De Integracién Comunitaria

Nuestro lema es "Intégrate conociendo”.
Damos la posibilidad de interaccién entre
los distintos usuarios, creando una sociedad
enred. Cada personay su opinion nos
importa, por esto todos pueden aportar a
nuestro blog, rankear lugares, habitaciones,
anfitriones, restaurantes, cursos, etc.
Mantendremos actualizado lo que acontece
en la ciudad desde concursos, proyectos,
eventos, etc. para que no se pierda la
oportunidad de conocery participar de nada.

Con estos valores buscamos generar
comunidad, aportar con informacién de facil
accesoy de valor, para que la nueva Clase
Creativa deje de ser turista y se vuelva nativo en
la nueva ciudad en donde vivira, respetando la
culturay el modo de vida propio de la ciudad.

15
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— EstadodelaCuestiony
Fundamentacion Teérica
Revision Bibliografica

Para determinar el Estado de la Cuestién actual
y qué fundamentacién tedrica existe se realizd
una revision bibliografica.

Abstract

Las Smart Cities y la Clase Creativa han
tenido un gran impacto social y econémico
en los tltimos afos. Esta revision describe

el estado actual de la nocién de Smart

City, las tecnologias de la informaciony

la comunicacién, sus directrices basicasy

de cudles serian sus agentes de cambio.
Ademads, presenta la relacidn existente
entre la Clase Creativay las Smart Cities,
centrandonos en Espafiay en la ciudad de
Barcelona como caso en particular. Propdsito:
La investigacion explora el potencial de

las Smart Cities en conjunto con la Clase
creativa en el mundo, para luego centrarsey
hacer el desarrollo del proyecto con Espafia
especificamente con Barcelona. Se intentara
determinar las posibles problematicas
existentes en Barcelona para recibir, integrar,
conectary lograr que participe esta Clase
Creativa en la sociedad ya existente. Método:
22 estudios cientificos, entre la investigacién
tedricay aplicada, los afios de los estudios
van desde 1988 hasta 2016, centrandose la
mayoria entre los afios 2008 a 2016. Fueron
estudiados para evaluary analizar la nocién
actual de Smart City, sus aplicaciones y su
relacién con la Clase Creativa. Resultados:

La mayoria de los casos de reportey la
investigacion se centraron en la nocién de
una Smart City desde el punto de vista mas
humanoy menos centrado en las TIC, es
decir, cémo las comunidades podrian llegar
a serinteligentes y cémo se podria disefiar
una ciudad para implementar tecnologias
de informacién (Alawadhi etal., 2012). Los
resultados sugieren que, el factor de la “gente
inteligente” incluye varios aspectos, como la
creatividad, el aprendizaje permanente, la
diversidad étnicay social, la flexibilidad, la
toleranciay la participacién social (Shapiro,
2006). Con base a esto proponen que, aquel
factor de gente inteligente, lo constituyen las

personas pertenecientes a la Clase Creativa
(Richard Florida,2002), y gracias a ellos,
existe innovacion y crecimiento econémico
en los lugares donde residen. Conclusiones:
La unién de las nociones de Smart City y
Clase Creativa cada vez se hace mas obvia
eimprescindible para el desarrollo futuro
de las ciudades. Cada dia nacen nuevas
necesidades en torno a esto, respecto a qué
necesidades tiene esta nueva Clase Creativa
y como suplirlas.

Keywords

» o« » o«

“Smart City”, “Creative Class”, “Smart Cities

» o«

initiative”, “Cities and Creative Class”

1. Introduccion

La nocién de Smart City, las tecnologias

de lainformacidny la comunicacién, esta
cambiando la manera en que las ciudades
organizan la formulacién de sus politicas
plblicasy del crecimiento urbano. Esta
revision bibliografica describe las directrices
basicas de una Smart City centrada en

los ciudadanos como actores de cambio,

en donde las tecnologias de informacion

y comunicacién estan en funcién de las
necesidades de las personasy no viceversa.
Por otro lado, se analizara el potencial que
estos actores de cambio tienen, siendo
aquellos individuos pertenecientes a la Clase
Creativa, trayendo como consecuencia que
cambie la nocién del valor de la ciudad como
tal. Ya que se comienza a buscar aquellos
lugares donde se encuentra esta clase, y se
resta valor a la tierra como ente econémico.
En aquellos lugares que encontramos Clase
Creativa es donde se descubre la diversidad
y la creatividad como motores basicos de la
innovaciony el crecimiento econémico, y no
en un estado, pafis o ciudad determinado.

Ademas, contiene un andlisis comparativo
de literatura, donde se estudia Barcelona
segln los estandares de las Smart City
mundialesy los conceptos de Clase
Creativa. Ya que se quiere ver el potencial

de Barcelona como punto de encuentro de
ésta clasey su potencial cémo Smart City.

Se analizard el panorama de esta ciudad y
cudles son sus deficiencias o problematicas
actuales para recibir, integrar, conectary
lograr que participe esta Clase Creativa en la
sociedad ya existente.

2. Métodos

La literatura se identificé a través de
métodos de bisqueda formal, mediante

la base de datos de bsqueda electrénica
Google Scholar, con el fin de incluir una
amplia cantidad de articulos. Los términos
de basqueda fueron "“Smart City”, “Creative
Class” “Smart Cities initiative”, y “Cities

and Creative Class”, donde se mezclaron

e intercalaron los términos para ampliar

la basqueda. El nimero de resultados
encontrados fue imposible de abarcar, por
lo que se seleccion6 por la tematica que

se buscaba. Veintidés articulos y estudios
fueron incluidos en la investigacién, donde
12 trataban el tema de Smart City, 8 el de
Clase Creativa y dos en especifico la situacion
demografica de Barcelona. Los criterios de
inclusién se enfocaron intencionalmente
para determinar el estado del arte del
sujeto de interés. Debido al gran nivel
debate existente en este tema, el avance
tedricoy tecnolégico actual y con el fin

de certificar informacion actualizaday la
calidad de investigacion, los criterios de
bisqueda incluyen Gnicamente articulos
con alto nivel de citacién o con un impacto
de1,seglin SJR o citado por autores de
impacto de 1segiin SJR. En consecuencia, el
conjunto de datos de resultados consta de la
investigacion tedricay aplicada, de revistas,
libros de editores reconocidos, trabajos de
conferencias y estudios demograficos. Se
debe destacar que la mayoria de los estudios
estan en inglésy fueron traducidos por la
investigadora.

Todos aquellos estudios que trataban
meramente de economiay no



comportamientos urbanos, se excluyeron.
Como también todos aquellos que buscaban
mejorar la economia, en vez de dar mejoras
humanitarias o sociales a la ciudad a través
de las Smart Cities. La blsqueda se completd
el dia 23 de marzo.

3. Resultados

El andlisis reporta una lista de
publicaciones de investigacién que utilizan
el término de Smart City para explicar los
nuevos comportamientos de las sociedades
actuales, cdmo éstas se mueven en las
ciudadesy cuales son sus necesidades, con
el fin de solucionarlas a través de las TIC.

La mayoria de los casos se centran en

c6mo mejorar la economia a través de la
Clase Creativa que habita en las Smart
Cities, analizando su comportamientoy
buscando formas de anticiparlo. Esto es
porque los resultados sugieren fuertemente
que la Clase Creativa estd estrechamente
relacionada con signos de vitalidad de

la regidn general, como el aumento la
poblaciény del empleo.

Un aspecto significativo a considerar es el
estudio demografico realizado en la ciudad
de Barcelona, ya que se plantea un intento
de aumento de la Clase Creativa joven en los
préximos anos.

4. Conclusién

Direcciones Futuras

La unién entre el nuevo residente de la
Clase creativa y la sociedad existente

en Smart City en la que residira, es un
problema actual de alta connotacién
einterés publico. Para determinar los
parametros necesarios para satisfacer este
problema es necesario méas investigacion.

Investigaciones Futuras

1.Entender el comportamiento de la nueva
Clase Creativa némade para entender
cémo integrarla a la sociedad existente.

2.Estudiar la etnometodologiay la
hermenéutica / semidtica, para poder
lograr entender cémo se comunicany
maneja la Clase Creativa, para ofrecer
una solucion, ya que se utilizan lenguajes
escritos como no verbales y en diferentes
capas de informacion.

Consideraciones

Cada Smart City funcionay tiene dinamicas
diferentes, por lo que hay que realizar

un estudio particular,como a la vez

general para determinar las falencias de
ellasy captar de forma mas efectiva a la
Clase Creativa, para que sean parte de la
sociedad existente.

5. Referencias

Las referencias se encontraran en la
bibliografia de la memoria de este proyecto
con un apartado especial.

Estado de la Cuestiony Fundamentacion Tedrica / Revision Bibliografica
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04.2 »
— EstadodelaCuestiony

Fundamentacion Tedrica

Conceptos Tedricos

Como se ha comentado en los capitulos
anteriores, en esta tesis se contemplan los
temas de Smart City y la Clase Creativa, donde
cada de uno es fundamental y en conjunto
constituyen la base tedricay dan sentido al
proyecto.

Durante los dltimos afios se ha estado hablando
sobre el término de Smart Cities. Para entender
éste concepto hay que mirar a las ciudades
como elementos claves para el desarrollo futuro,
ya que desempefian un papel primordial en el
ambito social y econémico, y tienen un enorme
impacto en el medio ambiente (Mori and
Christodoulou,2012).

Cada vez hay menos personas viviendo en zonas
ruralesy la tendencia actual de la poblacién
esdeirviviren las ciudades. Viendo ejemplos
actuales, en Europa, el 75 por ciento de la
poblacién ya vive en zonas urbanasy se espera
que alcance el 80 por ciento en 2020 (ONU,
2008).

El término Smart City nace en los afios
noventa, donde su concepcidn se centraba

en laimportancia de las infraestructuras
modernas dentro de las ciudades en relacién a
las tecnologias de informacion y comunicacion.
Pero no pasé mucho tiempo para que hubiera
un cambio de enfoquey se estudiara cémo las
comunidades podrian llegar a ser inteligentes
y como se podria disefiar una ciudad para
implementar tecnologias de informacion en
funcién de los ciudadanos (Alawadhi et al.,
2012). Los gobiernos y los organismos publicos
estan adoptando, cada vez mas, la nocion

de inteligencia para distinguir sus politicas

y programas para apuntar al desarrollo
sostenible, al crecimiento econémicoy a una
mejor calidad de vida para sus ciudadanosy
crear felicidad (Ballas,2013).

Sin embargo, actualmente existe un nuevo
enfoque que postula que son los ciudadanos
los autores de cambio, para esto se cambia la
metodologia de disefio y se enfoca en como
crear tecnologia en funcién de las necesidades
de los ciudadanos, y no viceversa. Segiin lo que
comenta Shapiro, las ciudades mas inteligentes
empiezan desde el capital humano,y no

creyendo que las tecnologias de la informacion
y comunicacién pueden crear por ellas mismas
una ciudad inteligente. El factor de la “gente
inteligente” incluye varios aspectos, como la
creatividad, el aprendizaje permanente, la diversidad
étnica y social, la flexibilidad, la tolerancia y la
participacion social. Por lo tanto, la etiqueta de
Smart City debe referirse a la capacidad de los
ciudadanos por ser inteligentes para generar
soluciones inteligentes a los problemas urbanos
(Shapiro, 2006).

Estos conceptos empalman perfectamente con
la nocion de Clase Creativay la interpretacion
de la creatividad, de Richard Florida, propuesta
en su libro The Rise of Creative Class en 2002,
“la diversidad y la creatividad como motores

basicos de la innovacion y el crecimiento regional y
nacional”(Richard Florida, pp. 3,2003). Aqui se
plantean nuevos conceptos respecto de como la
economia crece y cémo son los movimientos de
las sociedades en funcién a la “Clase Creativa”.
Se propone que la economia en si misma toma

forma cada vez mds en torno a la concentracion real
de personas en lugares reales y no en el “espacio

de la web”, ya que las empresas se agrupan

para extraer las concentraciones de personas
talentosas que impulsan lainnovaciony el
crecimiento econdmico. Por esto, la capacidad
de movilizar rapidamente el talento de tal
concentracién de personas es una tremenda
fuente de ventaja competitiva para las empresas
en nuestra economia basada en el tiempo de la
era creativa (Richard Florida,2003).

“Las personas creativas impulsan el crecimiento
econdmico regional y éstas prefieren lugares
innovadores, diversos y tolerantes. Mi teoria
difiere asi de la teoria del capital humano

en dos aspectos: (1) identifica un tipo de

capital humano, el creativo, como clave para

el crecimiento econémico; Y (2) identifica

los factores subyacentes que dan forma a las
decisiones de ubicacion de estas personas, en
lugar de simplemente decir que las regiones
estan bendecidas con ciertas dotaciones de ellos.”
(Richard Florida, pp. 8,2003)

La clase creativa es aquella donde sus miembros
se dedican a un trabajo cuya funcion es “crear
nuevas formas significativas”, es decir, a la

resolucidn creativa de problemas. Para poder
crear una solucion a estos problemas se necesita
un alto nivel de educaciony, por lo tanto, un alto
nivel de capital humano. Pero no hay que olvidar
que, todos los seres humanos son creativosy
todos son potencialmente miembros de |a

clase creativa.

Para poder entender cémo la Clase Creativa
influye en la geografia econdmica, es decir,
por qué eligen ciertas ciudades para viviry por
qué estas ciudades tienen mayor crecimiento
econémico, debemos considerar tres "T" del
desarrollo econdmico: la tecnologia, el talento
ylatolerancia. La creatividad y los miembros
de la clase creativa se arraigan en lugares

que poseen estos tres factores criticos. Cada
und es una condicion necesaria, pero por si misma
insuficiente. Se define la Tecnologfa como la
unién de lainnovaciény de “high-technology”
en una regién geografica especifica. El Talento
como aquellos con una licenciatura y superior. Y
Tolerancia como apertura, inclusién y diversidad
atodas las etnias, razas y caminos de la vida.

»

Luego de haber introducido los temas
principales, nos iremos al tema en particular del
que tratard esta tesis, se analizard qué sucede
en Barcelona en particular como Smart City,

su Clase Creativa y como actualmente es su
composicién social, este Gltimo punto tendra un
capitulo en el cual se desarrollara.

Barcelona como Smart City

Por otro lado, Barcelona esta considerada una
de las Smart Cities del mundo (Vanolo, 2014). Y
su ayuntamiento define su misién como Smart
City la siguiente:

“Dotar, de manera progresiva, y en toda la
ciudad, de infraestructuras, recursos, estimulos y
programas, de modo que cada comunidad, barrio
o distrito, tenga al alcance los recursos que
permitan a ciudadanos y ciudadanas, de toda
edad y condicion, hacer de la tecnologia el motor
que asegure la mejora de los servicios piiblicos y
un crecimiento econdmico y social, mds equitativo
ysostenible.” (Ayuntamiento Barcelona, 2016)



Conjuntamente, si analizamos las tres "T" a nivel
provincial de Barcelona vemos que:

1. En tecnologia se encuentra en 6° lugar,

y este indice se subdivide en: innovacion
conun 47,99% Yy en avance tecnoldgico con
55,04/ consiguiendo un promedio de 51,02%
sobre 100 (considerando que la primera
provincia tiene un promedio de 92,25, una
diferencia considerable).

2. En Talento, el indice se subdivide en tres
categoriasy se clasifica por separado cada
uno de ellos:

a. Ocupacion Creativa se encuentra
en segundo lugar con un 23,7% de sus
trabajadores en ocupaciones creativas

b. Indice de Capital Humano se encuentra
cuarto con 33%

c. Talento Cientifico considerando los
indicadores de clases creativas y nivel
universitario con un promedio de 85,6%
(en comparacion con Madrid, n®1, que
obtiene un100%).

3.Y por Gltimo en la Tolerancia, que se basa
en la presencia de homosexuales, bohemios
y clasificacién de valores, autoexpresién

y actitud hacia la minoria, Barcelona se
encuentra 6 en la lista con 213,88, donde
primero se ubica Islas Baleares con 274,93.

Estado de la Cuestién y Fundamentacion Teérica / Conceptos Tedricos
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04.3 o,
— EstadodelaCuestiony

Fundamentacion Tedrica

Referentes Teoricos

Referentes tedricos

La investigacion se desarrolla en el campo de
las Smart Cities, la Clase Creativa y como éstas
influyen en el desarrollo de las ciudades. Parte
de la investigacion preliminar fue escribir una
revision de la literatura: "Las Smart Cities y

la Clase Creativa en el mundo actual”. En el

que se analizé 22 estudios cientificos, entre la
investigacion tedricay aplicada, entre 1988 y
2016. Fueron estudiados para evaluary analizar
la nocion actual de Smart City, sus aplicacionesy
surelacién con la Clase Creativa.

Como referentes tedricos se utilizaran:

En términos de investigar |a funcionalidad de
la Clase Creativa en relacién al crecimientoy
desarrollo de las Smart City y la sociedad de
ellas, mis referencias fueron:

Caragliu, A., Del Bo, C., & Nijkamp, P. (2011).
Smart cities in Europe. Journal of urban
technology, 18(2), 65-82

Florida, R. (2002). The rise of the creative
class: and how it's transforming work,
leisure, community and everyday life. New
York: Basic.

Boschma, R. A., & Fritsch, M. (2009). Creative
class and regional growth: Empirical
evidence from seven European counttries.
Economic geography, 85(4),391-423.

Luego para poder entender en profundidad los
movimientos de la Clase Creativa las referencias
fueron:

Florida, R. (2002). The rise of the creative
class: and how it's transforming work,
leisure, community and everyday life. New
York: Basic.

Florida, R. (2003). Cities and the creative
class. City & Community, 2(1), 3-19.

Florida, R. (2005). Cities and the creative
class. Routledge.

Florida, R. (2006). The flight of the creative
class: The new global competition for talent.
Liberal Education, 92(3), 22-29

Florida, R., Mellander, C., & King, K. (2015).
The global creativity index
2015.

Por lo tanto, para tener una mejor comprensién
del posicionamiento actual de Espafiay

en particular de Barcelona, se tomé como
referencias:

Amores,]. A.B., Salas, D. P, Melian,]. M. B., &
Martinez, C.S. (2016). La clase creativa. Una
aproximacion a la realidad espanola. Revista
Internacional de Sociologia, 74(2), 032.

Bakici, T., Almirall, E., & Wareham, J. (2013).
A smart city initiative: the

case of Barcelona. Journal of the Knowledge
Economy, 4(2),135-148.

Para referentes sobre el estado actual de las
Smart City en el mundo se considerara:

Alawadhi, S., Aldama-Nalda, A., Chourabi,
H., Gil-Garcia, ). R., Leung, S., Mellouli, S.,
... & Walker, S. (2012, September). Building
understanding of smart city initiatives.

In International Conference on Electronic
Government (pp. 40-53). Springer Berlin
Heidelberg

Albino, V., Berardi, U., & Dangelico, R. M.
(2015). Smart cities: De nitions, dimensions,
performance, and initiatives. Journal of Urban
Technology, 22(1), 3-21.

Ballas, D. (2013). What makes a ‘happy city"?.
Cities, 32, S39-S50

Bakici, T., Almirall, E., & Wareham, J. (2013).
A smart city initiative: the case of Barcelona.
Journal of the Knowledge Economy, 4(2),135-
148.

Caragliu, A., Del Bo, C., & Nijkamp, P. (2011).
Smart cities in Europe. Journal of urban
technology,18(2), 65-82.

Shapiro,]. M. (2006). Smart cities: quality of
life, productivity, and the growth effects of
human capital. The review of economics and
statistics, 88(2), 324-335
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Estado de la Cuestiony

Fundamentacion Teérica
Referentes Practicos

Referentes Proyectuales

Ayuntamiento de Barcelona

http://ajuntament.barcelona.cat/estrategiadigital/ca

Ajuntamiento de Barcelona. (2016).
Barcelona Ciutat Digital. 20 de octubre
2016, de Ajuntamiento de Barcelona Sitio
web: http:// ajuntament.barcelona.cat/
estrategiadigital/ca

“Dotar, de manera progresiva, y en toda la
ciudad, de infraestructuras, recursos, estimulos
y programas, de modo que cada comunidad,
barrio o distrito, tenga al alcance los recursos que
permitan a ciudadanos y ciudadanas, de toda
edad y condicion, hacer de la tecnologia el motor
que asegure la mejora de los servicios pliblicos

y un crecimiento econdmico y social, mas
equitativoy sostenible.”

ComArch SmartCity

https://smartcity.comarch.com/

COMARCH. (2016). A Single Intelligent
Plataform For The Entire City Life. 20 de
octubre 2016, de COMARCH Smart City Sitio
web: https:// smartcity.comarch.com/

ComArch crea el concepto de Ciudad
Inteligente, principalmente se basa en
mejorar la experiencia usuario/negocio.

Idom

https://www.idom.com/es/proyectos/ciudad-territorio/

Idom. (2016). Ciudad y Territorio. 20 octubre
2016, de Idom Sitio web: https://www.idom.
com/es/proyectos/ciudad-territorio/

Smart City esta fundado por IDOM,
empresas espafiolas lideres en el campo de
la Ingenieria, Consultoria y Arquitectura.

“sQué entendemos por Smart Cities? Concepto
novedoso aplicado a las ciudades en el que
estdn presentes los siguientes conceptos:
Administraciones piiblicas cuyo objetivo es ofrecer
nuevosy mejores servicios.
Ciudadanos, como pieza fundamental en el
desarrollo de la ciudad..."
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04'4 ° s
— EstadodelaCuestiony

Fundamentacion Teérica

Diseno de Servicio

Para el desarrollo de este proyecto se
considerara a los servicios como productos
fluidos, dinamicos y frecuentemente
coproducidos en tiempo real por clientes,
empleadosy tecnologia, y con pocas
propiedades fisicas estaticas. (Bitner, Ostrom,
Morgan, 2008). También, se tomara en cuenta
que todos los servicios tienen en comin una
interfaz con un cliente real ya sea a través de la
tecnologia o interacciones interpersonales.

Se plantea realizar un servicio con una
propuesta de valor focalizada en el cliente
como centro de innovaciény cémo base para
lainnovacién. Este planteamiento, aumenta la

calidad del servicioy el disefio de la experiencia,

pero eso no significa que los clientes son la
fuente de la innovacion, sino mas bien que el

valor para el cliente (ampliamente interpretado)

es el objetivo central de la innovacion. (Bitner,
Ostrom, Morgan, 2008).

Proponemos tomar la propuesta de valor
descompuesta en tres términos: experiencia
del cliente, atributos del servicio y precio.

Para aumentar el valor de ésta, se realizard un
servicio centrado en la experiencia del usuario,
porque la experiencia del cliente siempre es

el centro de la oferta del servicio (Haeckel,
Carboney Berry, 2003, Pine y Gilmore 1999,
Pullmany Gross, 2004, Voss, Roth y Chase,
2008). Hay que destacar que el proyecto le dara
mas importancia a la experiencia sin dejar de
lado los otros dos atributos.

Para ser poder ser exitosos con nuestro servicio
centrado en la experiencia del cliente, nos
enfocaremos en fomentar la lealtad de los
clientes creando conexiones emocionales a
través de contextos atractivos, interactivos,
convincentes y consistentes como caracteristica
principal de nuestro servicio.

En nuestro proyecto se contemplard que ocurre
una experiencia cuando un cliente tiene una
sensacién o adquiere conocimiento de algin
nivel de interaccién con los elementos de un
contexto creado por un proveedor de servicios
(Pullmany Gross 2004).

Sin embargo, hay que tener en cuenta que las
experiencias son construidas por los clientes a
partir de suinterpretacion personal de la serie
de encuentros e interacciones ya disefiados por
el proveedor de servicios (Hume et al., 2006),
es decir nosotros, por lo que estas experiencias
no pueden ser completamente controladas, ni
anticipadas.

Por esta razén nuestro servicio requiere

la gestidn sistematicay el disefio de las
experiencias de los clientes a través de la
planificacion cuidadosa de los elementos
tangibles e intangibles del servicio en el sistema
de prestacion de servicios (Pullmany Gross,
2004). Por lo que el proyecto se dividira en
etapas para planificar cada elemento dentro de
ellas.

Para poder desarrollar cada una de las etapas se
proponen seis principios que hay que cumpliren
cada unadeellas.

1.Disefar desde la perspectiva del cliente,
tomando en cuenta su viaje durante el servicio y
sus puntos de contacto asociados.

Es fundamental tener en cuenta en el
contexto en el que se va a disefiar, ya que
seglin sea se determinaran las interacciones
del usuarioy sus puntos de contacto. El
contexto influye el entorno fisico, los actores
sociales y toda interaccion social con otros
usuarios y/o facilitadores de servicios (Cupta
y Vajic 2000). Este punto es muy importante,
ya que es donde se puede intensificar el
compromisoy las conexiones emocionales.
(Pullmany Gross 2004).

2. El disefio de los servicios centrados en la
experiencia implica el Diseiio Sensorial.

El disefio sensorial, es el disefio de la
emociones. Nosotros podemos evocar
emociones de nuestro usuario a través

del entorno fisico (Roberts 2004), es decir,
cuanto mas una experiencia involucra a los
sentidos, mas memorable sera (Haeckel,
Carboney Berry, 2003, Pine y Gilmore, 1998).

Por esto conocer el entorno fisico para crear
experiencias de servicio convincentes es vital
para causar emociones. (Hoffmany Turley
2002). .

3. El disefio de servicios centrados en la
experiencia requiere que los empleados de
primera linea se involucren con los clientes.

4. El disefio de servicios centrados en la
experiencia implica prestar atencion a la
estructura dramatica de los acontecimientos.

Para la creacion de efectos emocionales en
los servicios, la secuencia, la progresiony la
duracién de los eventos es importante, al
igual que en las novelas, obras de teatroy
peliculas (Piney Gilmore 1999). En general,
los clientes no recuerdan cada momento
de una experiencia; en cambio, recuerdan
la tendencia en la secuencia del dolor

y el placer, los puntos altos y bajos, y la
terminacién (Chasey Dasu 2001, Cook et al.,
2002).

5. El disefio de servicios centrados en la
experiencia implica gestionar la presencia de
otros clientes. / Administrar la presencia de otros
clientes.

Las experiencias de los clientes estan
influenciadas no sélo por su interaccién con
los proveedores de servicios sino también
por los demaés clientes presentes. Es probable
que el impacto sea mayor cuando los clientes
estan muy cerca unos de otros o tienen que
compartir espacio o recursos, especialmente
durante una espera(Martin y Pranter 1989).
Una manera para aumentar el valor de

|a experiencia es creando comunidades

que estimule a los clientes a compartir

su experiencia de propiedad o consumo
(McAlexander, Schouteny Koenig 2002). Se
propone que, la presencia de otros clientes
sea disefiaday administrada para maximizar
el posible impacto emocional positivo del
servicio.



Estado de la Cuestidn y Fundamentacion Tedrica / Disefio de Servicio

6. El diseiio de servicios centrados en la crear los elementos contextuales de una
experiencia implica estrechar el acoplamiento experienciay son parte de ese contexto. Esto
de empleados en el backstage a la experiencia significa que deben estar estrechamente
frontstage. / Pareja cercana a los empleados vinculados a la experiencia frontstage, por
detris del escenario y frente a la escena lo que deben comprender la experiencia
experiencias. del clientey su papel en esta experiencia.
(Goffman 1959, Grovey Fisk 1992, Piney
Los actos internos hacen impresiones en los Gilmore1999).

clientes e influyen en las relaciones externas.
Los empleados de back-office ayudaran, al
igual que los empleados de front-office, a

Backstage Frontstage Experiencia
del Cliente

Ambiente fisico /

puede ser una
aplicacion, pagina web
Back office p .,p g
o interaccion persona/
ersona
Todo lo queel P _
usuario nove
- Proceso de
Servicio al

entrega de
servicios

Cliente

Futuro Cliente
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— Objetivos

Luego de analizar toda la informacién anterior-
mente expuesta, nacen muchas preguntas de
cémoy cudles son las necesidades de la Clase
Creativa dentro de Barcelona, cémo lograr que
aquellos nuevos residentes puedan participar
en la ciudady conectarse con ella sin mayores
problemas. Por consiguiente se plantean las
siguientes preguntas de investigacion.

Preguntas de Investigacién

;Como lograr que los estudiantes de
postgrado, master o doctorado de la nueva
Clase Creativa se integren, conecteny sean
participes de forma nativa de la nueva
urbe en la que residiran, sin destruirla en el
proceso?

;Como facilitar este proceso, utilizando a
nuestro favor que Barcelona posee muchas
caracteristicas de una Smart City?

Para poder lograr analizary responder las
preguntas de investigacion se han propuestos
los siguientes objetivos generales y especificos:

Objetivo General

Para el desarrollo del objetivo general se
consideran los dos citas fundamentales para
este trabajo:

“La capacidad de movilizar rapidamente talento
de tal concentracion de personas es una tremenda
fuente de ventaja competitiva para las empresas
en nuestra economia.” (Florida, 2003)

“El concepto de ser inteligente, habil, creativo,
conectado en red y competitivo se convierte en un
ingrediente clave del desarrollo urbano basado en
el conocimiento” (Dirks, 2010)

En la primera cita, Florida nos habla de lo
importantey lo rapido que es el movimiento
de la Clase Creativa en las ciudades . Y la
segunda basicamente Dirks nos comenta que
lainformacién de valor es la base de cualquier
conocimiento.

Tomando todo esto en cuenta se propone como
objetivo general del proyecto el siguiente:

Conectary hacer participes, de forma
nativa, a la nueva Clase Creativa en la nueva
urbe donde residiran, ofreciéndoles toda
lainformacién de valor necesaria para la
realizacién de su vida cotidiana en un solo
lugar, utilizando la sociedad en red entre
entidades culturales, de esparcimiento,
gubernamentales, educacionales, oferentes
de alquiler, los propios vecinos etc.
Basandonos siempre en tres pilares: dar
informacién con valor anadido, confianza
social y red de integracién comunitaria.

Y con el propésito de fomentary apoyar

la formacién de comunidades dentro de

la ciudad de Barcelona entre los nuevos
participantes de la Clase Creativay los ya
residentes, pero siempre teniendo como
prioridad no destruir, sino que aportarala
economiay alasociedad local.

Objetivos Especificos

Crear comunidad.
Crear Sociedad Movil en Red.

Dar una opcién seguray certificada de
alquiler de departamentos y habitaciones.

Dar informaci6n sobre la ciudad,
transformando la tarea de conocerlay
participar en ella en algo facil, interactivo
y multidisciplinar.

Crearalianzas con los entes
gubernamentales, educativos, culturales
y centros recreacionales.

Construccién Social.

No potenciar la gentrificacién.
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Metodologias de la Investigacion —

Para poder aprovechar al maximo los diferentes
contextos y tecnologias culturales existentes

se extendera la gama de métodos aplicados,

asf lograremos recopilar distintos tipos de
conocimiento.

Métodos cualitativos: se usaran cuatro métodos
para poder conocer de manera profunda las
necesidades y problematicas de nuestros
usuarios. Por lo que dentro de esta tipologia se
utilizaran:

Etnografia en especifico la entrevista de
profundidad, para asi poder conocer con
amplitud las practicas culturales del nuevo
plblico objetivo.

Narrativas en especifico entrevistas de
preguntas abiertas, con el fin de capturar

las experienciasy perspectivas de

los participantes en la investigacion
aproximandose a la realidad de estas
experiencias. Y ademas se haran Focus
Group, que pueden proporcionar diferentes
perspectivas sobre una experiencia en comdn
o un tema particular.

Estudios de casos en encuestas para recopilar
informacion de individuos como base

de inferencia del pablico objetivo en su
conjunto.

Métodos cuantitativos: se busca realizar una
investigacion empirica sobre factores politicos,
socioeconémicos y factores de poblacién, para
asi conocer ampliamente en el contexto en que
vive 0 vivird nuestro usuario.

Ademds, se estudiara la etnometodologiay la
hermenéutica / semidtica, para poder lograr
entender cémo comunicar de la mejor forma
posible y de manera natural los datos deseados,
utilizando tanto lenguajes escritos como no
verbalesy en diferentes capas de informacién.

25



07
— Cronograma

olun( 6L

Para la realizaci6n exitosa del

proyecto se realizé un cronograma
del tiempo disponibley las

actividades a realizar.

olun(zL

oun(s

oRep 62

ofep zz

ofepy SL

okey 8

oRe L

|Hqy ¥z

|Hqy LL

Hqy oL

WL esanug

uoIedI|dy 0]|0AIES3 3P PEpI|IqhIe] Sisieuy
gqam euided ojjosresag

BIJBY 9p UaSBW| OUBSIPaY

eIl 9p uadew| oedw sisijeuy
edleyy ap uadew| ojjostesag

gam euided B| ap $33130311p SB[ 9p U

1uyag

S3]BUI4 SAUOISN|IU0D)

0329£01d ugIN|OAg
©1101WIS [ BIINIUSWIISH
ej30]0polawiou1y
sopedi|de soipnis3
DbU0Ja2Abg ap |b1aUaAa)Ip |ap bpanbsng
SAIIPADAWI0I 9P UQIIDZI|D2Y
bijpaBoljq1q 0iphis3
oAneledwod solpnis3
Se1SaNDUD UQIDRZI[BaY
dnoun snao4 A se1iaiqe SeIsinaiIus UoIezI|eay
Ppepipunjoid ap SeISIARIIUS UQIDEZI[BDY
01239f04d oniu|
Jedleqe e SBWa) UodIUYDQ

eljelSo

1g UOISINSY
seAe1dadxa/sonnalqo/oluaiweuonisod ojusiwealue|day
YdJeasal ue|d UOISINGY
Yoseasay ap Ue|d UOIDIEPY
W41 uonisod ojusiweaiue|day
Yoseasay ap Ue|d BleI301|qIg UQISIASY
YoJeasay ap Ue|d ugideziuesiQ
Yaaeasay uejd
UGV € oziew/lz  oziep 0z
SeuBwWas
1ueD BUE)



Desarrollo del Proyecto




08
— Contexto

Todos los datos se han obtenido gracias a
lainformacién abierta del ayuntamiento

de Barcelona, en especifico del departamento
de estadisticas.

1AMB. (2016). Poblacion. 20 de octubre, de AMB Sitio web: http://www.amb.

cat/e l -metropoli oneixer-| trop p io

Para poder entender de mejor manera cual es el
contexto que enfrenta nuestro usuario se hizo
un andlisis del contexto actual de Catalufia a
nivel social y econémico.

Segln los datos obtenidos en el departamento
de estadisticas de Barcelona, Catalufia tiene una
superficie de 32.113 km?2y es considerada una
regién grande comparada con el resto de las
comunidades auténomas de Espafia.

La poblacién en la provincia de Catalufia
aumenta anualmente de forma exponencial,
en el afio 2015 contaba con una poblacion de
7.516.254 personas, teniendo un incremento
de 8.148 habitantes respecto del afio 2014.

La poblacién femenina es mayoritaria
alcanzando el 50,84%, que corresponde a
3.821.811 personas, y los hombres alcanzan un
49,15%, que corresponde a 3.694.443 personas,
posicionando a Catalufia como la segunda
comunidad auténoma mas poblada de Espafa,
teniendo una densidad de poblacién media de
243 habitantes por kmz2.

Respecto de su desempefio econémico, posee
un PIB de 204.666 millones de euros, situdndola
como la primera economia de Espafa por
volumen de PIB. Conjuntamente, el PIB per
capita de Catalufia en el afio 2015 fue de 27.663
euros frente a 23.200 euros del PIB per capita de
Espafa. Esta cifra nos dice que sus habitantes
estan entre los que tienen el mejor nivel de

vida de ese pais, ya que ocupa el 4° puesto en el
ranking de PIB per cipita de las comunidades
auténomas.

Acercando los datos al Area Metropolitana
de Barcelona (AMB), vemos que es el nicleo
de la actividad econémica de la provincia de
Barcelonay de Catalufa, aqui se concentra
el 50,9 % de la produccién (PIB) y de los
trabajadores de Catalufia. En el AMB de
Barcelona viven 3.239.337 personas, donde el
51,5% son mujeresy el 48,5% son hombres.
La poblacién del AMB dispone de una renta
anual neta media por hogary por persona, de
28.900 euros y 11.190 euros respectivamente,
valores superiores a los que se registran en el
resto de la provinciay en Catalufa.

Otro punto a analizar corresponde a la
composicién de la poblacion extranjera, donde
su procedencia proviene de: América del Sur, la
Unidén Europea, Asiay Oceania.

"La composicion de la poblacion es muy compleja,
fruto de la dindmica de crecimiento del Area
Metropolitana de Barcelona y de unas décadas de
expansion demogrdfica basada en una intensa
inmigracion procedente del Estado Espaiiol y del
extranjero.

El 58 % de los habitantes del Grea metropolitana de
Barcelona han nacido en Cataluiia, el 22 % en el resto
del Estado Espaiiol y el 19,2 % restante son personas
extranjeras (2012).

El niimero de extranjeros ha ido creciendo desde el
7,1% en 2001 hasta el 19,2 % en 2012."
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RESIDENTES
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1.904.829 personas
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Extranjeros o Espaiioles
1.334.508 personas
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— Analisis de los estudiantes en el Area
Metropolitana de Barcelona

"Uno de cada cuatro estudiantes de mdsters en

Cataluiia y uno de cada tres estudiantes de doctorado

es internacional”.

Para realizar el andlisis del entorno se utilizo

el modelo STEEP, herramienta proveniente del
marketing para evaluar diferentes factores externos
que afectan a un proyecto, empresa u organizacion.
Su principal funcion es obtener una vision general

detallada de los factores externos que determinan las

tendencias.

STEEP es basicamente un acronimo que significa
Social, Tecnoldgico, Econdmico, Ambiental y Politico.

1AMB. (2016). Poblacion. 20 de octubre, de AMB Sitio web: http://www.amb.
cat/es/web/area-metropolitana/coneixer-l-area-metropolitana/poblacio
2EEES : Espacio Europeo de Estudio Superior, http://www.educaweb.com/

Siguiendo el andlisis de la poblacién para ir
conociendo a nuestro usuario final, se realizé
un andlisis STEEP de la poblacién universitaria
de Barcelona. Para poder conocer su densidad,
origen y movimiento a nivel global, es decir
evaluary conocer los diferentes factores
externos que afectaran al proyecto.

socioLécicas

Segln los datos obtenidos por el Ministerio
de Educaciény Ciencia, Barcelona es la
ciudad de Espafia con mayor porcentaje

de alumnos extranjeros, considerando
como indicador la cantidad de alumnos
universitarios. Supera con un 4,3% al
2,7% de las universidades de Madrid. Esta
cifra esta en crecimiento exponencial, afio
tras afo aumenta el nimero de jovenes
extranjeros que eligen la capital catalana
para cursar sus estudios superiores, hasta
el punto de que la cifra de estudiantes
extranjeros se ha doblado en sélo seis afios.

Y como coment6 Claudi Alsina, secretario
del Consejo Interuniversitario de Catalunya
(CIC), "Los estudiantes internacionales se habrian
incrementado hasta superar la cifra de los
22.000".

Como se comentd anteriormente, el
porcentaje de estudiantes extranjeros va

en aumento, segtin el estudio realizado por
la Secretaria d'Universitats i Recerca de la
Ceneralitat de Catalunya, uno de cada cuatro
estudiantes de masters en Catalufia es
extranjeroy en los que estudian doctorados
el porcentaje es mayor (35,9%, siendo
alrededor de uno cada tres). Pero en los
grados universitarios el porcentaje es menor
(4,7%). Teniendo una presencia de 21.932
personas el 2014.

Sise analiza la nacionalidad de los
estudiantes, ésta depende de |a tipologia

de los estudios. En pregrados las principales
nacionalidades son de Francia (11,5%),
Andorra (8,3%), Italia (7,7%) y Rumania
(6,8%); en los masters, de Colombia (11,1%),
China (7,38%), Italia (6,52%) y México (6,1%);
y en los doctorados EEES™: Italia (12,4%),

Colombia (10,1%), México (10,0%), Chile
(9,0%) y Brasil (4,5%).

Por itimo si vemos como estos estudiantes se
establecen en la ciudad. La distribucion de las
viviendas es también variada, un 39% viven
en un departamento de alquiler personal, un
23% vive en una pieza en un departamento
compartidoy por dltimo un 23% vive en una
residencia universitaria. Las preferencias
respecto de la ubicacién del alojamiento

se dividen en tres: un 42% elige el centro

de Barcelona, un 34% cerca del campus
universitarioy un 24% es indiferente y busca
lo que sea mas conveniente.

ECONOMICAS

Luego de analizar los factores socioldgicos,
se decidié determinar cual era el impacto
econdémico de esta nueva masa de residentes
que viene anualmente a Barcelona.

Segln datos del Ministerio de Educacién

y Ciencia, la gran cantidad de alumnos
extranjeros tienen un considerable impacto
econémico en la ciudad, que se estima en
mas de 38 millones de euros. Basandonos en
el informe municipal, cada alumno tiene un
gasto promedio mensual de 750 euros, en
donde el 60 % es destinado a alojamientoy
manutencion basicay el 40% restante a ocio.
Lo que promueve el mercado local.

Los lugares con mas contratos anuales son:
Eixample 8.538 contratos - 831,4 €/mes
Sants/Montjliic 4.287 contratos- 624,5€/mes

Cracia 4.192 contratos -721,7 €/mes
Ciutat Vella 4.182 contratos - 675,7 €/mes’
POLITICAS

El sistema de educacion de Catalufia tiene
como uno de sus principales objetivos la
internacionalizacion, es decir aumentarla
cantidad de alumnos extranjeros. Sobre este
punto el secretario general ha comentado,

"de cara al ailo 2020, el objetivo es captar 15.000
alumnos mas, sobre todo en el ambito de los
masters"2. (Actualmente son 22.000 alumnos).
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TECNOLOGICAS

Barcelona es considerada una de las Smart

City de Europa.
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— Investigacion empirica sobre factores

politicos y socioeconomicos.

A continuacién se expondréan una serie 1. Estructura de la poblacién segun cifras oficiales a 1 enero de 2015

de resultados de encuestas realizadas 1.5. Grupos de edades quinquenales por sexo

por el Departamento de Estadisticas Grupos de edad TOTAL % Hombres % Mujeres %

del Ayuntamiento de Barcelona. Estos

resultados son actualizados anualmente TOTAL 1.604.555 100,0 759.520 100,0 845.035 100,0

por el Departamento de Estadistica, aqui se

expondran aquellos obtenidos durante el 0-4 afios 68.661 4,3 35.236 46 33425 4,0
5-9 afios 68.603 43 35.252 4.6 33.351 3.9

afo 2015, ya que se recabo esta informacién

o o acion de loe d 10-14 afios 64632 40 33150 44 31482 37
antes de la actualizacion de los datos. 15-19 afios 63436 40 32779 43 30657 36
20-24 afios 76575 48 38454 51 38121 45
25.29 afios 103101 64 50337 66 52764 62
30-34 afios 127772 80 63478 84 64294 76
35-39 afios 140013 87 71505 94 68508 81
40-44 afios 120401 81 65446 86 63955 7.6
45-49 afios 116976 7,3 57473 7.6 59503 7.0
50-54 afios 109844 68 52168 69 57676 68
55-59 afios 100156 62 46364 61 53792 64
60-64 afios 88407 55 39865 52 48542 57
65-69 afios 88497 55 39423 52 49074 58
70-74 afios 75221 47 32832 43 42389 50
75-79 afios 60913 38 24824 33 36089 43
80-84 afios 60509 38 22720 30 37870 45
85-89 afios 39416 25 12709 17 26707 32
90-94 afios 17581 1,1 4602 06 12979 15
95 afios y mas 4751 03 894 01 3857 05

1. Estructura de la poblacion segun cifras oficiales a 1 enero de 2015
1.3. Poblacién por distritos. 2014-2015

Variacién
Distritos 2014 % 2015 % 2015-2014 %
BARCELONA 1.602.386 100,0 1.604.555 100,0 2169 0,1
1. Ciutat Vella 100.685 6,3 100.115 6,2 -570 -0,6
2. Eixample 263.565 16,4 263.558 16,4 -7 0,0
3. Sants-Montjuic 180.824 11,3 180.757 11,3 -67 0,0
4. Les Corts 81.200 5,1 81.530 5,1 330 04
5. Sarria-Sant Gervasi 145.761 9,1 146.834 9,2 1.073 0,7
6. Gracia 120.273 75 120.401 7.5 128 0,1
7. Horta-Guinardé 166.950 104 166.559 104 -391 -0,2
8. Nou Barris 164.516 10,3 164.648 10,3 132 0,1
9. Sant Andreu 145.983 9,1 146.494 9,1 511 04
10. Sant Marti 232629 145 233659 14,6 1.030 04

Departament d'Estadistica. Ajuntament de Barcelona.

Fuente: Cifras oficiales poblacién a 1 enero 2015. Instituto Nacional de
Estadistica.
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2. Estructura de los hogares segtn lectura del Padron de habitantes a junio 2015

2.3. Estructura de los hogares por distritos. Porcentajes
Ningin menor Ningun adulto de Ningtn adulto de Ningin Ninguna Ningin Ningan

Distritos TOTAL de 0 a 15 afios 16 a 64 afios 65 afios y mas hombre mujer espafiol extranjero
BARCELONA 655.175 78,7 23,0 62,0 24,8 14,5 8,3 81,4
1. Ciutat Vella 39.926 82,4 16,3 72,3 25,5 24,4 25,3 56,3
2. Eixample 112.075 81,8 23,3 61,8 27,7 15,9 10,0 78,6
3. Sants-Montjuic 73.671 79,5 21,8 63,9 243 15,0 8,6 79,9
4. Les Corts 32.888 79,5 254 55,8 24,6 12,5 6,0 86,4
5. Sarria-Sant Gervasi  55.965 74,8 229 60,0 26,0 12,8 6,8 83,8
6. Gracia 52.534 81,0 223 64,0 28,7 15,0 8,7 81,3
7. Horta-Guinardo 68.957 78,6 251 59,4 23,6 13,0 5,1 86,7
8. Nou Barris 66.114 77,0 26,4 57,6 23,0 12,4 ) 85,2
9. Sant Andreu 59.011 76,3 23,2 61,7 223 12,2 4,4 87,5
10. Sant Marti 94.034 76,4 21,9 63,6 22,2 13,8 7.4 83,3

Fuente: Lectura del Padrén Municipal de Habitantes a 30 junio 2015. Departament d'Estadistica. Ajuntament de Barcelona.

9. Contratos de acceso a la vivienda

9.3. Precio del alquiler, superficie media y precio medio de las viviendas. 2011-2015

Contratos  Superficie Precio alquiler  Precio alguiler

Distritos de alquiler media (m2) mensual (€/m2) mensual (€)
2011 38.156 70,3 1,4 752,9
2012 41.047 70,9 10,8 720,1
2013 44.819 70,0 10,3 681,6
2014 44 411 70,5 10,2 688,2
2015 40.623 70,7 1,1 7349
1. Ciutat Vella 4.182 61,1 12,4 675,7
2. Eixample 8.538 79,2 11,2 8314
3. Sants-Montjuic 4.297 62,5 10,7 624,5
4. Les Corts 1.814 79,9 12,0 9254
5. Sarria-Sant Gervasi 4.152 88,3 13,0 1.051,2
6. Gracia 4.192 66,0 1,8 721,7
7. Horta-Guinardé 3.527 63,0 99 586,8
8. Nou Barris 2.724 60,9 8,9 518,8
9. Sant Andreu 2.724 66,9 9,6 611,0
10. Sant Marti 4.473 70,1 10,6 700,6

Departament d'Estadistica. Ajuntament de Barcelona

Fuente: web de la Secretaria d'Habitatge i Millora Urbana del Departament de Territori i
Sostenibilitat, a partir de las fianzas de alquiler depositadas en el INCASOL. Generalitat
de Catalunya.
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4. Cifras del Censo de poblacién. 2011

4.8. Tamafio de los hogares por distritos

6 personas
Distritos TOTAL 1 persona 2 personas 3 personas 4 personas 5 personas o mas
BARCELONA 684.080 198.050 230.095 127.575 93.295 25.780 9.280
1. Ciutat Vella 44.505 15.515 14.065 7.105 4.475 2.210 1.130
2. Eixample 117.936 37.260 40.830 20.775 14.680 3.360 1.030
3. Sants-Montjuic 77.820 22.265 26.845 14.220 10.385 2.730 1.375
4, Les Corts 33.215 8.165 11.460 6.675 5.390 1.190 335
5. Sarria-Sant Gervasi 57.010 15.765 17.590 9.635 8.650 4.230 1.145
6. Gracia 55.015 18.525 18.950 8.975 6.470 1.500 600
7. Horta-Guinardé 71.5585 19.445 24.955 14.100 10.080 2.345 630
8. Nou Barris 68.285 18.075 22.285 13.875 9.925 2.880 1.250
9. Sant Andreu 61.685 16.755 20.525 12.655 9.030 2.060 655
10. Sant Marti 97.055 26.290 32.590 19.565 14.210 3.280 1.125

Nota: El Censo 2011 incluye datos provenientes de encuesta. Los resultados han sido convenientemente
redondeados y se muestran sin decimales. Por esta razon algan total puede no coincidir con la suma de su

desagregacion por sexo, edad o territorio.

Departament d'Estadistica. Ajuntament de Barcelona.
Fuente: Idescat, a partir del Censo de poblacién y viviendas 2011 del INE.

Gracias a estas estadisticas tenemos una
orientacion del posible publico objetivo,
aquellos que alquilan departamentos/
habitacionesy que alcanzarian a las 243.112
personas entre 19-29 afos aproximadamente,
teniendo en cuenta que los estudiantes
extranjeros que vienen a Espafia anualmente es
de 21.932, sin considerar a los espafioles de otras
zonas de Espafa.

Existen 543.795 viviendas donde no vive ningin
espafiol, de este dato podemos obtener que
posiblemente éste sea nuestro segmento de
ataque para el alquiler de departamentos/
habitaciones.

Las zonas con mas contratos anualmente, con
un promedio de 4.971 contratos anuales, son
Ciutat Vella, Eixample, Sants-Montjliic, Sarria-
Sant Gervasiy Sant Marti, con un promedio

de 71m2y 767 euros al mes de renta. Aqui hay
que considerar que normalmente al arrendar
a estudiantes el precio sube y ese precio por
departamento se transforma a precio por
habitacion.

Nuestro publico objetivo seran estudiantes
provenientes principalmente de Argentina,
México, Francia, Venezuela, USA, Brasil,
Alemania, Reino Unido, Suiza, Chiley Espafa.
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1. Estructura de la poblacion segln cifras oficiales a 1 enero de 2015

1.10. Residentes en el extranjero segln pais de residencia (inscritos en Barcelona)

Pais de residencia TOTAL % Hombres % Mujeres %
TOTAL 121.888 100,0 60.393 100,0 61.495 100,0
Argentina 13431 11,0 6.529 10,8 6.902 11,2
México 10.955 9,0 5.507 9,1 5.448 8,9
Francia 10.831 8,9 5333 8,8 5.498 89
Venezuela 9.033 7.4 4.564 7.6 4.469 7.3
Estados Unidos de América 8.375 6,9 4.137 6,9 4.238 6,9
Brasil 8.185 6,7 4.179 6,9 4.006 6,5
Alemania 6.283 5,2 3.063 anl 3.220 5.2
Reino Unido 5.931 4,9 2.824 47 3.107 5,1
Suiza 5.619 4,6 2.726 45 2.893 4,7
Chile 5.216 4.3 2.584 43 2.632 4,3
Andorra 3.576 2,9 1.829 3,0 1.747 2,8
Ecuador 3.480 29 1.721 2,8 1.759 29
Colombia 3.130 2,6 1.599 2,6 1.531 25
Perui 2.841 2,3 1.408 2,3 1.433 2,3
Italia 2.277 1,9 824 1,4 1.453 24
Uruguay 1.765 1,4 871 14 894 1,5
Bélgica 1.534 1,3 761 1,3 773 1,3
Paises Bajos 1.448 1,2 645 1,1 803 1,3
Costa Rica 1.289 1.1 659 1.1 630 1,0
Cuba 1.254 1,0 579 1,0 675 1,1
Canada 1.178 1,0 601 1,0 577 0,9
Republica Dominicana 1.176 1,0 620 1,0 556 0,9
Australia 1.125 0,9 582 1,0 543 0,9
Bolivia 1.030 0,8 485 0,8 545 0,9
Guatemala 877 0,7 431 0,7 446 0,7
Panama 782 0,6 404 0,7 378 0,6
El Salvador 653 0,5 346 0,6 307 0,5
Filipinas 574 0,5 256 0,4 318 0,5
Suecia 568 0,5 309 0,5 259 0,4
Paraguay 532 0,4 300 0,5 232 0,4
Resto paises 6.940 5,7 3.717 6,2 3.223 5,2

Departament d'Estadistica. Ajuntament de Barcelona.
Fuente: Idescat. Padrén de habitantes espafioles residentes en el extranjero.
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— Oportunidad de Diseno

Como comentamos unos capitulos atras,
Barcelona como Smart City tiene la intencion
de llamary recibir la mayor cantidad de
Clase Creativa posible, ya que, “la capacidad
de movilizar rapidamente talento de tal
concentracién de personas es una tremenda
fuente de ventaja competitiva para las
empresas en nuestra economia.” (Florida, 2003).
Pero, ;Estan preparados para recibirlos? ;Es
el proceso de adaptacion lentoy tedioso? ;Se
consideray respeta a los residentes actuales?

¢COMO LOGRAR QUE LOS ESTUDIANTES DE POSTGRADO, MASTER O DOCTORADO
DE LA NUEVA CLASE CREATIVA SE INTEGREN, CONECTEN Y SEAN PARTICIPES DE
FORMA NATIVA DE LA NUEVA URBE EN LA QUE RESIDIRAN, SIN DESTRUIRLA EN
EL PROCESO?

<‘C6MO FACILITAR ESTE PROCESO, UTILIZANDO A NUESTRO FAVOR QUE
BARCELONA POSEE MUCHAS CARACTERISTICAS DE UNA SMART CITY?



En este estudio se toma el disefio grafico como
un lenguaje bimedial, una herramientay un
sistema para concebir, programar, proyectar

y realizar de forma exitosa una comunicacién
visual que conecte con la sociedad y aporte

un valor estratégico a las organizaciones, para
las cuales la coherencia entre |la estrategiay

la formula expresiva resulta fundamental. De
este modo, el proyecto tiene como objetivo
desarrollar una conexién entre el nuevo
ciudadanoy la urbe en la que residird, donde
se da un importante énfasis en aportar.

Se considera fundamental la sencillez, la
rapidez, la confianza, tanto como la veracidad
de informacién como la confianza social,

y la privacidad que reciban los usuarios, ya
que aunque busquemos conectividad de
conocimientoy relaciones interpersonales, es
esencial proteger los valores integros de cada
persona como tal.

El proyecto busca ayudar a solucionar la
carencia basica de un nuevo integrante de
laciudad, que es disponer de informacion
relacionada con el desenvolvimiento de su vida
cotidiana de manera accesible y entendible para

un ‘extranjero”: desde donde comprar, qué
gimnasio ir, cdmo y dénde vivir, qué barrio se
ajusta a su personalidad, qué tipo de vida social
existe, qué entes culturales tiene cerca, qué
problemas existen en el barrio donde vive, cdmo
se mueve la cultura de la ciudad, etc. Vale decir,
cada persona necesita "conocer" donde va a vivir.
Para nuestro beneficio esta informacién existe
en gran medida, pero en un gran caosy sobre-
informacion, ya que cada entidad comercial,

de esparcimiento, cultural, gubernamental,
educativa, oferentes de servicios (como
arrendatarios), centro de eventos, etc. poseen y
publican su propia informacion, pero cada una
de estas organizaciones lo hace por separado,
enfrentandose cada una a la dificil tarea de
captar la atencién de sus posibles piblicos
objetivos, es decir cada uno debe crear su propia
comunicacién.

Por lo que la principal finalidad de este proyecto
es ayudar a conectary hacer participes de forma
nativa (se entiende como una expresion que describe
la capacidad de una persona para interactuar,
conocer, participar y desenvolverse en forma familiar
y natural en cualquier ambito de la vida cotidiana,
en und ciudad, barrio o lugar, permitiéndole sentirlo
amigabley, asi vivenciarlo como si hubiera nacido
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Planteamiento del Proyecto

0 pertenecido desde siempre a esa comunidad) a la
nueva Clase Creativa en la nueva urbe donde
residiran, sin destruir a su paso esta ciudad ni
las comunidades que habitanenella.

Se busca llegar a ser el buscador integral mas
completo que ayuda a conectary a hacer
participe a los nuevos residentes de la Clase
Creativa en su préxima ciudad, ofreciendo toda
la informacién de valor necesaria en un solo
lugar. Desde departamentos para arrendar,

qué esta sucediendo en la ciudad, conexidn

con los vecinos, conocer los barrios con sus
caracteristicas y los problemas sociales, consejos
sobre Barcelona de parte de los mismos

vecinos, actualidad, trabajos, etc. Nuestra
filosofia se basa en tres pilares: informacién

de valor, confianza social y red de integracion
comunitaria. Con estos valores buscamos
generar comunidad, aportar con informacién de
facil accesoy de valor, para que la nueva Clase
Creativa deje de ser turista y se vuelva nativa en
la nueva ciudad en donde vivira, respetando la
culturay el modo de vida propio de la ciudad.

(QUE?
Plataforma integral y completa que ayuda
a conectary a hacer participe a los nuevos
residentes de la Clase Creativa de su préxima
ciudad, ofreciendo toda la informacién
de valor necesaria en un solo lugar. Desde
departamentos para arrendar, qué esta
sucediendo en |a ciudad, conexién con
los vecinos, conocer los barrios con sus
caracteristicas y problemas sociales, consejos
sobre Barcelona de parte de los mismos
vecinos, actualidad, trabajos, etc.

:POR QUE?
Existe una necesidad latente de estar
conectados y de unificar la informacién
existente dando confianza y certificacién de
ésta. Pero ademds a esta informacién hay
que darle un valor agregado para ayudara la
integracion y calidad de vida de los nuevos
integrantes de la Smart City, sin olvidar las
necesidades y tradiciones de los residentes
actuales. Por lo que ademads de confianza
en la certificacion de la informacion, hay
que buscar confianza social para crear
construccion social en el proceso. De
forma de poder crear comunidades con
la poblacidn ya existente, solucionando
los problemas de comunicacién actuales,

para transformar a los nuevos residentes
en nativos en cualquier ambito de la vida
cotidiana.

PARA QUE?
Para que las nuevas personas que llegan
avivira una nueva ciudad se transformen
en nativos, creando comunidades con la
poblacién que ya existe y solucionando los
problemas de comunicacién. Ademas de
no potenciar la gentrificacién de la ciudad,
cuidando la calidad de vida de los actuales
residentes de la ciudad.

OBJETIVO GENERAL
Conectary hacer participes, de forma
nativa, a la nueva Clase Creativa en la nueva
urbe donde residiran. Ofreciéndoles toda
lainformacién de valor necesaria para la
realizacién de su vida cotidiana en un solo
lugar, utilizando la sociedad en red entre
entidades culturales, de esparcimiento,
gubernamentales, educacionales,
oferentes de alquiler, los propios vecinos
etc. Basandonos siempre en los pilares de
informacion con valor afiadido, confianza
social y red de integracion comunitaria.
Con el propésito de fomentary apoyar
la formacién de comunidades dentro de
la ciudad de Barcelona entre los nuevos
participantes de la Clase Creativa y los ya
residentes, pero siempre teniendo como
prioridad no destruir, si no que aportar,a la
economia y sociedad local.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Crear comunidad.

Crear Sociedad Mévil en Red.

Dar una opcion seguray certificada de
alquiler de departamentos y habitaciones.

Dar informacién sobre la ciudad
transformando la tarea de conocerlay
participar en ella en algo facil, interactivo
y multidisciplinar.

Crearalianzas con los entes
gubernamentales, educativos, culturales
y centros recreacionales.

Construccion Social.

No potenciar la gentrificacion.
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13
— Alcance del Proyecto

Para el desarrollo de este proyecto se ha
considerado la ciudad de Barcelona.

La plataforma incluird las siguientes tematicas,
ya que son consideradas las basicas para poder
|legar a ser nativo en la vida cotidiana.

Tematicas

Alquiler

Conocer Barcelona
Elegir barrio donde vivir
Seguridad en el alquiler
Qué hacer en mi barrio

Arrendar habitacién

Ser anfitrién

Nociones basicas

Cultura
;Qué existe?
;Qué pasa?
Actividades
Convenios Universidades
Concursos y Proyectos

Vida en la ciudad
Vida Social
Actividades en el dia
Vida Nocturna
Trabajosy Practicas
Blog

Por la envergadura del proyectoy el plazo
establecido para esta tesis, el alcance se
focalizara en el desarrollo de una parte de la
tematica Alquiler, en donde se busca solucionar
la primera necesidad basica de un nuevo
residente, la vivienda.

Al mismo tiempo, dentro de la tematica de
Alquiler se establecié desarrollar dos puntos,
ya que a través de ellos se puede simulary ver
como funcionaran los demas en un futuro. Y los
puntos son:

Conocer Barcelona con el tema de:
Elegir barrio donde vivir
Arrendar habitacidn

Fase1

Anélisis de competencia
Desarrollo cultura corporativa
FODA
Andlisis Piblico Objetivo
Definicién Publico Objetivo

Estrategia de Segmentacion

Posicionamiento
Estrategia de posicionamiento
Requerimiendos Pagina Web

Disefio UX/UI
Mapa de la Pagina Web
Testeo
Rediseno Pagina Web

Viabilidad



Para analizar el contexto actual de Barcelonaen
el tema del alquiler se realiz6 un anélisis de las
paginas mas relevantes, con mayor nimero de
visitas, para determinar sus pros y contras.

La investigacion de la competencia se centra

en las paginas weby en las aplicaciones
moviles, no se considera la plataforma de
facebook ni grupos dentro de éste, ya que

no se considerara como espacio formal. Hay
que tener en cuenta que dentro de estas
herramientas se promocionan departamentos
y habitaciones tanto de personas particulares,
como de empresas de agencias inmobiliarias, de
agencias de alquilery residencias, aunque estas
Gltimas también dispongan de una plataforma
privada.

Durante el estudio se determiné que la mayoria
de las plataformas funcionan de manera
similar: disponen de filtros que ayudan al
usuario a detallar su bisqueda de acuerdo a
sus intereses y posibilidades (desde precio, tipo
de habitacién, gay friendly, etc). Como también
la disponibilidad de indicar la zona geografica
(comuna o sector) de donde se quiere arrendar,
paraello se dispone de dos opciones, usar la
visién de mapa o ir seleccionando de la lista de
barrios. No obstante, aunque presenten ciertas
facilidades, también hay muchos problemas
tanto de precision en la blisqueda como en

que no se ofrecen informacién certificaday
tampoco seguridad en el proceso del alquiler, a
excepcion de Spotahome, Uniplacesy Airbnb.
Estas tres empresas dan garantia en el contrato
de alquiler, ya que su sistema de pago funciona
reteniendo el dinero del alquiler hasta que el
arrendatario llegue al lugary, dentro de un
plazo de 48 horas, ratifique su conformidad con
lo contratado, luego de lo cual se le deposita el
dinero al arrendador. Esta seguridad extra suele
cobrarse como un cobro por administracién.
(Verimagenes1y 2).

En nuestra investigacion el foco esta en la
confianzay satisfaccion del usuario a la hora de
arrendar.

Analisis de la Competencia

AIRBNB

https://www.airbnb.es/

Pros

Interfaz facil e intuitiva de usary que
entrega seguridad en el alquiler, por
la forma de pagoy porque existe
verificacién de las fotos con los
departamentos. Es la interfaz con mas
filtros, lo que facilitay personaliza la
bisqueda. Funciona en casi todo el
mundo, lo que aumenta confianza. Se
puede interactuar con el arrendador
antes de cerrar el trato, aumentando
el trato humano.

Contras

Hay un alto porcentaje que no
arrienda a long-term’, pero esto no
aparece en su presentacion inicial
lo que causa una gran pérdida de
tiempo para los usuarios, pues sélo
después de navegar por bastante
tiempo se llega a esta informacion.
Normalmente el precio de alquiler
por mes es mayor que en otros sitios.
Cobran por el servicio.

Conclusion

Interfaz segura, intuitiva y facil de
usar, pero no apta para arriendos de
long-term, esté disefiada para short-

14

term?2 o vacacionales.
UNIPLACES

https://www.uniplaces.com/

Pros

Ofrece unainterfaz parecida alade
Airbnb. Da seguridad ya que tiene el
mismo sistema de pago que Airbnb,
pero es interfaz dedicada sélo al
arriendo para estudiantes.

Contras

El sistema es muy lento, y ademas

siel arrendador no ha actualizado

los datos de la habitacion o
departamentos en tres meses, la
informacién deja de ser confiabley

es necesario pedir una actualizacién
antes de arrendar, lo que se puede
demorar meses. Por otro lado no se
puede interactuar con el arrendador,
lo que hace dificil concretar la decisién
de arrendar un departamento en base
a fotografiasy descripciones basicas.
Cobran por

el servicio.

Conclusion

Buena intencién para lograr seriedad,
pero el sistema es muy lento lo que
causa que se pierda el sentido de

la pagina, ya que nadie espera tres
meses para tener una respuesta para
un alquiler. Los precios por mes son
iguales a los que se pueden encontrar
en las demas plataformas,y da
seguridad en el arriendo. El Gnico
cargo extra es por el servicio.

1 Long-term: cualquier estadia que supere los dos meses
de duracion.

2 Short-term: cualquier estadia menor a los dos meses
de duracion.
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SPOTAHOME https://www.spotahome.com/

Pros

Interfaz facil e intuitiva de usar, da
seguridad en el arriendo. Es muy
parecido a Airbnb, ya que visitan

las habitaciones/departamentos

y la forma de pago es igual. Pero
ofrece mas informacion al usuario
que otras plataformas, ademas de
fotografias se expone mapa de la
planta de los departamentos y un
video del recorrido del departamento.
Muestra que equipamiento tiene cada
habitacion

y las zonas comunes. Ademas tiene
un chat de ayuda instantaneo.

Contras

No se puede contactar al arrendador
hasta que se realiza el arriendo,
aligual que uniplaces. Los precios
son bastante mas altos que en

otras plataformasy en varias
ocasiones se encontraron los mismos
departamentos con distintos valores.

Conclusion

Buena Interfaz, muy intuitiva, aunque
con poca variedad y con precios
excesivos. El servicio al cliente es
instantaneo a través del chat lo cual es
muy Gtil cuando se tiene preguntas de
como funciona la pagina.

IDEALISTA https://www.idealista.com/

Pros

Es una de las paginas mas respetadas
en Espafia para realizar alquileres
principalmente debido a que cuenta
con un filtro de fraude, si se contacta a
unarrendadory a la pagina le parece
sospechoso le da aviso al usuario
(arrendatario) mandando un mail.

Contras

No da la opcién de ingresar una
direccion o ver el mapa directamente,
uno debe seleccionar qué zona desde
la provincia hasta la comuna donde se
quiere vivir, lo que lo hace muy dificil
para un no residente, que no conoce
la zona.

Conclusién

Es una buena opcién para ver
arriendos, ya que hay mucha
variedad y se puede contactara los
arrendadores, pero es una interfaz
complicada para personas que no
conocen la provincia.

FOTOCASA http://www.fotocasa.es/

Pros
Es un interfaz mas abierta, aqui se

puede encontrar de todo un poco, las

opciones son mas econdmicas.

Contras

Su blsqueda no es muy exacta, hay
un considerable porcentaje de las
veces que muestra resultados fuera
de lazona donde se anda buscando
arrendar, lo que causa pérdidas de
tiempo. En esta pagina suceden
muchos fraudes, ya que no tiene

ningtn filtro de seguridad, lo que da
poca confianza al minuto de arrendar.

Normalmente lo que sucede es
que hay fotos de departamentos/

habitaciones falsos y tratan de estafar

a extranjeros, contandoles que
trabajan fuera del paisy no pueden

mostrar fisicamente el departamento.

Se cree que se inventan perfiles
falsos para crear movimiento en la
plataforma.

Conclusion

Es una interfaz sin mucho que aportar,

se ha quedado un poco atrasen la
ofertay es poco confiable.

ERASMUSU http://erasmusu.com/es

Pros

Blog de estudiantes que buscan
y ofrecen habitaciones. Ademas
funciona como blog acercando a
estudiantes de todos los paises y
promocionando que interacttien

entre ellos. Ademas se puede ofrecer

trabajo a través del blog.

Contras

La interfaz no es intuitiva, es dificil
de usary no dan ganas de navegar
por la web. Denota poca seriedad

Desarrollo del Proyecto / Andlisis de la Competencia

y escasa seguridad.

Conclusion

Interfaz confusa, dificil de usary de
poca seriedad, pero buen concepto
para unira los distintos alumnos.

STUCKERS http://stuckers.com/es

Pros

Es una comunidad donde se pueden
ofrecer y buscar alojamientos, pero lo
interesante que tiene es que también
se pueden buscar companeros de
habitacién/departamento. Tiene un
espacio donde se puede interactuar
con los demds usuarios.

Contras

Muy poca variedad en la ofertay no
da seriedad en el arriendo ya que se
habla directo con una persona sin
conocerla, donde se puede haber
creado perfil falso o tal vez ser una
estafa, no hay certificacién.

Conclusion

Gran idea dejarinteractuara los
distintos perfiles, y poder buscar
compaferos de departamento,
pero deberia existir algtn filtro de
verificacién de identidad como en
Airbnb. Es simple e intuitiva.

EASYPISO http://www.easypiso.com/

Pros

Es una web dedicada sélo al arriendo
de habitaciones para estudiantes o
profesionales, tienen gran variedad y
la respuesta a los usuarios es rapida.

Contras

No da seguridad alguna en el alquiler,
normalmente pide que visites el
departamento antes de realizar una
transaccion lo que para los extranjeros
es muy dificil o imposible.

Conclusion

Lavariedad es buena al igual que
lavariedad en los precios y las
respuestas de los arrendadores

es rapida. Pero tienes que estar
presencial en el lugar de alquilerya
que hay queiraverloquesevaa

arrendar para cerrar el trato. 41
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AGENCIAS

AItil’D BGI’CEIOVIG http://altirobarcelona.com/
Designflats http:/jwww.

departamentosestudiantesbarcelona.com/

Pros

REsI

Funciona con rapidez, el tiempo Resa

de respuesta es acotado, ofrecen
habitaciones con todos los servicios
ydan la seguridad que se busca

en un alquiler, puesto que ofrecen
contrato. Tienen buena visibilidad de

de un30% maés cara en el valor del
arriendo mensual que su competencia
y ademas hay que pagar una cuota por
el servicio. Es una buena opcién sélo

si el dinero no es un inconveniente.

DENCIAS

Designflats/ Barcelona Residencias
Residéncia Onix

Resideéncia Universitaria Sarria
Residéncia Universitiria Agora BCN
Residencia Erasmus Gracia

las habitaciones a través de fotos o Barcelona Resident
videos en sus propias plataformas o San Marius
através de alguna de las plataformas
anteriores. Pros
Se dedican al arriendo de habitaciones
Contras para estudiantes por lo que tienen un

La opciones de alquiler que ofrece son
excesivamente mas caras que las del
resto de los oferentes. Y tienen reglas
que hay que seguir.

Conclusion

Son una opcidn segura frente al
miedo al fraude, pero es alrededor

DESIGN FLATS

| dlojamientos farifas

* Piso Universitario - Ample.

* Piso Universitario -
Corsega

= Piso Universitario-
Casanova 1

= Piso Universitario -
Casanova 2

= Piso Universitario -
Muntaner

+ Préxima incorporacién!
Piso Universitario
Nicaragua

+ Préxima incorporacién!
Piso Universitario
Guineueta

* Piso Universitario -

Atencién al cliente | (+34) 93 414 18 50  paypar

servidos  goleria fotogrfica

| piso universitario - ample.

s Seler ce otos ‘ .

* Situacién
El piso universitario esta situado en el centro de Ciutat Vella, en el barrio gotico,

las famosas Ramblas, en plena corazén de Barcelona. Hasta la playa s6lo hay ur
ple.

Cercs encontrarés numerosas tiendas, comercios y lugares de ocio y entretenimiento. A unos

pasos hay bares y restaurantes.

Tiene muy buenas conexiones. Las lineas de metro nimero 3y 4, a tan slo 5 minutos, asf
‘como numerosas lineas de autobiis.A 300 metros se encuentra la estacién de metro

Drassanes.

Cercz podrés encontrar algunos monumentos, como la estatua de Colén y el Museo Picasso.

El aeropuerto ests a una distancia de 20 km, siendo el tiempo de traslado de unos 20 minutos

aproximadamente.

Estamos en una situacion privilegiada, en pleno corazén de la ciudad, junto a la:
barrio Gotico y el puerto de Barcelona.

muy buen servicio al cliente, saben
lo que buscay lo que necesita. Dan
seguridad, limpiezay contrato.

Tienen buena visibilidad de las
habitaciones a través de fotos o videos
en sus propias plataformasy en
algunos casos a través de alguna de
las plataformas anteriores.

RESIDENCIAS

aB = RESIDENCIA

ONIX

Consulta

8]
Encuentra u residencia

5

, a5 minutos de Selecciona la ciudad

inos minutos a

s Ramblas, el

~ ll<<De Madrid'al Gielo>>
esidencia Claudio Coello

I I ‘Todas lasresidencias.
Jojamiento por diss?

Contras

Son la alternativa mas cara de las
analizadas. Los espacios comunes

no dan la sensacion de hogarya que
son grandesy alhajadas con un estilo
semejante al colegio, consideran
reglas estrictas que no se adecian a
la vida de jévenes universitarios o de
postgrado, asi incluso hay algunas
que establecen horarios de entraday
salida.

Conclusion

La Clase Creativa normalmente
viene a experimentar la aventura

de vivirsoloy no quiere que otros le
impongan reglas, quiere gobernarse
a si mismo, decidir sus horarios,
comidas, entretenciones, etc.

Asi, estas residencias presentan
condiciones mas de internado y

de poca libertad. Si no fuera por
ello, serfan lugares muy atractivos

y cémodos porque ofrecen buenas
habitaciones, jornadas con desayuno,
comiday almuerzo, aunque eso si
siendo una alternativa mas caray en
un ambiente poco personal.

LaResdenca  Barcelons Abous  Welp  Comacto  Esparol Q

Residencias | Sobre Resa | Vivi
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IDEALISTA ERASMUS
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=
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ico > Adjamianto

Alquiler estudiantes Erasmus

T T
e

1.437.688 anuncios, 7.868 nuevos ayer

Tus dos primeros anuncis son gratis m

Buscar por municipio Mapa de Barcelona provincia: habitaciones iAnuncia tu alojamlentol
en alquiler,
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[ Dibujar tu propia zona
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FOTOCASA STUCKERS

Q stuker: s i Registrarse. | sube tupiso

Sdorts & worers
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Compartir piso puede ser increible
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Buscar compafieros Buscar pisos/habitaciones
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318 Alquiler Casas Barcelona Capital ¥ Guardar bisqueda
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DEBILIDADES

Temor existente a arrendar por internet,
ya que muchas personas no pueden visitar
los departamentos/habitaciones en forma
presencial.

Ser nuevos en el mercado.
No ser conocidos.
Inicialmente no existira confianza, lo que

es fundamental para el funcionamiento del
proyecto.

Competencia actual.
Masificacion del mercado de alquiler.

Existencia de paginas que ofrecen confianza
actualmente: Uniplaces, Spotahomey Airbnb.

Falta de conocimiento por parte de los
arrendadores de tecnologias multimedias
para dara conocer su oferta de departamentos
y habitaciones (fotos/videos/planos),
probablemente serd una carga para la propia
empresa.

Internet es facilmente violable, es facil de estafar
através de esta via.

Poco conocimiento del dafio que se provoca al
ser turista.

AMENAZAS

15
FODA —

Se utiliza el Foda como un modelo dinamico para
el estudio del entorno y estados actuales del posible
pliblico objetivo, para detectar la oportunidad
estratégica de comunicacion.

FORTALEZAS

Sociedad Mévil en Red.

Red de Integracién Comunitaria.

Ofrecer Confianza Social.

No potenciar la gentrificacion.

Patrocinado por la Generalitat de Catalufa.
Barcelona como Smart City.

No promover los turistas sino crear nativos en todas las
areas de lavida cotidiana.

Socialmente Responsables.

Usar a nuestro favor toda la informacién existente.

El sistema de educacién de Barcelona quiere
aumentar en 15.000 alumnos extranjeros para
el 2020 (actualmente son 22.000).

Rapidez del cambio mediatico.

Crisis espanola, que conlleva una gran oferta de
lugares para arrendar.

Crisis Airbnb en Catalufia. Existe una pelea
judicial entre el ayuntamiento y Airbnb, cada
vez se renuevan menos permisos de alquiler, ya
que la mayoria son de short-term, lo que atrae
mucho turista que viene sélo a actividades

de esparcimiento. Esto causa perjuicios en la
calidad de vida de la ciudad.

Actual vision de las plataformas de alquiler.

Los extranjeros no conocen Barcelona, sus
zonas, barrios, ni dénde ni cémo quieren vivir.

Fuerte interés de Barcelona por captara la clase
creativa.

OPORTUNIDADES
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OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS DE COMUNICACION

Sociedad Mévil en red

Red de Integracion Comunitaria
Ofrecer confianza Social.

No potenciar la gentrificacion.
Barcelona como Smart City

No promover los turistas sino crear nativos en
todas las areas de la vida cotidiana

Usar a nuestro favor toda la informacion
existente.

El sistema de educacion de Barcelona quiere
aumentar en15.000 alumnos extranjeros para el
2020 (actualmente son 22.000).

Rapidez del cambio mediatico.
Actual vision de las plataformas de alquiler

Los extranjeros no conocen Barcelona, sus zonas,
barrios, ni donde ni como quieren vivir.

Al ser nuevos en el mercado tenemos la ventaja
de poder elegir nuestro posicionamiento en

el mercado, lo que conlleva a que podemos
elegir con que valores nos daremos a conocer

a nuestros futuros clientes. Por otro lado,

existe una ansia de informacion de parte de los
extranjeros la que debemos usar a nuestro favor.
Esta informacidn existe, s6lo hay darle un valor
agregadoy crear un medio por el cual difundirla
con veracidad y confianza.

En tercer lugar, tenemos la rapidez del cambio
mediatico lo que nos permite instaurar
nuevos conceptos, sin tener que romper duros
paradigmas de cémo hacer las cosas, se puede
estar constantemente innovando.

En conjunto, en Barcelona existen muchas
entidades educacionales, culturales, sociales e
intelectuales con las cuales se puede crear una
alianza para crear esta base de datos inteligente
donde ellas muestren y expongan

también sus temas de interés. Con esto
formariamos una Sociedad Mévil en red en
constante movimiento en conjunto con los
residentes actualesy los por venir a Barcelona,
dandole un valor de cercania a la plataforma.

En paralelo a esto cdmo se busca formar

nativos en conjunto de la sociedad, se

entregara confianza social y no se potenciara la
gentrificacion cosa que ninguna otra plataforma
ofrece.

Otro punto a destacar es que los extranjeros no
conocen la distribucién geograficay cultural
de Barcelona, por lo que solucionar de manera
sencillay facil la entrega de esta informacién
agrega valor a nuestra propuesta.

Concluyendo, la estrategia de comunicacién se
basa en lainformacién de valor aludiendo a la
confianza social en conjunto a la sociedad mévil
en red como eje motor de la comunicacion, en la
alianza con entidades educacionales, culturales,
sociales e intelectuales y obteniendo beneficios
puesto que no existe un modelo similar con
estos valores en el mercado.
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Analisis Pablico Objetivo

Para analizar a nuestro plblico objetivo se
realizaron estudios cualitativos y cuantitativos,
debido a que ambos proveen de cosas muy
diversas y complementarias. En los estudios
cualitativos podemos obtener informacion
personal, flexible, abiertay mas intensa, esta
informacién nos sirve para ver mas o menos por
donde va el mercadoy percibir la sensibilidad de
éste. Por otro lado, la informaciéon cuantitativa
es totalmente objetiva, estructurada, rigida y
extensiva, esta informacién nos provee de datos
concretos y fijos de lo que opina el mercado y
como éste se comporta.

Dentro de los estudios cualitativos se realizaron:

Entrevistas de profundidad: se eligié esta
dindmica porque nos provee de respuestas
abiertasy profundas. Podemos realizarlo
con un publico acotado pero con diversidad
de perfiles y obtendremos informacién
muy valiosa.

Reuniones de grupos: Aqui se reunié a
distintos grupos interdisciplinarios de
estudiantes y se observé cémo entre ellos
iban discutiendo los puntos de interés o
que causaban inquietud relacionados con
el tema.

Se eligi6 esta metodologia ya que se puede
obtener informacién y/o puntos de vista desde
distintas perspectivas sobre el tema mediante
una exposicién ininterrumpida y sistematizada
de las ideas por parte de los participantes.

Luego dentro de los estudios cuantitativos se
realizaron:

Encuestas: Se realizaron dos tipos de
encuesta: una mediante Internet usando el
método Omnibus (a un mismo pblico, se
le realizan todas las preguntas sobre todas
las tematicas) y, una segunda encuesta
realizada personalmente usando el método
AD-HOC (se elige la muestra personalmente
y segln el perfil de la persona se eligen las
preguntas a hacerle). Luego estas encuestas
se analizaron en conjunto y también de
forma separada.

Se utilizara el sistema para estudio de usuario del
modelo "M.I.N.", para determinar el comoy los
porqués de los actos de consumo y compra y asi lograr
identificar los insights relevantes para destacarnos en
comparacion a la competencia.

El modelo parte de la base que todas las decisiones
de compra o consumo estan basadas en 3 atributos:
las necesidades, las motivaciones y los ideales.
Dependiendo del tipo de compra, la importancia de
cada una de ellas es diferente en la decision final del
cliente.

"Los andlisis basados en este modelo buscan
identificar los factores (funcionales, emocionales
yaspiracionales) que definen cada uno de estos
atributos y el peso que cada uno de ellos tiene en la
relacion con el cliente.

Este es el método sobre el que se estructuran los
indicadores que permitiran a la compaiiia conocer
su posicion actual y la distancia que le separa del
ideal del mercado.

La aplicacion practica de este modelo, permite a la
empresa disefiar las politicas de accién y comprobar
su eficacia en el acercamiento al ideal del mercado.”

1 EnricJaulent. (2016). Segmentacién. 20 de octubre 2016, de Elisava
Sitio web: https://cv.elisava.net/pluginfile.php/71087/mod_resource/
content/1/2%20PUBLICO%200B]ETIV0%20%2B%20MODELO%20
MIN.pdf
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alquiler de tu vivienda".
Miguel Puerto

Vigo, Espana

26 afos

Postgrado

"Llegué a Barcelonay tuve que arrendar una
habitacion temporal por una pasta antes de
encontrar el departamento que queria. Por lo
general, soy muy exigente cuando se trata de
escoger una vivienda, pero la situacion en este
caso me ha obligado a decir"si" a lo primero
que se me ha puesto en el camino. Tuve que
emplear todo el verano "molestando” a mis
amigos y conocidos que vivian en Barcelona

o que pasaban alli las vacaciones para que
fueran a visitar departamentos y me dieran sus
opiniones... Total, ni siquiera sirvié de mucho
porque luego los propietarios y las inmobiliarias
se niegan a hacer un contrato a distancia. Si
hubiera existido un medio para hacer todo
esto a distancia de manera segura no habria
tenido que quedarme con el cuchitril en el

que estoy ahora..., jdejé pasar un montén de

ENTREVISTAS DE PROFUNDIDAD.

A todos los entrevistados se les pidi6 que
contaran su experiencia al venira vivira
Barcelonay qué fue lo que mas les costé al
realizar el cambio de ciudad. No se buscaban
respuestas concretas por lo que veran que
existen respuestas muy variadas aunque
normalmente se focalizan en dos puntos: la
dificultad del alquilery la dificultad de obtener
informacion sobre la ciudad.

Fleur Besteman
Amsterdam, Holanda
22 afos

Master

“Cuando pensaba en vivir en otra cuidad, no me
daba cuenta de lo que en verdad significaba

la palabra vivir. Creo que nadie se imagina lo
que puede significar realmente, especialmente
buscar un lugar donde residir dentro de esa
ciudad, porque uno esté acostumbrado a su
propio lugar, a su barrio, dénde comprar, déonde
salir, a sucomunidad, en fin VIVIR... conlleva
demasiadas cosas.

Me hubiera encantado poder encontrar toda
esta informacion sobre la ciudad donde me iria
a vivir, creo que es fundamental la eleccién de
barrio para tener una experiencia gratificante. Si
no te gusta puede influir mucho en tu felicidad
diariay enlarelacién con la sociedad del barrio.

Por otro lado considero muy interesante poder
interactuar dentro del barrio, conocer las
actividades, saber si hay centros de cultura...
volverse parte al finy al cabo.”

Sébastien Vandecasteele
Indiana, USA

23 afios

Master

“Yo pude arrendar facil exclusivamente porque
no tenfa limite de dinero y mi universidad tenia
convenio con una de las agencias de alquiler de
Barcelona que se Ilama Altiro Barcelona. Sino

hubiera sido por ello no sé que hubiera hecho...

Pero instalarme a vivir fue otra cosa diferente,
porque llegué y tenia donde alojar pero no sabia
absolutamente nada de esta ciudad, no habia
investigado nada... las primeras dos semanas
pase todo el dia siguiendo a mis roommates

y agotando mis GB del teléfono para saber

las cosas basicas: gimnasia, farmacias, metro,
buses, supermercado, bares, discoteque, etc.
Fue bastante agobiante porque o era Google
maps, que nos muestra todo, o pasar 6 horas
metido en Internet filtrando pagina por pagina,
y créeme no estoy para eso..

Finalmente pude empezar a moverme solo
y hacer mis cosas, pero lograrlo fue dificil, la
informacion estd muy dispersay complicada de

procesar.



Guillem Soler
Andorra

27 afios
Master

"Empezar mivida en Barcelona ha sido uno de
los desafios mas grandes que he vivido el dltimo
tiempo.

Para mi siempre ha sido fundamental conocer
la ciudad antes de elegir donde y cdmo quiero
vivir, pero cuando la distancia entre tu ciudad y
alaqueviajas es grande, y no tienes pasta para
darte el lujo deiry conocerla antes, la cosa se
complica.

Antes de buscar habitacion dediqué alrededor
de tres semanas de bsqueda intensiva sobre
Barcelona, sobre sus barrios, qué actividades
habfan, etc.. un poco para ver en cuil de todos
los barrios queria vivir, son millonesy no tenia
la suerte de conocerla o de tener amigos que
me ayudaran u orientaran. Al final es un mundo
desconocido al cual se llega a vivir.

Luego cuando quise arrendar fue un lio, todos
querian que visitara los departamentos, nadie
hacia contratos a distancia pero todos querian
avances del alquiler, lo que me traia una
inseguridad inmensa ya que perfectamente
podia ser una estafa.

Finalmente alquilé una habitacion por el primer
mes que me costd una pastay era horribley
luego busqué estando aqui. Si me preguntan
por la experiencia fue terrible, perdi muchisimo
tiempo!"
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Josefina Enriques
Buenos Aires, Argentina
29 afos

Doctorado

"Encontrar departamento en Barcelona

ha sido uno de los retos mas dificiles a los
que me he enfrentado en mucho tiempo...
Cuando la distancia a la ciudad a la que viajas
es tan grande y no puedes permitirte un
hostal temporal en el destino, es como si no
existieras -tanto para los propietarios de los
departamentos como para las inmobiliarias.

Tuve que emplear dos meses de bisqueda
y, en un dltimo intento, viajar a Barcelonay
buscar durante veinte dias a tiempo completo

mientras me alojaba en casa de unos familiares.

El turismo en esta ciudad es inabarcable y son
pocos los propietarios que deciden arrendar su
vivienda a estudiantes..., ;También necesitamos
unsitio en el que dormir!

Creo que una app que pusiera en contacto
aambas partes y ofreciera seguridad seria
genial para resolver este problema..., sobre
todo porque, al dia de hoy, la mayoria de los
propietarios creen que les queremos estafar
cuando Ilamamos diciendo "hola, soy de
Argentina, no puedo viajar a Barcelona hasta
dentro de un mesy estoy interesada en el

buenas oportunidades porque nadie se fiaba de
arrendarme a distancia! "

Andrea Ramos

Pontevedra, Espafa

24 ahos

Master

"Después de tres meses, jal fin encontré una
habitacion para pasar el curso en Barcelona!
;La busqueda? Una pesadilla... Ahora conozco
todas las plataformas online para realizar este
tipo de gestidny con total seguridad no existe
ninguna que satisfaga lo que una persona que
mira departamentos a distancia necesita. Por
suerte, una compafiera de Andalucia viajé

a Barcelona un mes antes de mi mudanzay
consiguid convencer a una inmobiliaria para
que nos arrendara uno. Cuando lleguéy por fin
me instalé, apenas podia creerlo...”
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2 Cadena de supermercados 24h
3 Significado "Chill out” es relajarte

Sven Gehrke
Hamburg, Alemania
23 ahos

Master

"Soy hombre no se qué se puede esperar...

si no existiera el Condis? al frente de mi
departamento no sé qué seria de mi, aunque
sea mas caro todavia no sé donde ir a comprar
sinoesalli. Llevo tres semanas aquiy con
todo lo que tengo que hacer para el master

ha sido imposible investigar mas sobre qué
supermercado o cosas tengo cerca. Ni siquiera
he podido apuntarme al gimnasioy sé que
hay uno cerca porque mi compafera de
departamento va.

Creo que es demasiada la informacién que hay
que tener para empezar la vida de cero en una
nueva ciudad, especialmente para alguien como
yo que vengo de vivir con mis padres.

Para salir en la noche o para hacer actividades
culturales sigo a mis amigos del master o mis
compaferos de departamento, no tengo idea
qué es lo que se lleva aqui, lo que es un poco
desesperante porque todavia no logro tener

mi "independencia’, ya que lleva tanto tiempo
saber todo lo que hay que saber, que al final me
pongo en modo “chill out"3.

Y sobre cdmo encontré alojamiento fue pura
suerte, un amigo habifa venido el semestre
anteriory habfa arrendado mediante una
agenciay le habia ido bastante bien asi que usé
la misma agencia, aunque me sale bastante
caro, pero bueno."

Pauline Stoop
Amsterdam, Holanda
26 anos

Master

"Encontrar departamento fue un lio! Estuve
viviendo en un hostal por un mes hasta que
logré encontrar algo en el barrio Gético, que no
es mi primera eleccion pero el departamento es
agradable, totalmente remodelado.

No es que sea exigente ni nada, sélo que
encontrar un departamento en una buena
zona conlleva precios muy altos y es muy dificil
que le arrienden a un estudiante estando aqui,
imaginate es imposible a distancia!

Bueno, igual uno se puede mover alrededor

de la ciudad por lo que no es tan malo vivir en
un barrio que no te gusta tanto si es central,
como el mfo. Pero para ésto hay que conocer la
ciudad y moverse cuesta bastante si alguien no
te ensefia, como por ejemplo existen como 6
tickets de metroy distintas zonas para los que
sirven!

Por otro lado, los barrios te van encantando
mientras los vas conociendo, yo al principio
estaba con ataque pues no queria viviraqui, lo
encontraba demasiado turistico, pero ya que lo
conozco, sé los restaurantes, bares y rincones,
cada vez me gusta mas. Pero me hubiera
encantado tener toda esta buena informacién
antesy no s6lo la mala publicidad que tenia este
barrio.

Para mi existe un desorden de informacién
y desconfianza gigante que nos afecta a los
extranjeros principalmente.”

Danielle Blanc
Parfs, Francia
21anos
Master

"Yo me vine con mi pareja que es de Italia

a buscar un departamento para los dos,
pensamos que iba a ser bastante mas sencillo,
ya que queriamos un departamento completo.

La realidad fue otra, tuvimos que vivir con unos
familiares las primeras dos semanas porque no
encontrdbamos nada, pero no son tan cercanos
como para que nos ayudaran a buscar visitando
los lugares. Al principio, cuando buscamos a
distancia nadie nos queria arrendary los que si,
no nos gustaban o se veian como estafa.

Cuando finalmente encontramos, gracias a una
agencia, fue cerca de la sagrada familia, lo que
primero nos encantd y pensamos que iba a ser
un barrio espectacular, pero nos equivocamos.
Alas dos semanas de vivir ahi nos dimos cuenta
que es un barrio de para gente mayor, no pasa
absolutamente nada de noche, los restaurantes
son caros o aburridos, no hay bares, no hay nada
que hacer. Pero bueno, ya el contrato lo tengo
firmado por un afio, y tampoco quiero que esto
afecte mi estadia aqui.

Para mi hubiera sido genial haber conocido

o haber tenido informacién sobre los barrios
antes de elegir, para no pasar porestoy lo ideal
seria haber llegado con el departamento ya
alquilado.”



REUNIONES EN GRUPOS

La dindmica que se cred fue plantear el tema de
iraviviraotra ciudad, en este caso, Barcelona,
y empezar a discutir cuales habian sido los
principales problemas que habian tenido
durante el procesoy que, al final de la reunién
determinaran, en conjunto, cual era o eran los
mas importantes.

De estas dinamicas se desarrollaron dos.

Crupo1.

Participaron: 6 personas, 4 master, 2 postgrados.

Isabelle Francken Master
Daniela Leyva Master
Victoria Perez Master
Camila Piera Master
Iris Van Leeuwe Postgrado
David Gonzales Postgrado

La dindmica comenzd con el relato de

cada participante respecto de cémo habia
conseguido arrendar una habitacion o
departamentoy los problemas que habian
tenido en el proceso. La problematica principal
se referia a la desconfianza de las alternativas
existentes para arrendar, la lentitud y la falta de
informacion respecto de las caracteristicas y las
peculiaridades de la ciudad. Luego procedieron
a conversar de lo dificil que es adaptarse a

una ciudad nuevay cémo cada uno lo haido
enfrentando, aqui nacieron respuestas desde
aquellos quienes todavia no la han logrado
conocer a otros que han realizado un gran
esfuerzo por irse familiarizando con su nueva
residencia. Finalmente, hicieron un andlisis
critico respecto del acceso a informaciony

su poco valor, obtenida porinternet. Ademas
identificaron los problemas que mas les
complicé suintegracion a la ciudad y los que
serfan: el acceso, la calidad y la cantidad de
informacion disponible, la poca organizacién
quetieney la veracidad de la misma.

Este grupo llegd a la conclusién que todos ellos
hubieran necesitado un sistema de alquiler con
mayor confianza e informacién como pilares
fundamentales de sutoma de decisionesy

un lugar donde la informacién de la ciudad
estuviera ordenaday fuera de confianza, donde
cada uno de ellos pudiera observar e investigar
lo que les interesara.

Grupo 2.

Participaron: 8 personas, 3 master, 3 postgrado,
2 doctorados

Daniel Zaror Postgrado
Vicente Murillo Postgrado
David Borrel Postgrado
Anna Pico Méster
Jaxier Marti Méster
Maria Pujol Master
Salvatore Boguet Doctorado
PabloJimenes Doctorado

Este segundo grupo tuvo una dindmica
diferente: la conversacion se centré en que cada
participante comentara donde viviay qué era lo
que hacia durante los fines de semana, donde
salian, si hacian actividades culturales, a qué
universidades iban, etc. Luego de lo cual empezd
la discusién sobre lo dificil que es enterarse de
las actividades que ofrece la ciudad cada dia,

ya que en Barcelona hay muchisimasy, por otra
parte, existen variadas plataformas en donde

se anuncian este tipo de actividades, pero que
requiere de bastante tiempoy esfuerzo lograr
una informacion de utilidad. A partir de esto,
salié el tema respecto de los distintos convenios
que existen para estudiantes, lo que sélo dos
participantes conociany el resto no, lo que causé
gran impacto y todos empezaron a preguntar
déndey cémo obtener dicha informacién.

Por ltimo, se comentd sobre encontrar
hospedajey su propia experiencia de bisqueda,
concluyendo todos en que en Barcelona es muy
dificil encontrar alojamiento que responda a
sus gustos y necesidades. Tres participantes

ya habian vivido en otras ciudades y la
experiencia habia sido parecida, pero todos
estaban de acuerdo que ninguna plataforma
daba la seguridad ni la informacién adecuada

y que aquellas que si dan seguridad son "muy
cuadradas’, es decir, ponen restricciones
importantes, como por ejemplo no dejan hablar
con el arrendador.
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Como conclusién este grupo comentd que lo
mas dificil es acceder a informacién unificada
de la ciudad, para saber acerca de los convenios,
actividades, fiestas, etc. y que les pareceria

muy interesante poder acceder a un lugar que
reuniera la informacién para ayudarlos a vivir la
ciudad. Como segundo punto, concluyeron que
tener buen alojamiento y no pagar demasiado
en Barcelona es meramente suerte, de otra
manera no queda mas que buscar alrededor de
seis meses como minimo para conseguirlo.
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ENCUESTAS

Se realizaron dos tipos de encuestas como se
explicé anteriormente. En ambas se hicieron
las mismas preguntas, la diferencia es que en
la segunda encuesta, la AD-OH, sélo se realizd
para verificar la validez de la Omnibus, ya que
en esta segunda encuesta, se podria redirigir
las preguntas segln fuese el usuario al que se
estaba entrevistando.

Esta encuesta se realizé por Internety se
obtuvieron 205 respuestas.

¢Qué problemas tuvieron al realizar el alquiler del
departamento a distancia?

67 personas - Lo lento del sistema.

45 personas - No poder hablar con el propietario.
35 personas - Lo inseguro de alquiler distancia.
58 personas - No conocer Barcelona/zonas/
cultura/barrios.

¢Qué tipo de informacion es relevante al arrendar un
departamento?

37 personas - Saber en qué barrio vivir.

69 personas - La mayor informacién sobre

el departamento fotos/videos/mapa del
departamento/video llamadas.

43 personas - Poder hablar e interactuar con
el arrendatario.

20 personas - Saber qué tipo de gente vive en
el barrio.

36 personas - Tener todo tipo de informacién.

¢Qué informacion te gustaria saber sobre la ciudad?

67 personas - Informacién de los Barrios (que hay
en cada barrio, actividades, tipo de gente).

80 personas - Informacién sobre la vida nocturna
(Pubs/clubs).

58 personas - Conocer personas que viven en la
ciudad.

¢Siya has vivido la experiencia de vivir fuera, que es lo

que mds te gustaria saber?

115 personas - Tener un lugar de donde obtener
toda la informacion.

20 personas - Como movilizarte.

40 personas - Qué barrio se acomoda méas a ti.

30 personas - Actividades culturales de los barrios.

17% Inseguridad

22% Incomunicacién Propietarios
28% No conocer Barcelona

33% Lentitud

10% Tipo de gente del barrio

18% Todo tipo de Informacién

18% Saber en que barrio vivir

21% Interactuar con los Propietarios

39% Mayor informacién sobre los departamento

28% Tipo de gente del Barrio
33% Informacién del Barrio
39% Informacién Nocturna

9,75% Como moverse en Barcelona

14,6 % Actividades Culturales de los barrios
19,8% Conocer el Barrio ideal para cada uno
56% Tener un solo lugar donde consultar



PUBLICO NUCLEAR

Nuestro publico objetivo es todos aquel
perteneciente a la Clase Creativa que
venga a Barcelona a estudiar un Master,
Postgradoy Doctorado, o este en sus
primeros afos de trabajo, que no sea
residente de Barcelona (tanto extranjero
como espafiol).

Dentro de estos estudiantes nos
encontramos con un rango de edad
que va desde los 20 a los 35 afos y son
aproximadamente 22.000 alumnos
anuales.

Son estudiantes y profesionales que tienen
como necesidad transformarse en nativos
de la ciudad, con todo lo que esto conlleva,
de la forma mas rapida posible.

Como aspiracion es volverse un ciudadano
masy sus motivaciones estaria poder
desempenarse en su labor de estudiante
o profesional de la mejor manera posible,
interactuandoy siendo parte de su nueva
ciudad, sin ser un peso para ésta.

17
Pablico Objetivo

TARGET 1

Son personas que residen fuera de Espafia,
sin mucho conocimiento de Barcelona, ni
de sus barrios, sectores, cultura, ni nada.
Les interesa encontrar un barrio que se
adectie a su personalidad y capacidad
econémica. Por lo que tomar una decision
informada es fundamental.

Al no conocer Barcelona el proceso de
alquiler es mas lento e inseguro, ya que

no pueden visitar los departamentos/
habitaciones. Mientras mas informacion
setenga sobre lazonay el lugaraarrendar
sera mejor.

Al no poder visitar el departamento/
habitacion en forma presencial, necesitan
poder hacerlo virtualmente a través

de tours virtuales, llamadas de skype,
fotos, videos y planos. Por esta razén

es fundamental brindarles la mayor
confianza posibley la posibilidad de
contactarse con el arrendadory, por
supuesto, de arrendar con un contrato de
por medio.

Informacién (barrios, departamentos/
habitacion, qué hacer) + confianza

TARGET 2

Son personas que conocen Barcelona a
algin nivel, o tiene algin conocido en
la zona, quien puede ayudarlos con la
decisién o eleccion del departamento/
habitacion.

Pueden también no poder visitar el lugar
aarrendar, por lo que la informacion

de lo que se va a arrendar, debe brindar
confianzay también contemplar una
comunicacién con el arrendador.

Alya conocer lazona que buscan, pueden
realizar una basqueda bastante mas
rapiday focalizada que satisfaga todas sus
necesidades.

informacién (departamento/habitacién)
+ confianza + eficiencia 53



Posicionamiento Competencia

CONFIANZA

Airbnb Agencias
Residencias
Y _d
Uniplaces

Spotahome

Fotocasa

-

INFORMACION



VALORES DE CADA COMPETENCIA

Airbnb
Conectar
Formar pertenencia
Compartir
Seguridad
Aceptacién

Spotahome
Innovacién
Eliminar barreras de lenguaje
Larga estancia
Brindar informacion

Uniplaces
Confianza
Facilidad en el arriendo
Seguridad
Tecnologia

Easypiso
Veracidad en los anuncios
Control en las fotografias
Control de los miembros

Idealista
Confianza
Claridad
Optimismo
Transparencia

Stuckers
Conectar personas
Formar comunidad
Facilitar la eleccion de

Comparieros de departamento/habitacién

Erasmusu
Red Social de Erasmus
Conectar
Promover
Sociabilizar

Residencias
Personalizacién del alojamiento
Versatilidad
Funcionalidad
Comodidad

Desarrollo del Proyecto / Posicionamiento Competencia

Agencias
Sentimiento de Hogar
Confianza
Responsabilidad
Calidad
Trato personalizado
Funcionalidad

CONCLUSIONES

A pesar de que la mayoria de las ofertas del
mercado ofrecen confianza pocos la satisfacen,
no obstante podemos destacar tres plataformas
que si, Airbnb, Uniplaces y Spotahome por su
sistema de pago.

Por otra parte vemos que sélo las Agencias,
Residencias y Erasmusu satisfacen la necesidad
de nuestro target en cuanto a informacién, pero
de forma incompletay complicada.

OPORTUNIDAD DE ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

Nuestra estrategia se basa en satisfacer

la necesidad de informaciény confianza,
utilizando el nuevo margen que impone
Erasmusu y Stuckers como ampliacién a red
social.
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CONFIANZA
Airbnb
Agencias
Residencias
Uniplaces
Spotahome
Stucker
Easypiso
Idealista

Fotocasa

Erasmusu

CONECTIVIDAD



En este nuevo posicionamiento se usé la
estrategia del océano azul que consiste en:

Crear un espacio sin competencia en
el mercado.

Hacer que la competencia se torne
irrelevante.

Creary captar demanda nueva.
Romper la disyuntiva entre valory costo.
Alinear todo el sistema en las actividades

de una empresa con el propésito de lograr
diferenciacién y bajos costos.

Desarrollo del Proyecto / Posicionamiento Competencia 2.0

CONCLUSIONES

En este nuevo mapa de posicionamiento se
obtiene como se distribuirian las competencias
actuales segiin los medios de comunicacion
usados por nuestro target, siempre con el pilar
de la confianza en el centro. Como se puede
observar existe un bloque totalmente vacio, es
decir, actualmente no existe ninguna propuesta
de alojamiento apoyada en redes sociales y que
esté basada en la confianza. Adn asi se tiene
competencia directa de las plataforma que se
encuentran en el cuadrante con confianzay sin
red social.

OPORTUNIDAD DE ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

Aqui obtenemos una nueva estrategia de
comunicacion basada en la conectividad y la
confianza. Donde podemos mirar la conectividad
como todo aquello que conecta a usuarios con
usuarios, usuarios con arrendadores y usuarios
con lainformacidn, creando nuevas interacciones
devalor.

CONECTIVIDAD + CONFIANZA
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CONFIANZA SOCIAL

SOCIEDAD
MOVIL EN RED

Residencias | Agencias

Uniplaces Fotocasa | Idealista Easypiso Erasm} S@

Airbnb



En este nuevo posicionamiento se usé
nuevamente |a estrategia del océano azul
seglin dos parametros que se consideran
imprescindibles para el proyecto.

Confianza Social: Si no tenemos, no
podemos crear nativos y tampoco
podemos crear comunidad, ni casi ninguno
de los propésitos que tenemos como
plataforma. Esta bien considerar confianza
como informacién veridica, pero esta
cualidad no es un valor tan diferenciador
como Confianza Social, la cual influye
directamente en nuestra relacion con

la sociedad.

Sociedad Mévil en Red: Mas alla de tener
una red social, es importante que la gente se
sienta con la posibilidad de opinary que su
opini6n tenga valor. Por lo que la evaluacion
de los servicios es fundamental, ademas

de la participacién dentro del blog como
usuarios.

Desarrollo del Proyecto / Posicionamiento Competencia 3.0

CONCLUSIONES

En este nuevo mapa de posicionamiento se
obtiene como se distribuirian las competencias
actuales segiin la confianza social que inspiran
ylasociedad en red que promueveny crean.
Como se puede observar no existe ningtin sélo
oferente de alquiler que cumpla con el requisito
de confianza social, por lo que se asume que
meramente son plataformas de redes sociales o
negocios. En segundo lugar, vemos que aunque
hayan oferentes que tengan como principio
ofrecer una red social o ranking de sus servicios
ninguno cumple el requisito, de tener una
sociedad mévil en red.

OPORTUNIDAD DE ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

Con de estos tres posicionamientos y la suma
de las tres estrategias logramos ubicarnos en
un lugar en el mapa de posicionamiento donde
no existe nada como lo que ofrecemos. Esto nos
facilita llegar a nuestro publico objetivo, ya que
no tenemos competencia directa.

Por lo que nuestra estrategia de comunicacién
final sera:

CONFIANZA SOCIAL + SOCIEDAD MOVIL EN RED
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El nombre de Native Everywhere nace de los
valores de |a plataformay habla directamente
con el usuario.

La palabra nativo no sélo hace referencia a
aquel que nace o se relaciona con un lugar,
hace referencia a quien forma parte de una
comunidad y esto es lo que se le quiere
comunicar al cliente. No es un invitado ni un
huésped, esuno masenel lugarenel quevaa
vivir, se produce una integracion social.

Puesto que esta plataforma busca establecerse
endiferentes ciudades se introduce |a palabra
everywhere para dejar constancia de la
magnitud del proyectoy de que el usuario podra
contar con la plataforma sin importar donde se
encuentre, o cuales sean sus planes a futuro.

Se ha formulado el nombre en inglés por ser

el idioma mas extendido y conocido, teniendo
asi la posibilidad de expandir nuestra llegada a
diferentes culturas.

Susonoridad y musicalidad le permiten ser facil
de recordary reproducir, incluso para alguien
que no conozca el idioma, lo que puede ser

una ventaja para los usuarios extranjeros. Otro
punto a favor es la distancia de este nombre

con los de la competencia, al no existir ningtn
nombre similar entre estas otras plataformas el
posicionamiento organico de la pagina weby de
la marca se vera recompensadoy facilitado.

Por tltimo cabe destacar la jerarquia del
naming. La palabra Native sobresale (tanto
fonéticamente como graficamente) sobre la
palabra Everywhere, lo que le da una mayor
importanciay peso. Everywhere forma parte del
nombre, pero podria funcionar también como
tagline, esto se realiz6 con la intencionalidad de
que la palabra Native funcionara por si misma.

En general es un nombre que aporta confianza
y enfatiza la idea de integracién social y
comunidad, ligandose de principio a fin con los
valores mas fundamentales de la plataforma.

Logotipo

Elidentificador de la marca se construye con

un Gnico logotipo que funciona siempre en
conjuntoy en un mismo formato.

El logotipo incluye en su parte de texto el
naming de la marca “Native everywhere”y como
simbolo un circulo que, no sélo rodea a parte
del logotipo, sino que interactta con él de forma
que se fusionany se complementan.

Visualmente la proporcién entre simbolo

y logotipo se ve compensada gracias a su
interaccién (con la“i” de la palabra Native) y a
lajustificacion a la derecha del logotipo, que
desplaza hacia ese lado el peso de |a palabra
everywhere.

Graficamente el juego que se produce entre

el circuloy el logotipo ayuda a transmitir de

una forma clara los valores de comunidad e
integracién social, puesto que ambos elementos
trabajan juntosy el circulo representa esta
proteccidny este “lugar seguro”.

La“i”de la palabra Native se curva para
continuar la linea dibujada por el simbolo,

y esta linea continda con la“y” de la palabra
everywhere que envia la vista desde la base de
la“i” de nuevo hasta el circulo.

Con laintencién de crear un logotipo mas
ligeroy compensar los pesos visuales de la
composicidn, a la palabra Native se le aplica
una variacion en su traking para aumentar

el interletraje. Este aumento se produce
también de una forma mas sutil en la palabra
Everywhere. Los espacios en blanco que resultan
de esa variacion ayudan notablemente a la
legibilidad del logotipo aportandole airea la
palabra Everywhere.

Eleccién Tipografica

Las fuentes tipograficas elegidas para el
logotipo son CoconOT Regulary San Francisco
Regular.

La fuente tipografica CoconOT se utilizaen la
palabra Native. Esta fuente de palo seco resulta
altamente legible tanto en pantalla como en
formato impreso. Las formas redondeadas de
sus astas ascendentes y descendentes, junto
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con las de sus vértices la convierten en una
tipografia de cardcter muy amable y joven. Al
aumentar el interletraje estas caracteristicas

no se pierden, sino que se ven aumentadas
gracias al aire que se ganay que deja ver con
mayor calidad este tipo de remates. Ademas,
cabe destacar que el contraste de esta tipografia
combina a la perfeccién con la tipografia San
Francisco Regular utilizada en la segunda parte
del logotipo.

La fuente tipografia San Francisco regular es una
fuente mas condensada que la CoconOTy con
un nivel de gris mucho menor. Es por ello que

el aumento de tracking de la primera palabra
favorece la legibilidad de ambas. El aumento de
tracking aplicado en Everywhere es muy sutil,
por lo que ayuda a compensar los pesos sin que
lalegibilidad se vea afectada.

Estéticamente San Francisco es una fuente
tipografica mas moderna que la CoconOT y con
un estilo mas tecnolégico y sintético, lo que
hace que se complementen perfectamente.
Visualmente la combinacion entre ambas
tipografias encaja gracias a sus pesos y sus
tamanos y se ven enfatizadas por la justificacién
aladerechay eljuego que crean con el simbolo.

Como tipografia compatible se utilizara la
familia tipografica Lato en todos sus pesos:

Lato Black
Lato Bold

Lato Heavy
Lato Light
Lato Lightltalic
Lato Medium
Lato Regular
Lato Semibold

La versatilidad que aportan los diferentes pesos
favorece lajerarquizacién de la informacién

en la plataforma weby en las acciones de
comunicacién que surjan a partir de la marca.

Es una tipografia gratuita y muy extendida por
lo que se aseguran las compatibilidades con
todos los sistemas operativos y navegadores.
Estéticamente posee una alta legibilidad que
combina con un estilo modernoy ligero.
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Color
#664ae1 #00dsd7 #664ae1 #FFFFF #000000
#00d8d7

lineal

La marca cuenta con cuatro colores corporativos
basicos y con un degradado de dos de ellos. Los
colores corporativos incluidos en la gama de

los azules se utilizaran siempre dentro de un
degradado, nunca por separado.

Estos colores son tonos vibrantes y jovenes que
transmiten alegria, son amables que inspiran
confianzay el hecho que estén en degradado
refleja la filosofia de la plataforma de crear
comunidad e integracién.

La decision de trabajar con tonos azules se basa
en la simbologia del color. Los tonos azules son
simbolos de confianza y simpatia, de ambientes
tranquilosy relajados. Los tonos claros de azul
son considerados simbolos de fidelidad.

El segundo color corporativo tiene una pequeia
carga cromdtica de tonos rojos por lo que se
acerca levemente a la gama de los violetas,
colores que simbolizan creatividad y cierto lujo
o estatus.

Ambos tonos azules aportan luminosidad y
destacan facilmente sobre los colores basicos, el
blancoy el negro. El degradado, por otra parte,
puede aplicarse en textos sin temor a reducir su
legibilidad.

El degradado corporativo se utilizard tanto para
el logotipo de la marca como para aplicaciones
graficas para la plataformaweb o la
comunicacién que pueda surgir de esta. Ademas
siempre se utilizara con los mismos colores base
y con el mismo formato, conservando el tipo de
degradado, suangulaciény la proporcion 50%
entre los colores.

Los colores blanco y negro puros se utilizaran
deigual forma tanto para el logotipo de |a
marca como para aplicaciones graficas que la
acompafaran en la plataforma web como para
la comunicacion.

Existira una version de logotipo con cada uno de
los colores corporativos y su utilizacién variara
en funcién del fondo sobre el que se apliquen
siguiendo las normas pautadas en el manual de
identidad corporativa.
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Manual de Marca

NaE?

everywnere

W x B 5/3x " 1/4x

CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO SOBRE
CUADRICULA.

El logotipo siempre debe ir compuesto
en este mismo formato sin alterar sus
proporciones ni la posicién de sus elementos.

Medidas basadas en x=grosor del circulo que
forma el simbolo.

Fuentes tipograficas

CoconQT Regulary San Francisco Regular
modificadas y no reproducibles.
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TIPOGRAFiA CORPORATIVA COMPATIBLE

La familia tipografica Lato se utilizara en
la pagina weby en las futuras piezas de
comunicacién de la marca.

Todos sus pesos y variaciones estan
disponibles con la funcién de favorecer
lajerarquizacién de la informaciény su
comprension.

Lato Font Light
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmnfiopgrstu-
vWwxyze?i! () +-%ES/@#$

Lato Font Light Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmniiopgrstu-
vwxyz; 21+ %ES/@# $

Lato Font Regular
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmniopqrstu-
vwxyzs2i () +-%ES/@#$

Lato Font Medium
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmniopqrstu-
vwxyzg 2l ()+-%E&/ @#$

Lato Font Semibold
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijkimniopqrstu-
vwxyz; 2il()+-%E€E&/ @#$

Lato Font Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmniopgrstu-
vwxyz¢?i () +-%E&/@#$

Lato Font Heavy
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmniopgrstu-
vwxyz; 7;!()+-%€8&/ @#$

Lato Font Black
ABCDEFGHIJKLMNNOP
QRSTUVWXYZ1234567890
abcdefghijklmniopqrstu-
vwxyzs?i () +-%E&/@#S
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COLOR

Tres colores corporativos, dos sélidos y un
degradado.

Estos tres colores se utilizaran tanto en el

R:0 C:91% R: 255 C:91% logotipo como en los elementos graficos
C:o M:79% G: 255 M: 79% que acompanen a la marca en la plataforma
B:o Y:62% B: 255 Y:62% web y en sus posibles elementos de
#000000 K: 97% #FFFFFF  K: 97% comunicacién.

Como colores corporativos no deben ser
modificados ni mezclados con otros colores
no corporativos de forma que estos ensucien
sucomprension o puedan confundir la
identidad de la marca.

R:0 C:64% R:102 C:79%
G:216  M:0% G:74 M: 74%
B: 215 Y:25% B:225  Y:0%
#00D8D7 K: 0% #664AE1 K:0%

Degradado lineal.
Angulacién: o°
Regulador de degradado
al 60% entre los colores
base.
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VERSIONES CROMATICAS DEL IDENTIFICADOR

El logosimbolo esta disponible en tres
versiones cromaticas principales, todas ellas
preferentesy de igual importancia.

Su uso dependera del fondo sobre el que
deban seraplicadas, ya sean estos colores
corporativos u otros colores.

Versién en negro: Aplicable sobre fondo
blancoy fotografias de tonos claros y

luminosos. N ) tr°‘ V

Nunca se aplicara sobre el degradado
corporativo, ni colores.

Versién en blanco: Aplicable sobre fondo
negroy de colores con baja luminosidad, al

[ ]
igual que sobre fotografias de tonos oscuros N a t ‘ V

y poco luminosos.

everywhere

Esta es la version a aplicar sobre el
degradado corporativo.

°
Version bicromatica con degradado: N a t ‘ V
r

Aplicable Ginicamente sobre fondos de color everyw here
blanco puro.



Native

everywhere

1,3cm /36,7 px

2cm /56,5 px

everywhere
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AREA DE PROTECCION Y REDUCCIONES

El area de proteccién del logotipo se
determina a partir de la altura de la inicial
del nombre, la letra “N”. El area que se
determina no puede ser invadida por ningin
otro elemento grafico.
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UsOs INCORRECTOS

No seran correctas ninguna de las
aplicaciones que no cumplan las normas
contempladas en este manual.

Ejemplos de usos incorrectos:
Alteracién de las proporciones.
Alteracion de la disposicién de los
elementos.

Alteracion de los colores.
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Cultura Corporativa

Vision

Ser un referente de comunicacion efectiva,
entre los nuevos ciudadanosy la urbe a
descubrir. Destacando en la confianza
social, sociedad movil en red, integracion
de red comunitaria, innovacion, rapidezy
simplicidad.

Misién

Desarrollar tecnologias y disefios que
faciliten el intercambio de informacién a
través del grafico social, es decir, el mapa
digital de las conexiones que existen entre
las personas en el mundo real. Solucionando
asf los problemas de comunicacion que
existen actualmente entre los nuevos
ciudadanosy la urbe a vivir. Lo que implica
que este nuevo ciudadano se transforme
en nativo, viviendo, formando parte y
participando en dicha urbe.

Valores

Confiabilidad Social
Responsabilidad Social
Conectividad

Lealtad y Honestidad
Veracidad

Intuitivo

Rapidez

Construccion de Valor Social
Enfoque en Impacto
Audacia

Contribuir en Educacién Civicay Cultural

Objetivo

"Lanzary hacer conocida la plataforma
alcanzando un 30% de la Clase Creativa

de postgrado, de master, de doctorado y
profesionales extranjeros y no residentes de
Barcelona, durante el primer afio".
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— Requerimientos Plataforma

Para el desarrollo de este proyecto se realizd
un prototipo funcional de |a plataforma.
Para poder crearla se usaron las siguientes
herramientas:

Estandardes
Es la base de contenidoy de estilo de la pagina.

HTMLs

Es un estandrade de notacién, que sirve para
describiry estructurar la pagina.

Css3
Es un estandarde de aplicar el estilo a los
elementos de la pagina.

Lenguajes

JSON

(JavaScript Object Notation) es un formato
ligero de intercambio de datos. Se usé para
los datos estaticos.

JavaScript
Estandard para aplicar el estilo/disefio a los
elementos de la pagina.

svc

Lenguaje vectorial soportado por los
navegadores, usado para dibujar el mapay
hacerlo interactivos.

Librerias

jQuery3.2.1

Biblioteca multiplataforma de JavaScript
en funcién de los estandardes de todas

las partes programaticas de los sitios web.
En este caso se uso para diferentes efectos
visualesy ademas es usada para programar
las funcionalidades del sistema.

Telerik Kendo 2017.2.504

Biblioteca que provee la posibilidad de

usar componentes como DataSource, para
manejar los datos en la paginay controles
como Datalist, entre otros, que se integran
con DataSource y permiten el despliegue de
informacion a partir de los datos.

Responsive

Boostrap

En lenguaje sencillo es la grilla utilizada
como un estandarde de cémo aplicar HTML5
y CSS3 para lograr un disefio responsivo.

Dominios

Se decidid inicialmente tener dos dominios,
para que la plataforma tuviera el sustento
que se necesita y se eligieron dominios

que aportaran significado de acuerdo a los
valores de la propuesta.

Por esto los dominios elegidos son.

www.native.barcelona

Se ha elegido este dominio porque “Este nexo
implica que debes estar vinculado a la comunidad
en el momento del registroy, a partir de entonces,
a una actividad lingiiistica, cultural, turistica,
comercial o de otro tipo que contribuya a la
construccion de la ciudad y el bienestar de sus
habitantes"

www.native.cat

No queriamos dejar de darle importancia a
la comunidad de Catalufa.



Para el desarrollo de la plataforma nos
centraremos en el disefio UX/UI, ya que ésta
construye la base de las experiencias que

tiene un usuario durante su navegacién por la
plataforma. Se disefiara en base al Disefio de
Servicio considerando que la interaccion de la
plataforma con un usuario tiene muchos puntos
de contactoy su experiencia depende del
contexto en el que el usuario esté inmerso.

Se busca que, en cada punto de contacto, se
creen experiencias satisfactorias, creando un
usuario fiel a la plataforma. Y al mismo tiempo,
optimizar los tiemposy recursos, del usuarioy la
navegacion.

Para lograr este objetivo se basé en las siguiente
premisas en disefo UX:

Accesibilidad

Se dio principal importancia que los usuarios
sean capaces de percibir, entender, navegar
e interactuar con la plataforma de manera
satisfactoria.

Arquitectura de informacién

Se organizd, clasificd, estructurd y describid
los contenidos en la plataforma, con el fin
que el usuario pueda acceder a ellos de la
forma mas agil y sencilla posible.

Disefio Grafico

Busca cautivar al usuario para provocar el
interés suficiente para que la plataforma sea
agradable ante los sentidos y satisfactorio su
uso, de modo que sea memorable.

Disefio de interaccién

Se buscd definir las actividades y resultados
del comportamiento interactivo de la

web, de la mano con la arquitectura de
lainformacién, para facilitarel usoy
navegacion de esta.

Usuario objetivo

Se realiz6 un estudio profundo de los futuros
usuarios para luego poder realizar testeo con
ellos y verificar los conceptos que se quieren
lograr.
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Diseno UX/UI

Usabilidad

Se busca la facilidad de uso de la plataforma
interactivay se llevé a cabo en dos
dimensiones: una objetiva, que se puede
medir mediante la observaciény en la que
podemos distinguir los siguientes atributos:
facilidad de aprendizaje, eficiencia, cualidad
de serrecordadoy eficacia; y una dimension
subjetiva que se basa en la percepcion del
usuario, su satisfaccion.

Dentro del disefio de la interfaz se considerd
que fuera clara, concisa, familiar, responsiva,
consistente, atractiva, eficiente, que cree
experiencias memorablesy que los usuarios se
sientan (nicos. Para esto se decidid integrar los
siguientes métodos:

Mostly Fluid

Un disefio a partir de una cuadricula fluida,
se utiliza para obtener un disefio responsive
a través de cuadriculas que se estrechan o se
ensanchan en funcién de la pantalla desde la
que accedemos.

Off canvas

Se refiere al cambio del disefo del men(, en
un disefio responsivo, cuando se encuentra
en una pantalla pequefia se transformaen
un icono con mend desplegable.

Infinite scrolling

Se determind usar este tipo de pagina para
una de las pantallas de inicio para que el
usuario obtenga toda la informacién en un
solo sitio. También se denomina Continuous
Scrolling.
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— MapadelaPlataforma

Alquiler

Conocer Barcelona

— Vida en Barcelona

u ;Qué existe?

Elegir

barrio donde vivir

;Qué pasa?

— Vida social

Segur

idad en el alquiler

Actividad en el dia

— Actividades

Quéh

acer en mi barrio

Convenios universidades

Vida nocturna

Trabajosy practicas

— Alquilar habitacién

— Ser anfitrién nociones

Nociones basicas

— Concursos y proyectos
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Aproximaciones al Diseio

Para la primera aproximacion al disefio se
decidi6 realizar un prototipo inicial y luego
testearlo. Segln las observaciones que se
obtuvieron durante el testeo se tomaron las
decisiones de redisefo.

Este primer prototipo se disefo considerando
los siguientes principios:

PAGINA DE INICIO

Para poder destacarse a primera vista de la
competencia se intentd un disefio llamativo,
con fotos de la ciudad que funcionaban con
hipervinculos. El buscador de la pagina no
se encontraba en el centro si no a la mano
derecha de la paginay alos costados de
estas se encontraban el Iniciar Sesiony el
Chat 24/7, de servicio al cliente.

Se Nativo donde estes,
sin importar en qué.

Bore et quam, omnimuscius
s Solorro temporit audam, ut pellam imaiorem fugitecto
quodiau facidel ipsa que non coratius.

Am, corum quiid et estiatem qui repratiscilibus accum,
omnissi re offciendit ut aut quae. Ut ra comnis aspica-
tios porrorem natumquamus, ut voluptat.

Equos alitatur, natisitiundam utem vendis archil explt,
cumguuntur, jum, quibustior s cuptas sequamet et unt.
Pit ea loreius a st accaes ut et venisitlaborep ellorrum
sime porundae. Us dia aut a quuntia ndellaceaqui dolore
earibusdam velit offica s sequi at qui dolum lab impo-
reprati corporio eiumenim am quibustio. Nulliquam con

conessunt.
Andicis dolorum am et lpa nus,nossi volor aut e re-
nibit licatem serferum nem volum duciae. Ulpa vols-
cid excesci dernat utem inusame vent, ve e lloribusda
‘comnissequo cuptiis volorpo ressimi, nosandit dolum
consequ aturia resecte volentem latat utiuremod evelis
minum, autat et acesequati quo eos costiae nitae quatio.
Nam dus as aut aut atur? Acimpor recturiatis aut ant.
“Tempos alic o blacepres as volupta ipsandam rest abo.
Ut debiss tatibus commos autem suntis explam quiaes-

O0tfae?

Descubre Native
Razones para Hosped nfiar .

ALQUILER

CULTURA VIDA EN BARCELONA

SOBRE NOSOTROS

——— | v Deuntotal de10 personas con las que

Mejora el barrio, mientras
te integras a él

se realizo el testeo, solo una reconocié
en los primeros 5 minutos la barra

del buscador. Ademas su posicién no
funcionaba para responsive, ya que
este sistema funciona ordenando los
elementos de izquierda a derecha
(ocasionando asi que quedara abajo
de todo el buscador).

Tanto el Chat como el Iniciar Sesién
pasaron desapercibidos en las
primeras interacciones.
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DESPLIEGUE DE MENU

En esta seccion se desarrollaron tres tipos de
men distintos. Pero solo se destacaran dos de
ellos.

MENU DE DESPLEGABLE

Para hacer mas interactiva la plataforma se
intentd que los usuarios pudieran navegar
por ella por distintos canales, llegando

a los mismos resultados. Pero como
comentamos anteriormente el Iniciar Sesién
como el ment desplegable pasaron casi
desapercibidos. (Verimagen1).

€2Cch 0

ALQUILER  ~—eeeoncer Barcelona
‘Aquir Habitacién

[

CULTURA Nociones Bsicas

‘l” VIDA EN BARCELONA
Sesion
SOBRENOSOTROS

MENU DE ALQUILER

Al acceder a la pagina de alquiler también se
quiso innovar en el disefio, pero el problema
principal con esto, fue que los usuarios no
entendian este sistema como botdn o acceso
aotro submen. Sélo se lograba entender
cuando se pasaba el mouse por encima de
este. (Verimagen 2).

ALQULER  CULTURA  VIDAENBARCELONA  SOBRENOSOTROS

ClegirBarrio-para Vivir
Seguridad en el Alquiler:
== oo iQue hacefen mr Barrio
Quiero Ofrecer Hahitacion ! i
Nociones Basicas

Native Hospedar Descubre Native
sotros Hospedar qurd

Native. I CondicionesPrivacidad eOtfaP

Imagen 1, Ment desplegable Imagen 2, Mend alquiler



CONOCER BARCELONA A TRAVES DEL MAPA

Se desarroll6 un mapa para que la accién de
conocer los barrios y distritos de Barcelona,
fuera facil, interactiva y entretenida. Este mapa
funciona de dos formas.

MANEJADORES

Se ofrece la opcion de determinar las
caracteristicas por las cuales se quiere buscar
barrio a través de manejadores, una vez
que se determinan los barrios con dichas
caracteristicas se prenden. El principal
problema de este disefio fue la posicién de
los manejadores por el tema responsive. Y
el segundo, las fotografias que aparecian al
inferior de la pagina. Aunque la intencion
en éstas era dar mas informacién sobre los
barrios distraia mas que informaba.
(Verimagen 3).

Desarrollo del Proyecto / Aproximaciones al Disefio

SELECCION CON EL MOUSE

Al seleccionar un barrio o distrito con el
mouse aparece informacién resumida sobre
este, pero se detectd que se necesitaba
buscar una forma mas grafica de exponer la
informacion. Porque en forma de texto era
abrumador, causando una experiencia no
satisfactoria. (Ver imagen 4).

BOtfaeP

Imagen 3, Manejadores

Imagen 4, Seleccién con el Mouse

La Barceloneta

Native

220/ .
€3CcHh o €2CH O
Native AQULER. CULTURA VIDAENBARCELONA  SOBRENOSOTROS Native ALOULER. CULTURA VIDAENBARCELONA  SOBRENOSOTROS
.......... i S b
N ;3 .
Barrios de <\ Barrios de
N
Barcelona ™ Barcelona
‘Busca tu barrio segun tus intereses. 4 - ‘Busca tu barrio segun tus intereses.
5 5
o @ —— e @ ¥
e @ —r—4 e @ —
s @ e @ e 4
E—C ] ——t— sz B -
) — @ @1 g
- wneseses @) pre— Y —

- = Unode s principalesatractvos del
barlo somsus playas s mis gandes,
conocidasyconcurdas doacludad.

Cuentan conungranambientey
xcelentes servicios.

Las calles do'a Barcelonotarresultan
‘muy agradables y pecullares; caliejones

estrechos replotos de edificos antiguos,
Iglestas y algunos locales que conservan
‘sudecoracién desde hace casi 200aos.

Hospedar Descubre Native

eOtfar
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ALQUILER

Para el alquiler se optd por hacerlo lo méas
personalizado posible. Los problemas
encontrados aqui fueron:

MANEJADORES LATERAL

Como se ha comentado anteriormente

al estar a la derecha los manejadores,
aunque sea mas facil para su uso, para la
construccién de plataformas responsives no
es compatible.

IDENTIFICADORES HABITACIONES

Se identificé cada pieza con los
identificadores de orden, limpieza e
invitados, para dar una nocién basica de
la convivencia dentro del departamento.
Pero al usar la misma grafica que en

los manejadores laterales, los usuarios
se confundiany pensaban que podian
interactuar con ellos.

Native Hospedar

eotfer

LYY
€3CcHh o
~
Native AOULER  CUTURA  VIDAENBARCELONA  SOBRENOSOTROS
N suscarpin
Encuentra
tu piso
e dehust, 47.5ane ars 300€ P
Provencal barcr
Actidaa =9 e D
o —i .. 5 ;
s @ —+—— AR .
- @® ﬁ— @@
Caleanso, 51 SantAnoni, 500€ =3 ——
Barcelona. Gastos no Incluidos 5
v & s e @ + AR
ww — FF -
o =
o @ fa e 1 T
Gayrenay O 00
2 SE oD iEranie,  700€ o 500
Gastos Incluidos S Mo inciferente
Acthadad =S e e ‘Barion. >
oo —FF
) —— AR
NovaEsquaradolnomple,  460€
Barcelona Gastos Incluidos
- - e
F —t— T
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CONCLUSIONES

Como conclusién las observacion a tener en
cuenta para el redisefo de la plataforma son:

Los usuarios no nos conocen debemos
presentarnos y marcar cual es nuestro valor
diferencial.

Disefiar en funcion al disefio responsive.

Identificar como los usuarios estan
acostumbrados a navegar dentro de una
plataformay usar estas interacciones a
nuestro favor.

Determinar cudl es la informacion de valor
principal a mostrary luego determinar

los hipervinculos para la informacién
secundaria.

Buscar la manera mas clara para que el
usuario se contacte con nosotros y se sienta
invitado a hacerlo.

Mostrar la informacion de manera clara, que

se entienda que la funcién es informary no
es un ecommerce.
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Rediseno Plataforma

Luego de andlizar las observaciones obtenidas
de los testeos y el estudio previo de UX/UI
realizado, se pudo detectar que no se habia
logrado representary transmitir cabalmente los
principios definidos, lo que llevé nuevamente
areplantearsey explorar nuevas formas de
ordenamientoy grafica para llegar a un disefio
que no tuviera errores ni de concepto ni de
disefio.

Finalmente se logré una pagina atractiva, con
la funcionalidad deseada, y que cumplia con los
objetivos propuestos.

DECISIONES DE DISENO

Para la pagina de Inicio se utilizé una pagina
de home mostly fluis para crear un disefio
responsivo, off canvas para que el mend se
adapte segtin la pantallay infinity scroll, es
la decision mas importante de esta primera
pagina. Se tomd esta decision, ya que al

ser nuevos en el mercado, los usuarios nos
tienen que conocer, debe quedar claro

qué somos, qué buscamos y cudles son los
pilares de nuestra filosoffa. Porque si no
conocen eso, nunca captaremos usuarios, ni
lograremos el fin de nuestra plataforma.

"Sobre nosotros”, punto que describe qué
somos, qué entendemos como nativoy qué
le ofrecemos a nuestros usuarios. Luego de
esto directamente mostramos los pilares de
nuestra filosofia para recalcar que no somos
una ecommerce, si no un buscador integral.

HOME MOSTLY FLUIS, OFF CANVAS Y INFINITY SCROLL

& Chrome Archivo Editar Ver Historial Marcadores Otros usuarios Ventana Ayuda

@ 3 & L 49%3) @ Juessa Q @ =

IR S o T o T o TR o TR o K o I3 TRE™ T8N o 13 o T3 o TN o R o T o T o K38 o TR o TN o T3 o K3 o ER8 o T34 o K3 o T3 o I8 - I8 o I > BCES

e 6

html

gy

VIDA EN BARCELONANBIOG\ . SOBRENOSOTROS\  CARRITO v  BUSQUEDA v

ORMA PARTE,

SOBRE NOSOTROS

TE AYUDAMOS A QUE TE CONECTES Y TE HAGAS PARTICIPE DE FORMA NATIVA DE TU PROXIMA CIUDAD

En Native-Everywhere el concepto de ‘nativo’ se entiende ct

que describe a capacidad de una persona para interactuar, conocer, participar y

Desde

forma familiar y natural en cualquier

la ciudad, conexi6n conlos

vecinos, conocer los barrios con sus caracteristicas y problemas sociales, consejos
sobre Barcelona de parte de los mismos vecinos, actualidad, trabajos y mucho mas!

. barrio o lugar. o amigabley. asf vivenciarlo como

si hubiera nacido o pertenecido desde siempre a esa comunidad. Nuestra informacion de val falyen
la 6 C comunidad,

Somos el buscador hagas aportar coninformacion de facil acceso y de valor, para que dejes de ser turistay te

la

participe de tu proxima ciudad, te ofrecemos

MAS SOBRE NOSOTROS

consuelo

* GO

AN

INFORMACION
DE VALOR

Lainformacion ya existe, pero es muy
dificil encontrar informacién veridica entre
tantas paginas web que nos ofrecen este
servicio. y es atin més difici saber qué es
itil. iNo te preocupes, hacemos ese trabajo
por til Te ofrecemos informacion de valor
sobre todos los ambitos necesarios para
tuvida cotidiana. Ademés dejamos que tus
préximos vecinos den su opinion asi sabrds
informacién concisa y de primera fuente.
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PARTNERS

450

USUARIOS

POR QUE NOSOTROS

NUESTRA FILOSOF(A SE BASA EN TRES PILARES

&

CONFIANZA SOCIAL

Tener confianza en el servicio es
importante, jpero tener confianza social

oo

RED DE
INTEGRACION COMUNITARIA

jIntégrate conociendo! Damos la
cion entre los

loes més adin! Nos preocupamos de
ayudarte a tu ntegracién a la ciudad pero
sin destruirla en el camino, conociendo la
problematicay las preocupaciones de cada
barrio. Ademas todos nuestros servicios
son directos con los proveedores, sin
intermediarios, nos preocupamos de cuidar
Ia economia local

123

ALQUILERES
REALIZADOS

distintos usuarios, creando una sociedad
enred. Cada personay su opinidn nos
importa, por esto todos pueden aportar a
nuestro blog, rankear lugares, habitaciones,
anfitriones, restaurantes, cursos, etc. Y site
interesa participar de concursos, proyectos
ocursos te mantendremos informado de.
todolo que acontece en la ciudad.

326

UNIONES
CULTURALES
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SOBRE NOSOTROS

TE AYUDAMOS A QUE TE CONECTES Y TE HAGAS PARTICIPE DE FORMA NATIVA DE TU PROXIMA CIUDAD

Desde pisos para arrendar, qué esta sucediendo en la ciudad, conexién con los
vecinos, conocer los barrios con sus caracteristicas y problemas sociales, consejos
sobre Barcelona de parte de los mismos vecinos, actualidad, trabajos y mucho mas!

En Native-Everywhere el concepto de “nativo” se entiende como una expresion

que describe la capacidad de una persona para interactuar, conocer, participar y
desenvolverse en forma familiar y natural en cualquier ambito de la vida cotidiana,
en una ciudad, barrio o lugar, permitiéndole sentirlo amigable v, asi vivenciarlo como
si hubiera nacido o pertenecido desde siempre a esa comunidad. Nuestra filosofia se basa en tres pilares: informacion de valor, confianza social y en
lared de integracion comunitaria. Con estos valores buscamos generar comunidad,
aportar con informacion de facil acceso y de valor, para que dejes de ser turistay te

vuelvas nativo en la nueva ciudad en donde viviras.

Somos el buscador integral mas completo que te ayuda a conectarte y te hagas
participe de tu proxima ciudad, te ofrecemos toda la informacion en un solo lugar.

MAS SOBRE NOSOTROS

POR QUE NOSOTROS

NUESTRA FILOSOFIA SE BASA EN TRES PILARES

AN

INFORMACION
DE VALOR

La informacion ya existe, pero es muy
dificil encontrar informacién veridica entre
tantas paginas web que nos ofrecen este
servicio, y es alin mas dificil saber qué es
util. jNo te preocupes, hacemos ese trabajo
por ti! Te ofrecemos informacion de valor
sobre todos los &mbitos necesarios para

tu vida cotidiana. Ademas dejamos que tus
préximos vecinos den su opinion asi sabras
informacion concisay de primera fuente.

O

CONFIANZA SOCIAL

Tener confianza en el servicio es
importante, jpero tener confianza social

lo es méas auin! Nos preocupamos de
ayudarte a tu integracion a la ciudad pero
sin destruirla en el camino, conociendo la
problematicay las preocupaciones de cada
barrio. Ademas todos nuestros servicios
son directos con los proveedores, sin
intermediarios, nos preocupamos de cuidar
la economia local.

oy

RED DE
INTEGRACION COMUNITARIA

ilntégrate conociendo! Damos la
posibilidad de interaccion entre los
distintos usuarios, creando una sociedad
enred. Cada personay su opinion nos
importa, por esto todos pueden aportar a
nuestro blog, rankear lugares, habitaciones,
anfitriones, restaurantes, cursos, etc. Y si te
interesa participar de concursos, proyectos
ocursos te mantendremos informado de
todo lo que acontece en la ciudad.
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ALQUILERES DE PISO
O HABITACION

| Teaofrecemos un serviciode confianzay
certificado, donde te ofrecemos informacion
delos barriosy la ciudad, con una plataforma
de bissqueda personalizada. Ademss pucdes
registrarte enelsitioy automiticamente se.

teofrecerénos piso segn tus preferencias

VIDA EN BARCELONA

Sabemos que vivir en una ciudad es una
tareadificily que es amuchos
nbitos Te ofrecemos un portal de a
Vida Socialde Barcelona, anto como de
a0 de noche. Ademés te ofrecemos.
una bolsa de trabajos y practicas.

NAVEGA

¢{QUE HACEMOS?

NUESTROS CUATRO GRANDES PROYECTOS

4 OFERTA DENTRO DEL

AMBIENTE CULTURAL

e damos 3 oportunidad de conocer qué:
existe, o esta ocurriendo, qué actividades
hay,los convenios con universidades/

proyect

laculturade la ciud:

BLOG

Entérate de Io piensan tus vecinos, o de os

DECISIONES DE DISENO

Ademas se exponen los cuatros servicios
que ofrecemos de forma explicita, se ofrece
una pequefa descripcion acompafada

de una fotografia relacionada al servicio.

Si el usuario se interesa por alguno de los
servicios solo basta que haga clicky sera
redireccionado a la pagina correspondiente
al servicio solicitado.

Se opt6 por explicar los servicios, porque
aunque hayamos descrito nuestro valor
diferencial al inicio de la pagina, es
fundamental que el usuario al interactuar o
entender los servicios los vea por si mismoy
nos reconozca por ese valor agregado.

CONOCE TU NUEVA CIUDAD

NUESTROS CUATRO GRANDES PROYECTOS

EEEEN  coutecTURA  CULTURA  PLAVA

¢TIENES DUDAS?

CONTACTANOS
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{QUE HACEMOS?

NUESTROS CUATRO GRANDES PROYECTOS

ALQUILERES DE PISO
O HABITACION

Te ofrecemos un servicio de confianzay
certificado, donde te ofrecemos informacion
de los barrios y la ciudad, con una plataforma
de busqueda personalizada. Ademas puedes
registrarte en el sitio y automaticamente se
te ofreceran los piso seguin tus preferencias.

OFERTA DENTRO DEL
AMBIENTE CULTURAL

Te damos la oportunidad de conocer qué
existe, lo esta ocurriendo, qué actividades
hay, los convenios con universidades/
entidades culturales o convocatorias a
proyectos/concursos. Asi podras inmiscuirte
plenamente en la cultura de la ciudad.

VIDA EN BARCELONA

Sabemos que vivir en una ciudad es una
tarea dificil y que esto conlleva muchos
ambitos. Te ofrecemos un portal de la
Vida Social de Barcelona, tanto como de
dia o de noche. Ademas te ofrecemos
una bolsa de trabajos y practicas.

BLOG

Entérate de lo piensan tus vecinos, o de los
temas de interés que se estan hablando
actualmente en tu nueva ciudad! Ademas te
damos la oportunidad de participar.

Se le aclara al usuario que se puede navegar
tanto iniciando sesién como sin, aunque
siempre se obtendrd mas beneficios al
ingresar (como durante el alquiler) se
propone dar servicios lo mas personalizados
posibles a los usuarios que no quieran
hacerlo en un inicio.

Se exponen fotos de la ciudad ya elegida
donde el nuevo usuario residird y se
transformara a nativo, para que se vaya
familiarizando de forma activa. Cada una de
estas fotografias es un vinculo a paginas con
mas informacion.

Se busca exponer varias vias de contacto con
el usuario, para que se sienta cdmodo y sin
presiones a contactary buscar informacion.
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Terminos deuso

Como uno de los valores principales de

la plataforma es crear Sociedad Mévil en
Red, se consideré fundamental que en la
pagina de inicio aparecieran comentarios
de experiencias sobre la misma. Ya que se
espera que en un futuro los usuarios puedan
calificarlay contar sus experiencias.




QUE OPINA LA GENTE DE NOSOTROS

Desarrollo del Proyecto / Rediseiio Plataforma

LEE ALGUNAS DE LAS OPINIONES DE ALGUNOS INCREIBLES USUARIOS

ﬁ§_

“Native facilité mi estadia en Barcelona, llegué seis meses
antes de enterarme de esta web y pensaba que sabia todo
lo necesario, pero estaba totalmente equivocado! Native
me ayudo a encontrar y descubrir todos los puntos de
interés que buscaba, un piso donde encontré mds que un
lugar para vivir, una casa. Simplemente ofrecen toda la
informacién que uno necesita para conectarse con

la ciudad.”

“Cuando decidi venirme a Barcelona, queria formar una
vida aqui, pero sentia que me habia “tirado a la piscina”
como decimos en mi pais. Porque no conocia la ciudad, que
sucedia, donde queria vivir, finalmente tenia que rehacer
mivida desde cero. Pero encontrar informacion sobre las
cosas que pasan o cémo son las costumbres de un lugar es
muy dificil, me costé como 1 afo poder decir que me siento
parte, si Native hubiera existido antes me hubiera facilitado
mucho mi transicion. Aunque ahora si la uso para cosas

mds cotidianas como el blog y mantenerme conectada.”

“Soy una persona muy desordenada, con la cabeza siempre
en otro lado, no en donde deberia. Gracias a NATIVE pude
hacer la tarea de informarme de manera mucho mds rdpida
y nada de tediosa. El primer dia que la usé ya supe en qué
barrio queria vivir, me enteré de congresos y concursos que
podia participar. Pude contactarme con gente que vivia
aqui con mis mismos intereses gracias al blog y encontrar
un muy buen piso! Para mi fue mi solucién. Y confié desde
el minuto uno porque estaba asociada al ayuntamiento

de Barcelona”

POR BENJAMIN MOLLER POR MARIA JESUS MANTEROLA

POR DANIELA CANAS

Se ofrecera un newsletter a los usuarios
inscritos, porque como se ha comentado
alolargo de la memoria, nuestro piblico
objetivo estd en constante movimiento,
entonces con esto les facilitamos la
informacion relevante del mes.

Todas las paginas tendran casi el mismo
footer, se ofreceran los datos de contacto,
la direccion, los horarios de atencidén en

las oficinas, un mapa de ubicacién, un
formulario para enviar preguntas y accesos
directos a nuestras redes sociales.
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MAPA INTERACTICO

El mapa tiene como funcionalidad que

los préximos nativos conozcan Barcelona.
Por esta razon esta disefiado para que se
informen sobre los barrios de la forma

que mejor se adectie a ellos. Ademas tiene
un link directo al plano de Barcelona del
Ayuntamiento, en el cual uno puede buscar
todo tipo de articulos en él, desde tiendas a
gimnasio.

Forman

Al hacer click en uno de los mapas

este se activa mostrando una pequefia
descripcién del Barrio/Distrito, ademas

se mostrar (segin los indicadores que

ha elegido el usuario) que caracteristicas
posee el barrio en forma de iconos. Para
saber mas informacion se redirecciona a
la pagina del ayuntamiento de Barcelona
sobre el barrio. (Cada Barrio o Distrito
posee su propia pagina web pero son poco
visitadas por personas recién llegadas a la
ciudad). Por dltimo siya conoces el barrio
lo puedes evaluar.

Formaz

A mano izquierda se incluyen
manejadores, estos son personalizables
por lo que cada usuario elige por que
caracteristicas quiere filtrar los barrios o
distritos. Estos manejadores los puedo
mover a gustoy se iran prendiendo los
barrios con las caracteristicas que se hayan
puesto en ellos.

*Todas las paginas tienen el mismo footer
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ALQUILER

Para tener mayor personalizacion dentro
del alquiler existen dos opciones, el Iniciar
Sesién o navegar sin cuenta. Aln si se navega
sin cuenta la blsqueda es personalizada.

La plataforma siempre ofrecera los datos
minimos que se consideran necesarios

para un alquiler tranquilo. Al navegar se
veran diferentes habitaciones con precio,
ubicacién, clasificacion de antiguos usuarios
y un porcentaje de nivel de actividad,

orden, invitados del departamentoy fotos.
Ademaésen el lado izquierdo de la pagina se
ubican los manejadores para personalizar
la basqueda, a la vez de mostrar la posible
seleccion de favoritos y las habitaciones mas
destacadas.

Los manejadores consideran los factores
bésicos para arrendar habitacion/
departamento:

Fechas

Dinero a gastar mensual

Nivel de fiesta en el departamento
Cantidad de personas que viven en el
departamento

Fumadores o no

Gay Friendly

Sise aceptan mascotas

Seleccién de barrios (también esta la
opcion de buscar departamento por mapa)

Iniciar Sesion

Gracias a esta opcién la plataforma tendra
mas datos sobre la preferencia del usuario,
pudiendo asi ofrecerle una bisqueda mas
personalizada. Cada usuario al crear una
cuenta, ya sea quien quiere arrendar o
quien ofrece departamento, pondra sus
preferencias, segiin esto la plataforma
realizara match con los usuarios con las
caracteristicas similiares. Haciendo la
basqueda facil, ripiday personalizada.

Sin Iniciar Sesién

*Todas las paginas tienen el mismo footer
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NOCIONES BASICAS
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ENCUENTRA TU PISO
Busca tu piso segin tus intereses

SELECCION

[@EEEED

- p— wwwnn 450 € Actividad & —
Gastos incluidos
orien Orden
ﬁ( Calle Manso, 51, Sant Antoni, ~ E
Invitados ) = ‘Barcelona Invitados 2
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oo0o Aavidod e wnn s 700€
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own own
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0o0o s 1 o vk e s

DESTACADOS
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*%xxx780€

Gastos incluidos

5 Calle del Consell de Cent, 383, La

% Dreta de 'Eixample, Barcelona

% =3
. o -
. &S
. e &, o
wanan 420€
Gastos o incuidos
Calle de Calabria, 142, La Nova
Esquerra de 'Eixample, Barcelona

##xx i 680 €
Gastos noincluidos
Alquiler de habitacion en calle de
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ENCUENTRA TU PISO
Busca tu piso segun tus intereses

( Q Busqueda a)

SELECCION

Habitacion Plaza ]
~ Tetudn N° 36172

1x€650

Habitacion Dreta 9o
Eixample N° 1987

1x€370

SUBTOTAL: €1.020

Ir a Seleccion

FILTROS DE SELECCION

(C Habitacién 9)

Fechas C Inicio @ C Fin a)

400€ 800€

® _‘_|_ ©®
0 +1000€
L
Poca Intermedia Mucha

A —— AA
@ — &

No Indiferente Si
Gay Friendly O O O
Si No Indiferente

Mascotas O O O
Si

No Indiferente

( Barrio a vivir ] j

DESTACADOS

Habitacion Vila +]
GraciaN®87361
1x€700

Gastos Incluidos

Habitacion Eixample 9
EsquerraN°26712
1x€530

Gastos no Incluidos

Habitacion Raval +)
N° 98236
1x€550

Gastos no Incluidos

Habitacion Poble Sec (73
N° 73619

1x€475

Gastos no Incluidos
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Actividad &>
Orden (Bzw
Invitados @

— *hxkx 780 €

18% . o
Gastos incluidos

100%  Calle del Consell de Cent, 383, La
Dreta de I'Eixample, Barcelona

Actividad &>
Orden E
Invitados @

— *hxkx 780 €

18% . N
Gastos incluidos

100%  Calle del Consell de Cent, 383, La
Dreta de I'Eixample, Barcelona
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ALQUILER

Al seleccionar una pieza se redirecciona
aotra pagina en la cual se obtiene mayor
detalle sobre el departamentoy la
habitacién ensi.

Chat con el Anfitrion

Se dala opcién se interaccion directa

con el duefo o persona que alquila el
departamento, para que exista una
comunicacién directa. Lo Gnico que ofrece
la plataforma es sistema de pago seguro,

se retiene el alquiler por 48 hasta que la
persona que alquila confirma que est todo
como estipulado.

DESCRIPCION

Se ofrece una descripcion detallada de la
habitacién y del departamento, para que se
tome una decisién informada.

EVALUACIONES

Se despliegan todas las evaluacionesy
comentarios que se han realizado en ese
departamento para esa habitacién. La
funcionalidad de esto, es que se obtenga
informacion de otros usuarios sobre su
experiencia dentro de ese departamento,
esta informacién es informacién de valor.

COMO RESERVAR
Por si alguien tiene dudas sobre como es el
sistema de reserva se muestran los pasos

basicos para navegar en la plataforma.

*Todas las paginas tienen el mismo footer
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DESCRIPCION

Hola! Se nos va la compafiera de piso y estamos buscando a alguien que ocupe su
habitacion. Somos dos chicas, una suiza de 22 anos y yo, Cristina, espafola de 28. El
piso esta muy bien ubicado en una muy tranquila calle y con muy buenas conexiones al
transporte publico. Tenemos muy cerca el Parc Joan Mirdy la plaza Espana.

El piso tiene lavaplatos, secadora y aire/calefaccion en las zonas comunes. La cocina es
bastante ampliay tenemos un living/comedor, lo que es muy cémodo para las convivencias.

El precio es 420€ sin gastos, los gastos son aproximadamente 50 euros mensuales

(incluyendo gas, luz, agua, internet y un dia a la semana viene una sefora a limpiar el piso).
La habitacion es grande y totalmente exterior, de 15 metros cuadrados, viene con todos los Existe la opcidn que la sefora de la limpieza también limpie tu pieza por 10 €. El piso tiene
muebles que se ven en la foto. El armario es bastante amplio y aunque no sea empotrado no dos bafos, uno con plato de duchay es bastante grande, y el otro sin.

quita espacio de la habitacion. Ademas la habitacion tiene un escritorio.

EVALUACIONES

MARIA SALSENCH 03 Mayo 2017 % % K fr ¥ Bestrellas

Cristina es unaincreible roommate, te hace sentir como si estuvieras en casa desde el dia nimero 1. Solo estuve seis meses en el piso, ya que fue durante mi erasmus pero fue

como si hubiera vivido ahi hace mucho mas tiempo. Lo Unico que podria criticar es |la senora de la limpieza que no hablaba espafol.

BENJAMIN MOLLER 21 Febrero 2017 % & K K A 4estrellas

Conoci a Cristinay a Julio en mi estadfa, estuve durante el 2016, fue alrededor de 10 meses y fue la mejor experiencia que he tenido alquilando piso. He vivido en tres ciudades

distintas alquilando piezas y esta a sido la mejor. Muy buen a

ISABELLE FRANCKEN 10 Abril 2017 * Kk YA 4estrellas

No one speak English, so was a little difficult to interact with my roommates and the cleaning lady.

COMO RESERVAR

SELECCIONA TUS
HABITACIONES PREFERIDAS

Revisa la gran oferta que tenemos de
habitaciones y ve cuales se acomodan
mas a tus necesidades

REVISA LAS EVALUACIONES

Segun las evaluaciones basadas en las
experiencia puedes guiarte y saber
mejor que buscas o necesitas en una
habitacion

HABLA CON EL ANFITRION

Habla con el anfitrion si tienes dudas!
Si te convence agrégala a tu carrito

y antes de reservar puedes volver a
revisar que has seleccionado y decidir
de tu seleccién con cual quedarte.
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Viabilidad

Los beneficios de este proyecto en su
contribucién a la generacién de una ciudad
inteligente ya ha sido suficientemente
descrito. No obstante, la cuantificacion del
valor econémico de un proyecto con sentido
social (rentabilidad social) conlleva una

mayor dificultad pues la “ganancia” no se ve
suficientemente reflejada en los ingresos.

En el caso de Native se ha definido que no se
obtendran ingresos por el uso de la pagina Web,
ya que no se cobrara ni a los usuarios nia las
entidades que participen en la sociedad de red.

Siendo asi, su factibilidad econémica va a
depender de la obtencién de fondos piblicos o
privados interesados en proyectos de impacto
social, aunque no debe olvidarse que esta
iniciativa si tiene un efecto real en el nivel de
vida de los barceloneses, puesto que, como
sabemos, el facilitar la llegada y permanencia
de gente talentosa incidira real y positivamente
en las posibilidades de crecimiento econémicoy
calidad de vida de los habitantes de Barcelona.

La obtencién de financiamiento se realizara a
través de:

Obtener un soporte fijo mensual del
Departamento de Educacién de la
Ceneralitat de Cataluna debido a que ellos
estan interesados en promover el flujo de
estudiantes de intercambio, publicitar la
educaciony la ciudad de Barcelona, (http://
web.gencat.cat/es/temes/educacio/).

La postulacién en el Ayuntamiento de
Barcelona a su programa concesion de
subvenciones’

Lograr un soporte econémico de parte de
la Oficina de Turismo de la Ceneralitat de
Catalufa.

Como cuartay complementaria opcion,

se subira el proyecto a paginas que unen
aemprendedores con financistas que se
interesan por sus proyectos (concepto de
crowdfunding), tales como Goteo, Verkami,
Barcelona Activa, entre otras.

Tampoco se debe dejar de lado explorar la
opcion de financiamiento con donaciones

y/o aportes por parte de las entidades

(educacionales, culturales, de esparcimiento,
etc.) que estaran presentes en la pagina Web
de Native, pues para ellos también conlleva

un beneficio de visibilidad y de servicio a

sus usuarios. Tal vezen un comienzo, estas

entidades no visualicen tan directamente

CANVAS

su rentabilidad, pero cuando las visitas y

usuarios alcancen volimenes importantes,
esa percepcién va a cambiar.

A continuacién se presenta el modelo Canvas
aplicado a nuestro proyecto

SOCIO CLAVE

Departamento de Educacién de la
Generalitat de Catalufa.

Ayuntamiento de Barcelona.
Universidades con sede en Barcelona.

Entidades oferentes de servicios a la
comunidad.

Empresa de hosting confiabley que
garantice estabilidad y capacidad a la

pagina Web.

Direccién de turismo de Barcelona.

ACTIVIDADES CLAVE
Promover el proyecto y obtener
compromisos de soporte con
entidades que entregan servicios a la
comunidad (educacionales, culturales,
sociales).
Reuniones con proveedores de servicio
ad-hoc (residencias estudiantiles,
oferentes de alquiler, servicios de aseo,
etc.).
Contratacién de hosting.
Registro de dominios y marcas.
Comprar bases de datos
Disefio de la pagina Web.

Administracién de la plataforma.

Direcciény generacion de contenidos,
gestion Web.

Creary administrar la sociedad de red.

TAyuntamiento de Barcelona. (2017). Subvenciones del
Ayuntamiento de Barcelona de actividades y servicios de distritoy
ciudad 2017.7 de junio, de Ayuntamiento de Barcelona Sitio web:
https://w3°.bcn.cat/APPS/portaltramits/portal /channel/default.
html?&stpid=20040001499gstyle=empresa&language=es

RECURSOS CLAVE
Equipo editory creativo.
Bases de datos
Administrador Web.
Hosting

Equipamiento con alto nivel
tecnolégico y software ad-hoc.
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PROPUESTA DE VALOR

Acceso a Informacion confiabley
actualizada relativa a la vida cotidiana
en laciudad.

Acceso a opiniones y experiencias de
otros usuarios.

Rapidezy facilidad para acceder a
informacién de valor para el usuario.

Acceso a una red social.

Generacion de estadisticas sobre
los temas de mayor interés para los
clientes, datos relevantes para la
formulacién de politicas.

Dar visibilidad a entidades que
generan servicios para los residentes.

RELACIONES CON ELCLIENTE

De confianzay alta credibilidad en los
contenidos que se entregan.

Se da a través de una pagina Web
innovadora, accesible, intuitiva, que
provee de un potente buscador que
facilita el desenvolverse como nativo
de la ciudad.

Cercana con posibilidad de tomar
contacto online, multiusuario y por
blog.

SEGMENTOS DE CLIENTES

Clase Creativa de Barcelona compuesta
por estudiantes de postgrado, master,
doctorado y jévenes profesionales

Visitantes y residentes de Barcelona
interesados en la vida de ciudad.

Entidades gubernamentales,
educacionale, culturales, de
esparcimientoy otras similares, a las
que se les dara visibilidad dentro de
una comunidad de usuarios en red.

CANALES

Ciber espacio donde reside la
plataforma.

Paginas Web de entidades asociadas
(universidades, ayuntamiento, museos,
teatros, etc.).

Visitas y reuniones con entidades
oferentes de servicios a la comunidad.
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MODELO ECONOMICO

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO
Disefio e implementacién de la pagina Obtener un soporte fijo mensual del
Web. Departamento de Educacién de la

Generalitat de Catalufa.
Hosting, dominios, base de datosy

registro de marca. Postular en el Ayuntamiento de
Barcelona a su programa concesién de
Equipo de trabajo. subvenciones.
Equipamiento. Lograr un soporte econémico de
parte de la Oficina de Turismo de la
Oficina virtual. Generalitat de Catalufa.
Promocidn. Subir el proyecto a paginas que unen a

emprendedores con financistas que se
interesan por sus proyectos (concepto
de crowdfunding).

Explorar la opcién de financiamiento
con donaciones y/o aportes por parte
de las entidades que estaran presentes
en la pagina Web de Native.

INVERSION INICIAL

Disefiador pagina Web €1.000
Implementacién pagina Web €10.000
Hosting para prueba €300
Registro de dominiosy marca €150

Base de datos (Microsoft SQL 0 Mongo)

TOTAL INVERSION INICIAL €11.450
COSTOS MENSUALES
Equipo editory creativo €6.000
Administrador Web €2.000
Equipo computacional y hosting €400
Promocién €400

TOTAL COSTOS MENSUALES €8.800




El proyecto realizado me permitié aplicar
practicamente todos los conocimientos
aprendidos, tanto en mi carrera profesional
como en el Master, donde el disefio se mezcla
con la comprensién de una problematica real,
desde una perspectiva integral que conjuga

el ambito econdmico, el social, el tecnoldgico,
el estratégico, el de valoresy el de disefio,

para que desde alli se busque una solucion
completay concreta desde nuestra especialidad
atendiendo a una realidad complejaen un
mundo cambiante y demandante, que requiere

soluciones también cambiantes y demandantes.

Adentrarse en la complejidad del desarrollo de
las ciudadesy la busqueda de soluciones para
mejorar la calidad de vida de |as personas, fue
muy motivador por el impacto que se puede
alcanzar desde el punto de vista humanoy
social. Visualizar la importancia que seledaa
la persona como eje y motor de las sociedades
fue inspirador.

Dentro del estudio se constat6 que las personas
prefieren vivir en ciudades y descubrir los
esfuerzosy el pensamiento que se estd
dedicando en la actualidad a su estudio y
desarrollo, eleva la mente a expandirse sin
fronterasy a considerar realidades diversas
pero que convergen en necesidades similes

con posibles soluciones replicables en distintas
partes del mundo.

El rol del disefiador es también clave para
darle vida, formay color a una comunicacién
verdaderay de valor, que porta beneficios
reales.

Esta experiencia lleva a buscar desafios
profesionales que consideren participar con
grupos motivados, creativos y dinamicos que
estén fuertemente orientados a realizar aportes
significativos.

_ 30
Conclusiones

El proyecto en si mismo atiende un
requerimiento cada vez mas presente en

un mundo globalizado y con alto contenido
tecnolégico: disponer con facilidad de
informacion de valor, que sea til para
desenvolverse en la vida diariay no encontrarse
“bombardeado” de gran cantidad de datos
desorganizados y cuya mayoria no responde
auna necesidad real del usuario. Nadie tiene
ya tiempo para atender tanta informaciény
muchos jévenes sélo se informan a través de
Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, etc.,
ya que las diversas plataformas existentes no
satisfacen completamente sus necesidades,
creando asi un loop de desinformacion gigante.

Concentrar la informacion, ordenarla,

filtrarla, certificarla, actualizarla, presentarla
adecuadamentey darle valor es lo que se

busca con la plataforma disefiada esperando
asi, que ayude a atraer talentos que incidan
definitivamente al bienestar de la sociedad a la
que se integren, como también sin duda serd un
aporte para todos los habitantes de Barcelona.

En esa linea se encuentran muchas de las
ciudades consideradas smart cities y por lo
tanto el proyecto se enmarca también en el
desafio del mundo de hoy.

Creo firmemente que continuar con el
desarrollo de esta plataforma aportara
significativamente a mejorar lavida de la
ciudades.
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