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Resumen

Barcelona es un referente mundial en cuando a smart city se refiere.
En este trabajo se determina la reputaciéon on line que tiene Barcelona
como smart city a partir de un analisis de contenido de Barcelona en
diferentes espacios on line. El objetivo de este trabajo es establecer la
reputaciéon on line de una smart city bajo la 6ptica de la logica difusa,
en este caso el de Barcelona considerado ya un referente mundial. Esta
investigacién parte de la revision de la literatura en relacién al
concepto smart city para establecer las categorias que configuran una
smart city, y después se realiza un analisis de contenido de las
principales referencias on line basado en un indice de verosimilitud.
Posteriormente, bajo la optica de la légica difusa se analiza el
contenido, lo que permite conocer los principales aspectos, positivos y
negativos, relacionados con Barcelona como smart city. Se confirma
que Barcelona cuenta con una reputaciéon on line favorable como smart
city y, en consecuencia, representa una oportunidad para
inversionistas de negocios, turismo, politicas publicas y marketing.
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Abstract

Barcelona becomes a world reference when talking about a smart city.
This paper determines the online reputation Barcelona has as a smart
city from a content analysis of Barcelona in different online spaces. The
aim of this work is to establish the online reputation of a smart city
under the lens of the fuzzy logic, considering the Barcelona’s
experience as a smart city. This research starts with a review of the
literature related to the concept of a smart city to establish the
dimensions that configure a smart city, after this a content analysis of
the principal online references is performed based on a possibility
index. Subsequently, from the perspective of fuzzy logic, the content is
analyzed, which allows knowing the most important aspects, positive
and negative, related to Barcelona as a smart city. It is confirmed that
Barcelona has a favorable online reputation as a smart city and,
consequently, represents an opportunity for business, tourism, public
policies and marketing investors.

Keywords: Barcelona, smart city, online reputation, perception.
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1. INTRODUCCION

La smart city se ha constituido en el modelo de ciudad del siglo 21.
Incluso en Europa se ha convertido en una piedra angular de la
Estrategia Europa 2020 que persigue un crecimiento econdémico
inteligente, sostenible e inclusivo. Barcelona no es la excepcion. Si bien
los rankings mundiales en relacion a las smart city establecen que
Barcelona ha descendido algunos peldafnos luego de posicionarse en el
2008 como una de las principales a nivel mundial, la reputacién on
line que se tiene de la ciudad supera los indices de smart city mas
importantes. El surgimiento de Internet y la inclusién digital que esta
presente en la agenda de los gobiernos ha generado que los usuarios
recurran a sus pares para observar la percepcion en este caso de las
ciudades inteligentes.

A partir de la recaudacion de las primeras 361 fuentes on line
arrojadas por el metabuscador Google es que se conforma el corpus de
analisis del presente estudio. El objetivo de este estudio es presentar la
reputacién on line de la marca ciudad Barcelona como smart city,
analizando las dimensiones que conforman el constructo: economia,
habitantes, forma de vida, movilidad y medio ambiente. El analisis de
contenido se realiza adaptando el método para analizar la reputacion
on line propuesta por Arroyo-Canada & Gil-Lafuente (2012).

Uno de los principales pilares de las smart city es la informacién
(Marine-Roig & Anton Clavé, 2015) de ahi que el presente estudio
conduzca a la generacion de informacién pertinente para todos aquellos
relacionados con las smart city. Ademas, las investigaciéones en relacién
a las smart city requieren estudios multidisplinarios por la complejidad
del concepto mismo y este estudio contribuye a ello. Antes de
establecer un modelo rector de smart city se debe observar qué ya
existe y como puede mejorarse. En este caso, la presente investigacion
permite conocer la percepcién on line con que cuenta ya Barcelona lo
que permite contrastar la informaciéon con los indices representativos
en relacion a las smart city.

La presente investigacion se centra en la imagen de Barcelona como
smart city, a través del analisis de contenido de la informacién
recabada en Internet en relacion a las dimensiones que conforman el
constructo smart city con el objetivo de determinar su reputacion on
line. La determinacién de la reputaciéon de una marca ciudad como
smart city es vital para el desarrollo de estrategias de marketing por
parte de los agentes implicados, tales como inversionistas,
ayuntamientos, universidades, empresas de servicios e instituciones.
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Una vez presentada la percepcién on line de Barcelona como smart city
se contrasta con la informacién presentada en los indices de smart city
mas representativos como lo son el Global Power City Index, el Indice
IESE Cities in Motion, y el City Prosperity Initiative. Los indices
proporcionan los datos duros respecto a Barcelona mostrando sus
fortalezas, debilidades y retos. Por otra parte, el analisis de percepcién
es pertinente ya que hoy en dia, Internet se ha convertido en la
principal fuente de informaciéon cuando se busca destinos de viaje o de
estudios, por lo que la importancia de mantener una buena reputacion
a través de los diferentes canales en Internet es importante (Arroyo-
Canada & Gil-Lafuente, 2012).

Para poder inicar el analisis de percepcién on line, se presenta en
primera instancia la conceptulizacién del constructo smart city a partir
de diferentes articulos académicos. Se presentan, ademas, los indices
de smat cities y la posicion que ocupa Barcelona en ellos.
Posteriormente se da paso al analisis de contenido de la percepcion on
line de Barcelona como smart city y se detalla la metodologia
propuesta, paso a paso, para obtener el diagrama perceptual.
Seguidamente se muestran los resultados obtenidos en el estudio de la
reputacién online de Barcelona y; finalmente, se exponen las
principales conclusiones y futuras lineas de investigacion.

2. LAS SMART CITIES

Las smart city representan un modelo conceptual de desarrollo urbano
basado en la utilizacién del capital humano, colectivo y tecnolégico
para el mejoramiento del desarrollo y la prosperidad en las ciudades
(Angelidou, 2014); una ciudad que conecta la infraestructura fisica, las
TIC, la infraestructura social y la infraestructura empresarial para
aprovechar la inteligencia colectiva de la ciudad (Mohanty, Choppali, &
Kougianos, 2016). Sin embargo, no existe una conceptualizacion tinica
y dado que el constructo smart city se encuentra aun en etapa
embrionaria (Albino, Berardi, & Dangelico, 2015) (Anthopoulos,
Janssen, & Weerakkody, 2016) (Asensio, Blanco, Blasco, Marco, &
Casas, 2015) (Mohanty et al., 2016) (Mohd Adnan, Hamzah, Md. Dali,
Daud, & Alias, 2016) lo cierto es que se hace referencia a inteligentes
ecosistemas digitales que optimizan los espacios urbanos; es decir,
repensar la vida urbana en el siglo 21(Hug March, 2016).

A pesar de tener un fuerte componente tecnolégico, el concepto smart
city dista mucho de la simple aplicacién de las TIC en las ciudades. El
concepto se refiere mas al impacto benéfico que por si mismo brinda en
seis dimensiones de la vida urbana: gente, gobernanza, economia,
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movilidad, entorno, y calidad de vida (Albino et al., 2015), (Marine-Roig
& Anton Clavé, 2015), (Olmedo Moreno & Lopez Delgado, 2015) (Mohd
Adnan et al., 2016), (Georgescu & Popescul, 2016). Sin embargo,
debido a las multiples aproximaciones al constructo smart city no
existe una forma estandarizada para referirse a las dimensiones de la
ciudad y hay, en consecuencia, diferentes conceptos y modelos para
entender la conceptualizacibn de las ciudades inteligentes. Las
dimensiones que mas se utilizan al indagar respecto a las smart city
son los seis senalados previamente, sin embargo ante una revisiéon de
la literatura disponible Anthopoulos et al (2016) establecen las
siguientes 8 dimensiones: arquitectura, gobernanza, planificacion y
gestion, datos y conocimiento, energia, salud, personas y medio
ambiente.

Existe una tendencia en creer que la innovadora instrumentaciéon
tecnologica transforma automaticamente una ciudad en una inteligente
(Angelidou, 2014). No es que simplemente al implementar las TIC ésta
se haga inteligente, pero si puede contribuir al mejorar la
infraestructura y los servicios de la ciudad, y las ciudades pueden ser
mas inteligentes al implementar las TIC en los servicios municipales
creando asi nuevas oportunidades de negocio y areas de investigacion.
En consecuencia, se atrae empresarios, companias y centros de
investigacién (Bakici, Almirall, & Wareham, 2013).

Aunque, al revisar la literatura en relacion a la smart city existe
también quienes muestran una postura mas incrédula. Incluso hay
detractores que consideran la smart city un imaginario tecno-utépico
(March, 2016:1). Lo cierto es que el concepto smart city ha captado la
atencion de legisladores locales, nacionales e internacionales, incluso
de instituciones como las Naciones Unidas y el Banco Mundial, ya que
se considera un concepto clave que atendera las crisis urbanas
(politicas y econémicas) del siglo 21.

Independientemente de que su definicion y estandarizaciéon conceptual
sea aun un reto por establecer, el objetivo de la smart city es mas claro:
desarrollar una nueva comprension de los problemas urbanos (Del
Chiappa & Baggio, 2015) y asi mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos, incrementando la competitividad y la innovacién para una
nueva economia (basada en el conocimiento), teniendo en cuenta la
escasez de recursos (Grimaldi & Fernandez, 2015).

La smart city es la estrategia natural para mitigar los problemas
emergentes ante la rapida wurbanizaciéon de las ciudades y su
crecimiento poblacional respuesta al escenario actual que viven las
ciudades (Mohanty et al., 2016). Las ciudades requieren formas de
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afrontar los retos de la sociedad contemporaneos: alta concentraciéon
poblacional, gran consumo de energia, empleo, problemas de
transportacién, gran consumo de bienes y alta generacién de desechos,
entre otros (Albino et al., 2015).

En conclusién, una smart city es aquel asentamiento urbano que hace
un esfuerzo consciente para capitalizar el potencial de las TIC de una
manera estratégica, buscando lograr prosperidad, efectividad vy
competitividad en multiples niveles socioeconémicos (Angelidou, 2014).
La smart city es, por tanto, el lugar idéneo para la innovacién y la
implantacion de negocios e ideas, dando lugar al crecimiento
econémico y el desarrollo social (Olmedo Moreno & Lopez Delgado,
2015).

Para caracterizar adecuadamente una smart city se dird que son
entornos seguros, eficientes centros urbanos del futuro con
infraestructura avanzada como sensores, dispositivos electronicos y
redes que estimulan el crecimiento econémico y la calidad de vida
(Bakici et al., 2013). Ademas, las smart city necesitan ser rentables, y
capaces de retener y atraer talento, la capacidad de desarrollo, la
cultura, el conocimiento, la calidad, la economia, etc. (Olmedo Moreno
& Lopez Delgado, 2015) a partir de la creatividad, el conocimiento y la
innovacion (Bakici et al., 2013).

2.1 Estrategias de desarrollo de la smart city

Angelidou (2014) presenta cuatro estrategias para desarrollo de la
smart city: estrategia nacional versus la estrategia local, estrategia de
infraestructura dura y suave, estrategias de desarrollo para ciudades
nuevas o ya existentes, y por area de referencia.

La estrategia nacional versus la estrategia local hace referencia a el
nivel de implementacion de lo smart o inteligente. Si la estrategia sera
parte de una estrategia nacional o si se aplicara a una ciudad en
especifico y posteriormente adapte su estrategia particular a las
politicas y la agenda gubernamental a nivel nacional. La estrategia de
infraestructura dura y suave es muy simple: la infraestructura dura se
refiere a los aspectos duros de la infraestructura como el transporte, el
agua, los desechos y la energia, y a la infraestructura blanda
compuesta por el capital humano, el conocimiento, la inclusién, la
participacién, la innovacién social, la equidad social, etc., es decir,
aquellos aspectos relacionados intrinsecamente con las personas.

La estrategia de desarrollo para ciudades nuevas o ya existentes es
Unicamente para determinar si se implemetara la estrategia de smart
city a una ciudad (que es la mayoria de los casos) ya con su particular
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problematica o se creara de cero una ciudad que de origen conlleve la
escencia de la smart city. Finalmente, la estrategia por area de
referencia se concentra en desarrollar un plan para un sector en
particular o un area geografica de la ciudad.

3. BARCELONA COMO SMART CITY

Barcelona ya ha adoptado el concepto de smart city (H. March &
Ribera-Fumaz, 2014). Barcelona es considerada un ejemplo de éxito en
Europa en cuanto a desarrollo urbano se refiere. Barcelona utiliza el
conocimiento como motor de crecimiento econémico para mantener la
producciéon y la generacion de talento. El modelo smart city en
Barcelona es utilizar las TIC para transformar los procesos
empresariales de la administraciébn publica, tanto interna como
externamente, para que sean mas accesibles, eficientes, eficaces y
transparentes (Bakici et al., 2013).

El caso de Barcelona es de una estrategia basada en la infraestructura
suave de la ciudad y que ha sido bautizada como que Barcelona es
una ciudad de gente. La ciudad utiliza el conocimiento como motor del
crecimiento econémico, proyectando y apoyando la produccién y la
generacion de talento local. El compromiso del sector privado y los
ciudadanos y el desarrollo de ecosistemas innovadores han sido la
preocupacién principal en la estrategia de la ciudad (Angelidou, 2014).
En este contexto, la ciudad cre6 un clima favorable para el
florecimiento de las Alianzas Privadas-Pablicas (APPs), a saber,
proporcionando el marco legal necesario y el espacio para que estas
asociaciones se asentaran. Por lo tanto, la colaboracion es clave para la
iniciativa de ciudad inteligente en Barcelona, y la ciudad se encarga de
facilitarla entre las partes interesadas (empresas, instituciones
académicas, autoridades gubernamentales y los residentes), al tiempo
que permite a los socios operar lo mas independientemente posible
asegurando que alcancen sus objetivos como empresa de ciudad
inteligente.

Barcelona ha combinado adecuadamente el aspecto tecnolégico con
varios aspectos humanos lo que le ha permitido tener éxito en su
conformacién de smart city (Mora & Bolici, 2015) De acuerdo a Bakici
et al (2013) el modelo de smart city de Barcelona consiste en la
integraciéon de cuatro aspectos: gobernanza inteligente, economia
inteligente, vida inteligente y gente inteligente. Destaca también de la
revision de la literatura el reconocimiento de Barcelona como una de
las ciudades mas turisticas en los tltimos 25 anos, ademas de ser una
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de las marcas ciudad mas importantes del mundo (Marine-Roig &
Anton Clavé, 2015).

En relacion a las Estrategias de desarrollo de las smart city (Angelidou,
2014) Barcelona ha desarrollado estrategias inteligentemente
equilibradas y socialmente conscientes, ya que la estrategia no puede
ser de un solo tipo. Los espacios digitales y las herramientas Web 2.0
facilitan enormemente esta valiosa interaccion con las partes
interesadas, dado que proporcionan un espacio colectivo y codificado
en el que puede tener lugar la interaccién y la colaboraciéon a gran
escala. Lo mejor ha sido combinar los cambios digitales con los
objetivos fisicos e institucionales, logrando economias de alcance a
través de proyectos integrados (Angelidou, 2014)(Mora & Bolici, 2015).

En el caso de Barcelona existe una tendencia emergente a abordar las
ciudades inteligentes y el desarrollo urbano a través de proyectos
integrados a pequena escala. Estos proyectos crean ecosistemas de
innovacion a escala urbana que estan grabados en el espacio fisico de
la ciudad e impactan positivamente en su entorno. Ademas son mas
amigables con los ciudadanos lo que incide favorablemente en su
apropiacién. Sin embargo, todo proyecto de smart city debe formar
parte de un proyecto estratégico mayor que permita generar la sinergia
entre los diferentes proyectos (Angelidou, 2014).

3.1 Barcelona es los indices de smart city

Los dinamicos procesos de urbanizacién actuales han llevado a
distintas instituciones a evaluar a las ciudades en relacion a su
desarrollo en diferentes dimensiones y su configuracién como smart
cities. Existen diferentes indices que someten a un proceso de revisién
estratégica a las ciudades para observar los retos y desafios
particulares que tienen. Dichos indices permiten realizar una
comparacion entre la percepciéon on line e indicadores internacionales
cuyo rigor estadistico y relevancia conceptual permitan observar
semejanzas y diferencias.

Los tres indices a los que se recurri6 fueron el indice Global Power City
2016, el indice IESE Cities in Motion 2016 y el City Prosperity Index
2015 por ser considerados lo mas representativos de acuerdo a la
revision de la literatura. Ademas, por ser los indices mas recientes
brindaran informacioén mas actualizada.

El indice Global Power City (GPCI, 2016) posiciona a Barcelona como la
ciudad mas inteligente de Espafia, ubicandola en la posicion 20 a nivel
mundial seis peldafnos arriba de Madrid. Este indice contempla 6
dimensiones: economia, investigacion y desarrollo, interaccion cultural,
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forma de vida, medio ambiente y movilidad y transporte. Barcelona
destaca ocupando la posiciéon 4 en la categoria forma de vida y el reto
principal lo encuentra en la dimension economia donde ocupa la
posicién 36 del indice.

De acuerdo al indice IESE Cities in Motion (IESE Business School,
2016) Barcelona se encuentra en la posicion 33 de las ciudades
inteligentes a nivel mundial, solo una posicién arriba de Madrid que se
encuentra en la posicion 34. Este ranking contempla 10 dimensiones:
economia, habitantes, medio ambiente, cohesion social, planificacion
urbana, gobernanza y participacion ciudadana, gestiébn publica,
tecnologia, movilidad y transporte, y proyeccién internacional. En el
caso particular de Barcelona destaca en las categorias proyeccion
internacional y movilidad y transporte donde ocupa la posicién 6 y 10
respectivamente. Las dimensiones donde presenta un reto importante
son respecto a cohesion social y economia ocupando las posiciones 97 y
79 respectivamente. El indice destaca a Barcelona como una de las
ciudades que ha mantenido una consolidacién en el indice, ya que en
2013 ocupaba la posicion 38 y en el 2014 en la 34 lo que habla de una
evolucion favorable al ocupar ya para el 2015 la posicion 33.

El indice desarrollado por la Organizacién de las Naciones Unidas City
Prosperity Index (CPI, 2015) ubica a Barcelona en la posicién 27 y a
Madrid en la posicién 22. Los factores que contempla en el indice son:
productividad, infraestructura, calidad de vida, equidad e inclusi6én
social, medio ambiente sostenible, y gobernanza y legislacién. En este
indice Barcelona destaca tinicamente en la dimensién medio ambiente
sostenible (posicion 10).

3.2 Desafios de Barcelona como smart city

A partir de la revisiéon de la literatura se puede establecer que existen
grandes oportunidades para Barcelona como smart city. Barcelona esta
en condiciones de consolidar el concepto smart city y explorar
posibilidades de desarrollo ante conceptos emergentes como la smart
human city (Olmedo Moreno & Loépez Delgado, 2015) o smart
destinations (Marine-Roig & Anton Clavé, 2015), (Xiang, Tussyadiah, &
Buhalis, 2015), o la felicidad y los ciudadanos de las smart city
(Beltran, Maciel, Gémez, Larios, & Gonzalez, 2016)

Respecto a los retos, Barcelona debe ser capaz de mantener y mejorar
la participacion directa de los ciudadanos en la co-creacién de
productos o servicios. Ademas, son muchos los pendientes para
establecer la infraestructura exacta para las necesidades particulares
de la ciudad. Siempre uno de los grandes retos de toda ciudad es que
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no haya desperdicio de recursos ni infraestructura que no cubra las
necesidades de la ciudad.

Otros retos recurrentes en la configuracion de smart cities, y Barcelona
no es la excepciéon, son el capital humano calificado, el nivel de
emprendimiento local, la financiacién del capital de riesgo, el ntimero
de empresas grandes interesadas en participar en procesos de
innovacion y la inclusién digital (Bakici et al., 2013).

Uno de los retos que ha enfrentado Barcelona en su etapa de
conformacioén y consolidacién de smart city ha sido el como combinar
el crecimiento urbano con el desarrollo sustentable y proveer una
efectiva gobernanza en caso de recortes presupuestales. Las smart city
deben colaborar conjuntamente con organizaciones privadas, publicas
y académicas en la conformaciéon del modelo de ciudad inteligente, a
partir de tres pilares fundamentales: infraestructura, capital humano e
informacién (Bakici et al., 2013).

Por otra parte, un reto de toda smart city es poder responder a los
diferentes publicos que han colaborado y participado en su
conformacién: la administracién publica, las empresas, los ciudadanos
y terceros que quieren obtener beneficios de la informacién que emerge
de la smart city (Gea, Paradells, Lamarca, & Roldan, 2013).

Otro reto que enfrenta Barcelona es la existente brecha entre los
programas de estudio de las universidades y los profesionales que
requiere como smart city. Se requiere implementar en los estudiantes
universitarios una vision holistica de los servicios de la ciudad con sus
diferentes estructuras y que las universidades preparen a sus
graduados en para la implementacion de servicios innovadores en las
smart cities (Grimaldi & Fernandez, 2015).

4. METODOLOGIA Y ANALISIS DE DATOS

Esta es una investigacion descriptiva, cualitativa, transaccional. Esta
dividida en dos fases: la primera que consta de la revisién de la
literatura y de los principales indices en relacion al constructo smart
city; y la segunda en la que se realiza un analisis de contenido a partir
de las principales fuentes de informacién arrojadas por el motor de
busqueda Google.

La revision de la literatura se centra en el término smart city y la
posiciébn que ocupa Barcelona como smart city de acuerdo a los
principales indices. Para el analisis de contenido se presenta un
meétodo de analisis de datos on line, en primera instancia a partir de un
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trabajo netnografico en que se identifica y observa contenidos on line
para determinar la reputacién on line a partir de la percepcioén de los
usuarios de internet respecto a Barcelona como smart city. Se toman
en cuenta cinco dimensiones que conforman el constructo smart city:
economia, habitantes, forma de vida, movilidad y medio ambiente.
Posteriormente se realiza el contenido cualitativo (categorizacién). La
informacién se recabd a partir de las palabras clave Barcelona y smart
city en el metabuscador Google (de acuerdo a la optimizacién en
motores de busqueda, durante el 2016). La metodologia propuesta
permite observar la percepcion de Barcelona respecto a cinco
dimensiones principales.

El desarrollo del analisis de la reputacion on line permitira responder a
la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cuales son los aspectos
asociados a Barcelona como smart city? El analisis de la reputaciéon on
line consiste en escuchar que se dice sobre la marca y las diferentes
formas identificativas en Internet. Existe gran cantidad de informaciéon
acerca de la marca Barcelona en Internet que puede estar repartida a
través de paginas web institucionales, paginas de noticias, blogs, foros,
redes sociales, etc., ya sea de forma textual, grafica o audiovisual. Por
lo que el trabajo que se realiz6 en primer lugar fue identificar todas
esas fuentes de informacién que estan hablando sobre Barcelona y
posteriormente desarrollar un analisis del contenido (Tablal).

—_

Extraccion del contenido sobre Barcelona

Preparacion de la informacion

Descripciéon del contenido

Elaboracion de los diccionarios

Recodificacion de los contenidos

o (U1 |~ W N

Diagrama perceptual de Barcelona

Tabla 1. Proceso para determinar la reputaciéon on line

El primer paso consistié en definir la marca Barcelona y seleccionar el
conjunto de sinénimos relacionados con la marca. Después se
desarrolla el listado de marcas competidoras asi como sinénimos a
analizar. Posteriormente se establece la fuente, la categoria a analizar y
las subcategorias que las conforman.

En el paso de la preparacion de la informacion se divide el contenido en
funcion de los comentarios o temas existentes e introducirlos como si
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fueran contenidos diferentes, claro esta identificando la direccion de la
pagina web o URL en la base de datos.

En la descripciéon de contenido se define la estructura mediante el uso
de campos. En este caso los campos utilizados fueron: URL de la
fuente, tipo de fuente, categoria analizada, subcategoria analizada,
contenido, descripcion del contenido mediante palabras clave, y
valoracion en escala de 0-10 de cada uno de los contenidos , donde O
significa muy negativo y 10 significa muy positivo. Se trata de una
valoracién subjetiva por parte de expertos en el analisis de contenido
en relacién al constructo smart city.

Posteriormente se llevé a cabo la elaboracién de diccionarios a partir de
la agrupacion de diferentes palabras clave que hagan referencia a un
mismo concepto. El criterio principal para su agrupaciéon fue que
compartieran el mismo lema, o bien, fuesen sinénimos. Posteriormente,
se agruparon las diferentes categorias utilizadas para la descripcién de
los contenidos en categorias generales.

Para la recodificacién de los contenidos en primer instancia se hizo una
recodificacién de las palabra clave haciendo uso de los conceptos del
diccionario. Después, se realiz6 una recodificacién de las categorias
haciendo uso del diccionario de categorias generales. De esta forma se
obtuvo una descripciébn de los comentarios mas homogénea y
comparable (tabla 2).

Categoria Conceptos vinculados

Emprendedor, empresa espiritu innovador, internacional,

Economia mercado laboral, productividad y transformacion.

Calidad vivienda, cohesiéon social, condiciones de salud,

Forma de vida educacion, facilidades culturales, seguridad y turismo.

Medio Condiciones naturales favorables, contaminacion, gestion
ambiente sostenible y protecciéon ambiental.
Accesibilidad internacional, accesibilidad local,
.- creatividad, infraestructura TIC, servicios sociales,
Movilidad

sistema de transporte innovador, sistema de transporte
seguro y sistema de transporte sostenible.

Apertura mental, aprendizaje continuo, cosmopolita,
creatividad, flexibilidad, nivel de cualificacion,
participacion en la toma de decisiones, participaciéon en la
vida publica, pluralidad étnica, y pluralidad social.

Habitantes

Tabla 2. Conceptos vinculados a cada categoria
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Para el desarrollo del diagrama perceptual, y con el objetivo de
representar graficamente los resultados, se debe realizar un analisis
previo de los contenidos siguiendo el esquema de la Tabla 3.

—

Valorar la importancia de las categorias

Determinar el sentimiento medio de las categorias y la marca

Determinar los porcentajes de comentarios positivos y negativos

Representar la marca

Representar las categorias

Representar el sentimiento de la marca en las categorias

N o o | |w N

Descripcion del diagrama perceptual on line

Tabla 3. Etapas para el desarrollo del diagrama perceptual on line de una
marca

La etapa valorar la importancia de las categorias consiste en obtener el
indice de importancia Icj como porcentaje de los comentarios de esa
categoria respecto al total de comentarios.

Cjj
Iij = a x100
dénde: Cj: el numero de comentarios de la categoria i para marca j.

Ci: el nimero de comentarios totales de la marca j.

Ahora, en determinar el sentimiento medio de las categorias y de una
marca se tiene en cuenta la media de las valoraciones de los n
contenidos asignados a esa categoria. Se puede representar como Vi y
se obtiene de la siguiente forma:

2 ki
Vi _—n—
donde: Kij es la variacion de cada uno de los n comentarios dentro de
la categoria i para la marca j. Adicionalmente se calcula la
valoracién media de la marca bjque se representa como };y se
obtiene de la siguiente forma:

donde: b; es el total de comentarios realizados para la marca j.
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Existe un riesgo al utilizar la media que hay que considerar: si existen
comentarios muy positivos y muy negativos, al mismo tiempo, se
obtiene como resultado un sentimiento neutro global engafoso. Puede
tratarse de dos segmentos o grupos que lancen comentarios a favor y
en contra. Por ello, hay que representar también el porcentaje de
sentimientos positivos y negativos. Adicionalmente se podria realizar el
analisis diferenciando entre diferentes segmentos de poblacién.

Para determinar el porcentaje de comentarios negativos y positivos
respecto al total de la categoria se utilizaran las siguientes formulas:
Nij

Pj;
Cij

Cij

Cij = — x100 Ciy = — x100
dénde: ny: es el namero de comentarios negativos (valor < 5) dentro de

la categoria i y la marca j.

Pj: es el nimero de comentarios positivos (valor = 5) dentro de la
categoria i y la marca j.

En la etapa de representar la marca habitualmente se representa la
marca en la parte izquierda del diagrama y a la derecha se sittan las
categorias. Si en el analisis han intervenido un numero de categorias
elevado, la marca puede ocupar la posiciéon central.

Para representar las categorias en primer lugar se disefia una hoja de
calculo en la que aparezcan representadas las columnas tal como se
presentan en la tabla 4.

Categorias | Cj Icy Njj Cij” Pj Cij* Vij

Ci

Ca

Cs

Tabla 4. Representacion de las categorias

La tabla 5 presenta los resultados para el analisis de la reputacién on
line de Barcelona como smart city.
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Categorias Cij Icj njj Cij- Py Cij* Vij
Economia 69 |19.11% |3 4.35% |66 95.65% | 7.3
Forma de vida [66 |18.28% |15 [22.73% |51 77.27% | 6.5
Medio 39 |10.80% |2 5.13% |37 94.87% | 7.4
ambiente
Movilidad 61 |16.90% |0 0% 61 100% | 7.0
Habitantes 126 |34.90% |9 7.14% | 117 92.86% | 7.0
361 |100% 29 |7.87% |[332 92.13% | 5.87

Tabla 5. Numero de comentarios y valoraciones medias de las categorias

La representacion de las categorias se realiz6 mediante circulos
proporcionales a la importancia de la categoria recogido por Icj. Se
situaron cinco circulos, uno por cada categoria analizada.

La representacion del sentimiento de la marca en las categorias se
realiz6 una vez que se situaron en el diagrama los circulos de manera
proporcional mediante una linea vertical que separa el porcentaje de
comentarios negativos y positivos, de tal forma que a la izquierda de la
linea esta representado el porcentaje negativo y a la derecha el
porcentaje positivo, tal como describe la Figura 1.

Finalmente, como ultima etapa del proceso se realiz6 la descripcion del
diagrama. Una vez representada la marca y las categorias se describié
cada uno de los circulos teniendo en cuenta las siguientes pautas, tal y
como indica la Figura 1:

a) En la parte superior del circulo se identifica la categoria.

b) En la parte inferior del circulo se pone, en la primera fila, el
numero de comentarios en valor absoluto, en la segunda fila, el
valor porcentual respecto al total de comentarios de la marca, y
en la tercera fila se pone el sentimiento medio.

c) A laizquierda del circulo se pone los comentarios negativos y a
la derecha los comentarios positivos, de forma que, en la
primera fila se sitia el valor absoluto, y en la segunda el
porcentaje respecto al total de la categoria.
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- Mombredela Categoria +

Nimero de comentarios negativos Mimero de comentarios positivos
Porcentaje de comentarios negatives Porcentaje de comentarios positivos

Mimero de comentarios total de la categoria
Porcantaje de comentarios de |a categoria respecto al total dela marca
Sentimiento medio de la categoria

Figura 1. Descripcion de los elementos en el diagrama perceptual

La representacién en circulos destaca al ser muy visual a ojos del
analista, de manera que un simple vistazo le ofrece la situacién de la
reputacién de la marca. Los circulos estaran proporcionalmente
representados en funcién de los comentarios. De esta forma, si una
categoria ha recibido 100 comentarios su circulo sera el doble que si
hubiera recibido 50. Asi es facilmente entendible qué categoria destaca.
Este mismo resultado puede obtenerse segmentando previamente por
canales o tipologias de fuentes de contenido: Facebook, Twitter, blogs,
foros, etc. En consecuencia se realizaran tantos diagramas como
canales analizados y pueden representarse todos juntos para obtener
una comparativa visual. Los diagramas permiten analizar la
importancia de cada categoria en cada uno de estos canales, y el
sentimiento, positivo o negativo, hacia la misma. Estos resultados,
segmentados, permiten desarrollar estrategias de marketing adaptadas
a las necesidades de cada canal.
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- Economia +

66
95.65%

- Habitantes + 73 - Forma de vida +

117
7.14% 77.27%

Barcelona
Smart city

332 6

126 6.5

34.9%
7

- Movilidad + - Medidg~ambiente +

31 39
16.90% 10.80%
7 7.4

Figura 2. Diagrama perceptual de Barcelona como smart city

5. RESULTADOS DE LA PERCEPCION ON LINE DE
BARCELONA COMO SMART CITY

El diagrama perceptual de Barcelona como smart city permite
facilmente tener una imagen global de la gran aceptacion con que
cuenta Barcelona on line. No hay una categoria en la que la ciudad
tenga una percepciéon negativa. De hecho, en cuatro de las cinco
categorias tiene una percepcion favorable. Destaca el caso de la
categoria movilidad en la que el 100% de los comentarios fueron
favorables; y en la categoria medio ambiente donde presenta mejor
reputacion.
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En relacion a la categoria economia solo existen tres menciones
negativas de Barcelona. Estas se encuentran en las subcategorias
internacional y productividad. En el resto de las subcategorias
(emprendedor, empresa espiritu innovador, mercado laboral y
transformacion) Barcelona tiene una percepciéon favorable.

Respecto a la categoria forma de vida destaca en las subcategorias
condiciones de salud, vivienda y seguridad. Las categorias en las que
se encuentra peor percibida Barcelona son facilidades culturales y
turismo ya que son en estas subcategorias donde la percepcion on line
es la mas baja. Sin embargo, a pesar de ser la categoria con la peor
percepcioén, la reputacion general es buena.

En la categoria medio ambiente solo se presentaron dos casos de
percepcion negativa de la ciudad (uno referente a la subcategoria
condiciones naturales y otra respecto a la subcategoria contaminacion).
Ello conlleva a la gran percepcion que en esta categoria tiene Barcelona
con una reputacion favorable.

De las cinco categorias, movilidad es la Gnica que tiene un destacado
100% de comentarios positivos. Cabe destacar que la subcategoria que
mejor se posiciona es la de infraestructuras TIC, pues ademas de ser
una de las mas frecuentes es también una de las mejores percibidas.

La categoria habitantes fue la categoria con mayor numero de
referencias (126 menciones) y las subcategorias que mas contribuyeron
al alto nivel de aceptacion en la reputacién on line son creatividad,
flexibilidad y nivel de cualificacion.

Respecto a la posicion que ocupa Barcelona es los indices de smart city
destaca que en relacion al indice Global City Power 2016 Barcelona se
posiciona como una ciudad cuya categoria forma de vida es la mejor
posicionada. El indice IESE Cities in Motion (IESE Business School,
2016) destaca la movilidad de Barcelona al igual que la percepcién on
line y establece que el reto de Barcelona esta en cohesién social y
mientras que la percepciéon coincide con el reto principal en la categoria
forma de vida. Ademas, Barcelona sobresale en el indice como una de
las ciudades con mayor proyeccion internacional. El indice desarrollado
por la Organizaciéon de las Naciones Unidas City Prosperity Index (CPI,
2015) destaca el caso de Barcelona tinicamente respecto a la categoria
medio ambiente y en relacion a la percepciéon en linea Barcelona obtiene
una aprobacion ya que el 94.87% de los comentarios son favorables y
destaca como una ciudad preocupada por el medio ambiente
obteniendo una ponderacién general superior al de las demas
categorias (7.4).
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6. CONCLUSIONES

La smart city se ha convertido en el estado deseable de las ciudades
contemporaneas. La problematica a la que se enfrenta cada una le
exige desarrollar un plan estratégico para incidir favorablemente en
minimizar la problematica particular y poder potencializar aquellas
areas en las que una u otra forma destaque.

Por otra parte, la e-reputacion o la reputacion on line ha adquirido
suma importancia desde la gran apropiacién que han tenido Internet y
los social media como fuentes de informacion. Barcelona se ha
convertido en un referente internacional en relacién al concepto smart
city y se ha podido confirmar que la reputaciéon on line que tiene
Barcelona como smart city es buena, con una aprobacioén considerable
en todas las categorias analizadas. Si bien en la categoria forma de vida
hay algunas referencias que impactan negativamente, la reputacién on
line es favorable en 6.5. La reputaciéon on line de Barcelona en cuanto a
movilidad y preocupacion por el medio ambiente coincide con la
informacién presentada en los indices internacionales de smart city.

Las categorias habitantes y economia tienen una mayor presencia en
Internet y, en ambas, se percibe a Barcelona positivamente. Ademas,
se ha podido comprobar que ya existe en la literatura un marcado
interés por observar qué es lo que esta haciendo Barcelona ante la
adopciéon del modelo de smart city. Barcelona se ha convertido en un
referente por la percepciéon favorable con que cuenta.

Se confirma que Barcelona tiene una reputacion on line que puede ser
aprovechada para concretar proyectos en torno al desarrollo como
smart city por parte de empresarios, inversores, agentes turisticos,
politicos, publicistas, mercadoélogos, etc. Existen diferentes factores que
establecen como se estructura y conforma una smart city; sin embargo,
en el presente estudio se han dejado de lado los aspectos
administrativos, la brecha digital, la privacidad o aspectos politicos y
morales, pues se ha centrado en cémo se sitila Barcelona como smart
city ante la percepcion de los internautas de tal forma que esta
informacién pueda orientar el trabajo de inversores de negocios,
turismo, politicas publicas y marketing, pues se ha confirmado que la
reputaciéon on line con que cuenta Barcelona es favorable.

La informacion que brindan los indices internacionales muestra a
detalle algunos puntos débiles de Barcelona como smart city, tal es el
caso del indice Global Power City 2016, que presenta en la categoria
economia retos importantes. Sin embargo, la percepcién on line es
favorable lo que exige una reflexion ante estos contrapuntos. Existe
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una percepciéon favorable on line, pero existen retos importantes en los
que se debe trabajar.

Futuras lineas de investigacién a partir de este estudio es contrastar de
manera detallada la percepcion on line de Barcelona con los
indicadores del ayuntamiento de la ciudad para establecer la distancia
entre percepcion y realidad. Recuérdese que toda la informacién
recabada fue a través de un motor de busqueda, lo que arroja lo mas
comentado, visto o visitado, aunque no la totalidad de comentarios en
la red. Por otra parte, se podria llevar esta investigaciéon a un escenario
comparativo longitudinal, de tal forma que se pueda ver la evolucién de
la e-reputacion de la ciudad. Incluso una investigacion en torno a la
percepcion del turista de Barcelona en relacion a la percepcién del
barcelonés brindaria informacién pertinente para la construcciéon de
politicas publicas orientadas al ciudadano residente, y por otro lado,
las estrategias de marketing orientado al turista, empresas o
inversores.
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