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PRESENTACIO

Tots els municipis del litoral de la Regié Metropolitana tenen interes en
desenvolupar activitats turistiques, tot i que parteixen de situacions ben
diferents. Per alguns es tracta de desenvolupar iniciatives molt incipients; per
d’altres, de transformar I'oferta, i per d’altres de mantenir i potenciar propostes
de qualitat ja molt arrelades. En qualsevol cas, el futur d’aquest territori, per les
seves caracteristiques naturals i culturals, no es pot entendre sense el pes
especific que tindran les activitats turistiques. En aquest sentit, el turisme blau
s’orienta cap a tres ambits difernents que poden ser claus: la diversitat d’espais
naturals, el ric i variat patrimoni cultural i I'amplia oferta d’activitats d’esport
actiu i nautica.

El Consorci EL FAR treballa des de 1998 per fomentar el desenvolupament i la
consolidacié d’aquesta modalitat de turisme. La Jornada de Turisme Blau
s’emmarca dins el calendari de treballs d’El Far en relacié al Pla Estrategic del
Litoral, per reflexionar vers el tipus de turisme que es desenvolupa en el litoral
metropolita i les estrateégies que cal encetar. Tanmateix, es un espai per espai per
compartir experiencies, reflexionar en comu i definir propostes territorials, de
gestié ambiental i promocié economica, especialment necessaries en aquests
moments de canvis socioeconomics i culturals en relacié a la demanda i consum
de productes turistics.

1* TAULA RODONA - TENDENCIES ACTUALS DEL TURISME DE LITORAL A LA
RMB

Moderador, Sr. Frederic Prieto, Director del patronat Municipal de Turisme de Sitges

S’enfoca la sessio a parlar del turisme blau que es desenvolupa exclusivament a
la Regié Metropolitana de Barcelona, on les activitats turistiques tenen una
determinades peculiaritats en aquesta area del litoral catala:




= El turisme no és el principal agent d’impacte sobre el litoral

= Historicament, només al Maresme Nord i a la part de Sitges el turisme ha estat
una activitat economica predominant.

= El turisme pot ser un factor economic important que impulsi la recuperacio del
litoral, com s’ha demostrat a Barcelona-ciutat en els darrers 20 anys en que el
creixement turistic ha estat un fenomen excepcional a Europa-.

Cal plantejar-se doncs, com es gestiona el futur en aquest medi litoral i

respondre als seguents interrogants:

» La desestacionalitzacio no com a complement del turisme estiuenc siné com a
recurs per vendre tot I’any, tot evitant la concentracio extrema.

= Necessitat de planificar la relacié Barcelona-resta del litoral. Barcelona indueix
al desenvolupament turistic del seu entorn litoral, i a I'inrevés. Per mercats
[lunyans, “Barcelona” és tot el litoral metropolita.

= Evitar la confusié tursime-activitat immobiliaria. El tursime residencial no
aporta valor afegit, posa en primer terme [|'eficacia del procediment
immobiliari. A més a més, I'activitat apartamentistica consumeix 4 vegades
més de sol per turista que els hotels.

= Financament del turisme. Abans les destinacions de sol i platja es venien
soles, ara el marketing de les destinacions no el poden pagar només els
Ajuntaments.

= Necessitat d’'una gestido coordinada i conjunta. Cal treballar per aconseguir
una proactivitat en la conservacié i gestio del litoral que inclou des dels espais
verds i naturals a tocar de la franja litoral que s’estan malmentent i també el
propi turisme blau dels fons marins.

MARESME
Sra. Ana Cris Gilaberte, Gerent, Consorci de Promoci6 Turistica Costa del Maresme

La comarca del Maresme, amb 38 km de costa, es conpon de 30 municipis molt
diferents dels quals 13 sén d’interior i 17 costaners. Es pot dividir la comarca en
tres grans zones: I’Alt Maresme té noves zones hoteleres i projectes estrategics
com el Centre de Convencions a Santa Susanna. A la zona central, Mataré esta
treballant per erigir-se com a principal destinacié de turisme urba. El baix
Maresme que mai ha tingut turisme de forma significativa, ara s’esforca per
convertir els seus recursos i completar I’oferta de la capital.

En conjunt, el turisme suposa I'1 1% del PIB del Maresme, més de 1.000 empreses
d’hosteleria, 8.800 assalariats, 35.550 places hoteleres, 18.000 en campings i 72



de turisme rural; tot plegat per acollir al voltant dels 904.000 turistes estrangers,
177.000 espanyols i 176.000 catalans.

En els darrers anys ha aparegut un nou perfil de turista més jove que arriba al
Maresme atret pels preus baixos i per la proximitat de Barcelona. La Costa del
Maresme i la Costa Brava son les destinacions amb preus més baixos d’Espanya.
La mitjana de les estades és de 13 dies amb una tendencia a rebaixar I'estada
mitjana i multiplicar el nombre de sortides. La majoria de visitants s6n europeus;
actualment, els espanyols son el segon grup darrera dels anglesos a poblacions
com Calella. L’activitat turistica del Maresme esta encara molt marcada per
I’estacionalitat; el sol i la platja sén, avui I’atractiu fonamental.

El Consorci Costa del Maresme neix el 1997 i esta format per 27 ajuntaments de

la comarca, els gremis hotelers i de restauracié i I’associacié de campings de

Barcelona, el Consell Comarcal del Maresme i la Diputacié de Barcelona. Té per

objectius:

= coordinar els interlocutors turistics per consensuar accions i promoure la
sensibilitzacié cap el fenomen turistic.

= consolidar i dotar la marca “Costa del Maresme” de continguts.

= Atreure el turisme de proximitat i visitants de rodalies.

= Posicionar els productes del Maresme dins d’un mercat competitiu.

Per aconseguir-ho han posat en practica diferents accions entre les que
destaquen els materials de promoci6 comuns dels diferents municipis.
L’Observatori per a la Qualitat del Turisme del Maresme (juliol 2004) és una nova
eina de treball que s’encarrega de recollir normatives i indicadors de qualitat,
bones practiques dins el sector i organitzar la Jornada de Qualitat del Turisme al
Maresme i I’elaboracié de monografics sobre turisme rural i I'aplicacié de les
noves tecnologies al turisme. D’altra banda, per complementar el turisme de sol i
platja i desestacionalitzar I’activitat economica del sector, s’han posat en practica
estrategies de nous productes com les platges de qualitat, el turisme familiar, de
salut, d’esports, gastronomic.



GARRAF
Sra. Carme Cerda, Consorci de Turisme del Garraf

Compta amb el Parc Natural del Garraf i una notable diversitat d’activitats
ofertades en qualsevol dels quatre municipis litorals de la comarca, com
congressos i negocis, gastronomica i restauracié, o d’altres més relacionades
amb la cultura (esdeveniments i festes populars) i els entorns naturals.

Sén 25 km de platges, quatre ports esportius amb més de 3.000 amarradors, 30
empreses que ofereixen un ampli ventall d’activitats nautiques, una Estacio
Nautica i diferents opcions per descobrir la comarca com el Centre d’Estudis del
mar de Sitges, el Museu del Mar o la ruta de les Cales GR92. En total hi una
14.720 places hoteleres repartides entre els diferents municipis, destacant Sitges
com a segona destinacio de congressos de Catalunya.

El Consorci del Garraf va néixer per donar continuitat al Pla de Dinamitzacio del
Patrimoni que féu evident que el patrimoni més singular de comarca i la historia
del territori anaven lligats al S. XIX i suggeri la creacié del Centre d’interpretacio
del Romanticisme. El turisme cultural ha crescut molt a Barcelona i té un potencial
molt gran per créixer en la resta del litoral. La campanya d’El Romanticisme al
Garraf s’orienta en aquesta direccio, com les rutes modernistes i altres, pero
tenen una rellevancia molt baixa i estan molt qlestionades perque no hi ha una
oferta de serveis adients al darrera.

El Consorci neix per promoure activitats encaminades a incrementar la demanda
turistica i comercial a la comarca del Garraf, incrementar la qualitat i la quantitat
de I'oferta turistica de la comarca, facilitar la coordinacié dels diferents sectors
dedicats al turisme i promoure programes de millora de la imatge turistica de la
comarca i les accions orientades a la seva promocié. Compta amb un pressupost
de 116.000 € més les aportacions de les administracions consorciades, quantitat
insuficient, per la qual cosa busca generar una cohesié comarcal per implicar els
col-laboradors del sentiment de ser un tot i de les diferents mancances i
necessitats.

Pel que fa a les perspectives de futur és prioritari un increment en la planta
hotelera. Aprofitar i posar en valor els recursos existents i evidenciar la identitat i
singularitat. Per aix0, cal especialitzar I’oferta de cadascun dels municipis de la
comarca i reequilibrar la repercussié del turisme en la dinamitzacié economica
del territori. Cal una entesa entre les institucions locals, comarcals, provincials,
autonomica i estatal per definir politiques efectives (marca, fires, web, fulletons),



cal treballar des de cadascun dels nivells de forma transversal per la qual cosa la
col.laboracié administracié-empresaris ja ha de ser un fet.

BARCELONA
Sr. Josep Anton Rojas, Director Programa Turisme Vacacional, Turisme de Barcelona

El turisme receptiu inclou turisme de negocis (41%), de mercat, reunions,
congressos i fires (9%) i vacacional (47%), tant d’estades curtes, circuits i creuers
com altres de més llarga durada. Aquestes xifres han augmentat notablement des
de el 1992. Els Jocs Olimpics van funcionar com una gran campanya de marketing
per a Barcelona que, actualment s’ha convertit en el 7é desti turistic urba europeu
recollint en el 2004 un total de 4’5 milions de visitants, sent I'increment més
gran d’Europa en el nombre de pernoctacions (167%). Tanmateix, el turisme a
Barcelona, durant el 2003, suposa el 14% del PIB i oferi 65.000 llocs de treball.

Es distingeixen entre “turistes” que s’allotgen en hotels, pensions, albergs o
residencies juvenils i cases de familiars o amics i “els excursionistes” i turistes de
dia que no passen la nit a la ciutat, i que compren tant a localitats costaneres,
venen en creuers, o habitants de I’Euroregié que venen a comprar, al metge, etc.
per tots ells hi ha un ampli ventall de visites organitzades (Bus turistic, Walking
Tours, visites aeries en Helicopter, tours maritims,...).

El Front Maritim barceloni abans del 92 només comptava amb 500 m de platja, la
resta estava amagada darrera del nus industrial. Actualment el litoral que té 13
km dels quals 4.2 soén platges i s’ha convertit en un veritable recurs turistic.
Barcelona és una de les poques grans ciutats turistiques europees que permet
combinar la visita cultural amb la utilitzaci6 de les platges. Tanmateix, és el
principal port creueristic d’Europa i I'onze del mén gracies a la seva posicié
privilegiada. L’augment de les visites en creuer ha estat molt potent en els
darrers anys i s’espera que segueixi creixent perque la demanda va en alca.

Pel que fa a la resta del litoral barceloni, en opinié del ponent, esta desaprofitat
com a resultat d’una migrada oferta de productes turistics relacionats amb el
mar, en part deguda al desconeixement de I'oferta existent per part dels
mateixos operadors turistics. Finalment, citar el turisme actiu, més personalitzat,
participatiu i de descoberta, de caire esportiu, que té un gran potencial.

BARCELONES NORD-BADALONA
Sr. José Antonio Lara, Regidor de Turisme i Esports, Ajuntament de Badalona

Badalona és actualment la tercera ciutat de Catalunya; el seu creixement
ecoonomic i demografic fara que aviat ocupi la segona posicié després de



Barcelona. Des de Badalona es pretén que el turisme, com a element
dinamitzador i economic de la ciutat, sigui un recurs sostenible, no quelcom la
hipotequi.

Les estrategies promogudes des de I’Ajuntament es destinen basicament als seus
ciutadans. Aixi doncs, es construeixen ports, instal-lacions esportives i altres
espais de lleure. Malgrat que els 5 km de platges de qué disposa sén emprats
sobretot durant el periode estival, I'administracié local promocionar activitats
com concerts, sardinades i altres per tal de dinamitzar-la.

El port que s’esta constuint suposara una reactivacié economica i politica per a la
ciutat. Es preveu la creacié d’espais i equipaments per a tota la familia per a que
tothom en pugui gaudir. La creacié d’hotels és planteja complicada per la gran
competencia de Barcelona.

La disponibilitat de suficients productes turistics fa que Badalona sigui
competitiva, per bé que els resultats es millorarien si hi hagués una major
col.laboracio intermunicipal.

DISCUSSIO | DEBAT
Alguns dels temes tractats a debat han estat:

= El handicap del litoral maresmenc per I’encorsetament del seu front litoral
com a consequéncia de les linies de ferrocarril. | tanmateix, ’evidencia de que
el mar és un element natural i com a tal esdevé dificilment ridigiditzable.

= Mancan de suficient col.laboracio i gestio integrada: els diferents Consorcis de
la provincia de Barcelona només es reuneixen a través de la Diputacié. Caldria
instaurar aquestes reunions de forma permanent i coordinada. D’altra banda,
es detecta una manca de participacié de les administracions als ports a nivell
de gestio.

* La manca de seguretat a la regié de Barcelona: Aquesta qliestié afecta
decisivament el turisme nautic. Per bé que les estadistiques realitzades per la
Diputacié a través d’enquestes a diversos tour operadors, han demostrar que
la seguretat barcelonina millora cada any de manera considerable.

= Es qliestionen les marques de producte: la marca “Costa del Maresme”. Podem
parlar de “costa” tenint en compte que la lacomotora és Barcelona?; tenint en
compte que costa no indica els 10km que hi ha cap a I'interior (i també inclou
la muntanya)?. Seria més adient una marca comuna de tot el litoral?. Com es
valora la publicitat a les carreteres?; s’hauria d’eliminar la publicitat perque fa
lleig?. La marca del “Romanticime del Garraf’ ha passat una de moda?. Es



manifesten raons a favor i en contra de la super-marca turistica de
platges/costes de Barcelona i es quiestionen els seus valors. D’altra banda, les
platges litorals s6n un valor afegit per a les ciutats perdo sén poc conegudes
com a desti turistic. Les estadistiques mostren que menys del 4% dels visitants
de les platges de Barcelona ciutat son estrangers, davant del 75% que sén
barcelonins.

= Es critica la manca de ponents productors de serveis a la Jornada. A I’hora de
desenvolupar una activatat al mar, la quantita de mesures que s’han de posar
fa que s’encareixi molt el preu del servei. Cal veure el mar com un pavellé
esportiu on invertir-hi més diners?.

22 TAULA RODONA - TIPOLOGIES DE TURISME DE LITORAL A LA RMB
Moderador: Sr. Jordi Sales, president de I’Associacié Barcelona, fes-te a la mar

TURISME DE LA RMB
Sr. Xavier Font, Cap de I'Oficina Técnica de turisme, Delegacié de Turisme, Area de
Promocié Econdmica i Ocupacié, Diputacié de Barcelona

La RMB té una extensié geografica de 3.235 km2 que abraca 7 comarques
diferents (Alt Penedeés, Baix Llobregat, Barcelonés, Garraf, Maresme, Valles
Occidental i Vallés Oriental), és a dir, el conjunt format per Barcelona i la seva
area d’influencia en termes economics i de mercat de treball. Aquest 10% del
territori de Catalunya concentra el 70% de la poblacié de la comunitat autonoma.

La Diputacié de Barcelona parteix de les premisses a I’hora de promoure el
turisme:

- Els més de 4 milions d’habitants de la RMB formen el principal mercat emissor
de turisme i excursionisme de la propia regié metropolitana.

- ElI creixement urbanistic d’aquesta regié reflecteix de forma clara el pas
progressiu de la segona residencia a primera residencia.

- L’Us de la RMB com a destinacié turistica (exceptuant el cas de les segones
residencies) es concentra periodes de cap de setmana o vacacionals de curta
durada.

Amb I'objectiu de subministrar informacié sobre el volum i les caracteristiques de
les sortides turistiques no vacacionals, amb i sense pernoctacid, la Diputaci6 i
I'Institut d’Estudis Regionals i Metropolitans de Barcelona, van elaborar un estudi
sobre els habits de sortida de cap de setmana de la poblacid6 de la RMB entre
1999 i 2002. L’enquesta es realitzava a la poblacio que manifestava haver
realitzat sortides de lleure en els 3 mesos anteriors a un lloc diferent de la
segona residéncia, en el cas que en tingués. Les conclusions van ser que:



= La poblacié jove (entre 18 i 29 anys) i la més gran (més de 65 anys) son els
gue presenten una major tendencia a sortir.

* La tendencia a realitzar sortides amb pernoctacié va en augment mentre que
es mantenen practicament estables les sortides sense pernoctacié.

= La meitat de la poblaci6 metropolitana realitza sortides de cap de setmana
amb o sense pernoctacié a un lloc diferent de la segona residéencia durant la
primavera (periode d’estudi).

= Gairebé 3 parts de les sortides amb pernoctacio de la poblaci6 metropolitana
van adrecades fora de la provincia de Barcelona. La principal destinacié és el
litoral, especialment el de les comarques de Girona i Tarragona (37,5%).

= Mentre que la provincia de Barcelona atrau % part de les sortides amb
pernoctacid, l'interior (47,7%) és la principal destinacié de la provincia de
Barcelona, seguit del litoral (40,0%), i el Pre-Pirineu (12,3%). El turisme de cap
de setmana que es queda a la provincia és eminentment jove, nivell cultural
mitja i de procedeéncia forca repartida.

= L’allotjament utilitzat majoritariament és la casa d’amics o familiars (44,6%).
L’hotel amb 1/3 part del total és el segon allotjament en importancia. Quan la
destinacié és la provincia de Barcelona els percentatges sén més extrems:
61,5% s’allotgen en cases d’amics i un només el 18,5% en hotels.

= La principal motivacié és la recerca de la tranquil-litat, a distancia tenim la
visita d’amics o familiars i la realitzacié d’activitats culturals; la majoria es
dediquen a passejar i la meitat en anar al restaurant.

= La despesa mitjana per sortida és de 116€ per persona, tot i que la majoria
gasten menys de 100 euros per persona.

*= Les sortides sOn majoritariament “no organitzades” i utilitzen el cotxe com a
mitja de transport.

* En general, el visitant s’informa poc per preparar la sortida perque
normalment va al mateix lloc; només destaca com a principal font els amics o
familiars.

TURISME RESIDENCIAL
Sra. Ndria Pedrals, Subdirectora General d’Habitatge, Departament de medi Ambient i
habitatge, Generalitat de Catalunya

El turisme residencial distingeix tres tipus de residencies: en primer lloc
I’habitatge principal (alla on es viu habitualment), en segon lloc destaca
I’habitatge secundari (on es va ocasionalment a passar una temporada) i,
finalment, I'habitatge vacant (categoria poc definida perqué tan pot ser que
realment estigui buit com que no s’hi hagi trobat a la persona que habitualment
hi resideix). A partir de les dades extretes del cens de poblacido s’ha pogut
observar que entre els anys setanta i el 2001 hi ha hagut una clara evolucié dels



habitatges secundaris. A la RMB, en termes absoluts el creixement ha estat molt
gran (gairebé s’ha triplicat) encara que en percentatge (37,5%) sembla inferior al
d’altres comarques més llunyanes com I’Alt Pirineu (98.5%) o les Terres de I’Ebre
(95%).

A l’actualitat comenca una recessid ja que des del 2001, part de les segones
residencies s‘han convertit en habitatges principals com a conseqiéncia dels
problemes d’habitatge de la RMB. Tot i aixi, les comarques del Garraf (23,8%) i el
Maresme (16%) tenen els majors percentatges de segona residencia de les
comarques metropolitanes.

Pel que fa a la tipologia dels habitatges, cal dir que al Barcelonés destaquen les
vivendes plurifamiliars (96%) i al Valles Oriental s’ha registrat un percentatge més
elevat de vivendes unifamiliars (30%). Les comarques metropolitanes tenen sobre
el 20-30% de vivendes unifamiliars aillades i adossades, mentre que el Barcelones
en té menys del 5%. Actualment, el 2004, el percentatge de vivendes de baixa
densitat ha augmentat. En conclusio:

= Les zones com el Garraf i el Maresme en qué destaquen les vivendes
unifamiliars aillades o en filera no s6n necessariament residencials perque hi
ha apartaments i hotels que s’organitzen aixi.

*= Les residencies unifamiliars esdevenen insostenibles tant des de perspectives
economiques (car de mantenir), consum de sol més elevat, pel medi ambient
(consum energetic i de serveix més important), problema de
I’estacionalitzacidé, socialment no sostenible (perqué no permeten consolidar
relacions socials).

= (Caldria plantejar el turisme com un tema de qualitat i no tant de quantitat.

TURISME DE CONVENCIONS
Sra. Mayte Pintor, Directora d’Operacions, Grup OTAC

El turisme de negocis inclou les convencions, els congressos i les reunions
d’empresa. Es tracta d’un tipus de turisme important perque contribueix a la
desestacionalitzaci6. Mentre el turisme de sol i platja registra els punt maxims
durant els mesos de juliol i agost, el turisme de negocis ho fa en durant I'abril i
Ioctubre. La combinacié entre les dues tendencies permet un equilibri general
durant tot I'any, les reunions d’empresa equilibren la facturaci6 amb les puntes
de temporada de vacances la qual cosa contribueix a rebaixar els costos.

D’altra banda, el client del turisme de convencions té un poder adquisitiu
superior la qual cosa implica una despesa major, actua com a “recomanador” de



viatges vacacionals amb la familia, és més conscient i menys exigent perque esta
acostumat a viatjar i permet una gestié en grup la qual cosa suposa una gran
facturacio de cop i un menor cost operatiu—-comercial. A més, és un client menys
sensible als canvis globals (guerres, catastrofes naturals, modes...) que el turisme
vacacional. Tot i aixi, el turisme de negocis també presenta inconvenients com
per exemple un col-lapse o saturacié dels serveis de I’hotel, demanda d’una lata
qualitat dels serveis i és un client delicat.

A Barcelona hi ha un bon producte que cal explotar millor; s’ha d’aprofitar aquest
moment per vendre i fidelitzar el client perqué en el futur caldra competir. Pel
que fa a l'oferta nacional, destaca Andalusia i les llles (llocs atractius, preus
barats i bona climatologia). A nivell internacional, els Paisos de I'Est i la Xina,
noves destinacions que ofereixen preus molt competitius, sense oblidar que el
turisme és la gran esperanca per millorar la balanca de pagaments d’aquests
paisos.

EL PROGRAMA DE TURISME BLAU DE LA DIPUTACIO DE BARCELONA
Sr. Toni Duart, Director del Programa de Turisme Blau, delegacié de Turisme, area de
Promocié Econdmica i Ocupacié, Diputacié de Barcelona

El Programa de Turisme Blau de la Diputacié de Barcelona, persegueix agrupar
I’oferta turistica nautica de la regié, promoure i potenciar el turisme actiu nautic
com a producte turistic dinamitzador de I’espai turistic litoral i revitalitzador de
I’oferta turistica ja consolidada del municipis costaners, establir uns estandards
de qualitat, potenciar i assessorar en la creacié6 de nous productes de turisme
actiu nautic, apropar el turisme nautic a la poblacié i conscienciar-la de la
importancia del litoral. Per tal d’assolir tots aquest objectius es realitzen una pila
d’accions de promocié i consells al desenvolupament.

El turisme activ és aquell que es basa en la recerca d’allo desconegut i que
persegueix gaudir del temps d’oci practicant esport, enriquint-se culturalment,
coneixent el medi natural. Es un turisme dinamic i integrador perd sobretot és un
turisme més creatiu i personalitzat.

La idea de turisme actiu nautic és una alternativa a I’habitual turisme de sol i
platja que neix per trencar amb I'elitisme i desmitificar el turisme nautic com una
activitat només possible per un segment minoritari de la poblacié. Es tracta d’un
turisme amb un gran futur també apte per les families, i tanmateix d’un turisme
de qualitat i no de quantitat que no permet la massificacié i que té el tracte
personalitzat com un element clau.



ALTRES TURISMES TEMATICS
Sr. Jordi Secall, Cap de la Divisié de Marqueting, Turisme de Catalunya, Departament de
Comerg, Turisme i Consum, Generalitat de Catalunya

Turisme de Catalunya té per objectiu la promocié turistica del pais a mercats
espanyols i estrangers. El model de sol/platja és el que concentra la major part de
I'oferta i que també concentra la major part dels debats i qliestionaments per
part de tots els sectors. Es per aixd que es busquen alternatives que permetin
replantejar aguest model i desestacionalitzar I’oferta.

El Turisme nautic és una de les dotze arees estrategiques que contempla Turisme
de Catalunya; combina activitats vinculades als serveis que poden oferir els ports
esportius, les bases nautiques instal-lades sobre la sorra o en els ports, i té un
caire més de lleure o formacid, i promocié d’esdeveniments esportius com
regates.

Altres dels projectes que plantegen és proposar destinacions de turisme familiar
o turisme esportiu. La idea és que cadascun d’aquests models ofereix uns
requisits propis de desenvolupament basats en la mateixa demanda. Una altra de
les propostes de Tursime de Catalunya soén els centres BTT (Bicicleta de
muntanya) que dibuixen rutes d’atractiu cultural i paisatgistic i també
classificades per nivells de la mateixa manera que es fa amb les pistes d’esqui.
Actualment, Catalunya disposa de 15 centres i de 3 km de pistes senyalitzats; se
n’ha obert un al Maresme entre Calella i Santa Susanna. Sén centres pensats per
publics de proximitat, pero també sén una manera de recolzar la diversificacio i
la creacio d’alternatives. Altres models de turisme sén els relatius a la salut o la
formacié. Per exemple per estades d’equips esportius d’élite, de grups
d’investigacio, etc.

Turisme de Catalunya fa publicacions amb les diferents propostes i linies d’oferta
qgue es reparteixen per les diferents destinacions que, progressivament, van
implementant aquests “consells”.

DISCUSSIO | DEBAT

= Cal ofertar del turisme blau al turista per congresos.

* La valoritzacié del patrimoni arquitectonic amb activitats de lleure i turisme:
Quina és la manera d’aprofitar els edificis més interessants i rendibles per fer
algunes activitats relacionades amb el turisme de negocis, nautic, d’educacio,
de salut,... ?. Aquesta mena d’activitats requereixen espais singulars per



realitzar-hi reunions. Cal potenciar aquest tipus d’intervencions i és molt
important fer-ne una bona promocié.

= El segment de mercat de la tercera edat. Un sector fins ara molt mal tractat i
mal gestionat. Cal incrementar la qualitat de I'oferta turistica per a la gent
gran per dignificar aquest mercat. La Diputacié de Barcelona va fer un projecte
pilot amb Benestar social per veure com es podia incrementar la qualitat del
sector i va tenir molt d’exit; ara caldria fer-ho extensiu.

*= El ciclo-turisme, com el que hi ha a Menorca o Mallorca, tot i ser un producte
diferent als recorreguts BTT (més curts) podria desenvolupar-se donat que és
una alternativa en creixement.

32 RAULA RODONA - ESTRATEGIES A DESENVOLUPAR
Moderador: Sr. Frederic Prieto, Director del Patronat Municipal de Turisme de Sitges

En relacié al financament de I’activitat turistica es plantejaren tres preguntes:
= Que s’esta fent i quina és la situacié de la qliestio?

*= Quines activitats turistiques ajuden a desestacionalitzar?

* Quines linies son interessants de seguir?

OFERTA ACTIVA | DE QUALITAT

Sra. Montserrat Candini, Directorra—-Gerent del Pla de Dinamitzacié Turistica de Santa

Susanna.

L’ oferta activa i que qualitat de Santa Susanna, es fonamenta en 10 valors:

= Planificador territorialment: El 35% del territori del municipi és forestal, el 34%
agricola, el 13% residencial i el 3% hoteler.

»= Sostenible/Qualitatiu: des del Pla de Dinamitzacié Turistica, juntament amb
els empresaris del sector, s’ha impulsat la implantacio de Sistemes de
Qualitat, tan turistica com Mediambiental.

= Competitiu: capac de oferir una oferta que resisteixi i doni resposta a les
demandes del public.

= Diversificador: Es realitzen tot tipus de activitats, tant referents a I’esport
(centre BTT) com al turisme blau (estacié nautica), al turisme cultural (Festival
Shakespeare, Museu de la Pagesia,...), etc.

= Desestacionalitzador: el turisme de grans esdeveniments és una activitat
economica d’importancia creixent.

* Integrador: Desti turistic familiar.

= Engrescador: ’Ajuntament ha generat un cert segell de qualitat per aconseguir
captar I’atencié d’empresaris i public.

= Corresponsable: el teixit empresarial té la voluntat de col-laborar. Els
empresaris aporten la capacitat de resposta i els recursos economics. Per



exemple, el Centre de Congressos de Santa Susanna té un pressupost de 10
M€, amb cessid de sol public i inversié privada.

= Rigorés. Un plantejament seriés basat en 4 grans actuacions que esta apunt
de consolidar-se.

Sr. Joaquim Gambin, Gerent de Calella Activa i Director del Patronat Municipal de Turisme

L’ICTE va proposar a la ciutat de Calella formar part d’un pla pilot a I’Estat junt
amb uns altres 40 municipis Espanyols. Calella va decidir incorporar aquest
sistema de qualitat a la platja Garbé situada al sud de la ciutat, que disposa de
1.200 m de costa. Aquest Pla pioner pretén recolzar al sector turistic empresarial
alhora que esdevé una manera d’aconseguir subvencions per dur a terme
determinades millores, entre les quals destaquen: la millora dels accessos,
senyalitzacié pels infants, els serveis per a minusvalids, 'augment de les zones
de lleure.

Aquests sistema funciona a partir de dos grans organismes. El primer, I’0rgan
consultiu, esta format per l'alcalde, els regidors, l‘inspector de platges, els
concessionaris (de neteja i primers auxilis); té per objectius recollir suggeriments,
elaborar noves actuacions i avaluar com ha anat la seva incorporacié. El segon
organisme és I’organ de gesti6 que, coordinat des de la Regidoria de serveis
publics executa les seves actuacions via lI'inspector de platges que es coordina
amb els diferents departaments que treballen a les platges (policia, medi
ambient, serveis publics, Creu Roja...).

L’obtencié de la Q de qualitat de platja Garbi ha significat la reconversio de tot
I’entorn: hotels en centres de més qualitat també a nivell gastronomic (3
restaurants Michelin) i cultural (rutes del Modernisme, el centre BTT a Santa
Susanna, cinc ports i tres camps de golf...).

FORMACIO

Sr. Ignasi Amig6, Director Gerent d’Educatur

En general no hi ha massa cultura de formacié ni als Ajuntaments ni entre les
entitats privades o publiques. La formacié es vista com una despesa més que per
allo que és: una eina al servei dels objectius estrategics perquée ajuda a dur-los a
la practica. La formacidé ha de ser consensuada, viva (flexible per poder-se anar
actualitzant), professional (amb una metodologia i un pla de treball clar que
permeti assolir uns objectius), s’ha de planificar a llarg termini no cada any per
tal de poder anar-ho renovant, ha de promoure |I'aprenentatge continu perquée
allo que avui serveix potser dema ja no sera util, ha de disposar d’un lider
(trainning manager que garanteixi I’actualitzacié i I’assoliment de millores) i ha



de ser molt practica. Ha de permetre quantificar els resultats, ha de ser
transversal (una eina al servei de la resta de plans del municipi). S’han de
prioritzar les accions formatives en funci6 de les circumstancies.

Per aconseguir una formacié tal i com ha estat definida, cal crear una taula de
formacié turistica amb diferents arees de treball capaces de pautar la formacio i
escollir un formador de formadors.

La formacio turistica s’ha de classificar segons la sensibilitzacié (quin tipus de
public tindrem), informatiu (per anar aconsellant que fer en cada moment),
técnica o professional, finalista o dirigida (com orientar el public), etc. A més a
més és indispensable tenir en compte una serie d’agents com poden ser els
politics de les Regidories, els empresaris, els proveidors,...

Sr. Albert Vancells, Professor d’Economia de I’'Empresa, Escola de Turisme de la UAB

Els estudis turistics s’estructuren en dos grans blocs: els reglats i els no-reglas.
En el primer cas sén estudis universitaris (Diplomatura de Turisme Universitat
Oberta de Catalunya i el Graduat en Direccié6 Hotelera de la UAB) i els moduls
(cicles formatius de grau superior i grau mig). L’objectiu inicial és formar gestors
d’empreses del sector turistic i carrecs mitjans i directius d’operacions. El seu
reconeixement public ha millorat, multidisciplinarietat permet optar a molts llocs
de treball.

Tanmateix, es presenten limitacions relacionades amb déficits de coneixement en
determinades arees i una manca d’implicacio del propi sector. D’altra banda, el
mercat laboral ofereix una amplia oferta laboral de baixa qualificacié que ocupen
els estudiants universitaris en competencia amb altres persones amb menys
formacié i que accepten treballar a preus molt baixos. De cara al futur, existeix
un procés de convergencia europea en aquests estudis que fara augmentar la
competitivitat i cooperativitat del sector. El projecte ANECA ha creat el llibre Blanc
de Titol de Grau en Turisme que inclou les competencies basiques que qualsevol
diplomat en turisme ha de tenir.

EL FINANCAMENT DELS MUNICIPIS TURISTICS

Sra. Ameélia Diaz, Professora d’Hisenda Publica de la Facultat d’Economiques, Universitat
de Barcelona

El primer problema en el financament dels municipis turistics el la manca de
connexio entre la definicié legal que es fa des de la normativa estatal (que no fa
cap referencia a ells fins el 2002) i la que presenten les diferents Comunitats
Autonomiques. Com consequliencia d’aixo les especificitats dels municipis



turistics s6 variables pel que fa referéencia a la responsabilitat i intervencié en
I’oferta turistica, la diferéncia entre la poblacio de fet i la de dret, la relacié entre
els municipis i I’hisenda municipal i els costs de promocio i comercialitzacio.

Fins al 2002 no hi ha cap mencié al financament dels municipis turistics com a
ens diferenciat dels municipis no turistics. La llei d’Hisendes Locals del 1988 va
suposar un intent d’autonomia i suficiencia, que no fou del tot reeixit. Disset
anys més tard, la llei 51/2002 segueix sense aclarir els problemes que tenia
I’anterior; tot i aixi preveu un desenvolupament i potenciacié de I"autonomia local
i mesures per tal de facilitar a les administracions locals les labors de gestié. Es
modificaren I'IBI, IAE (suprimint els menors 1 mili6 d’euros), plusvalues, i
Llicencies de construccié i participacio en els tributs de I’Estat.

En la participacié en els tributs de I’Estat hi ha dos grups: els referents a les
capitals de provincia o municipis de més de 75.000 habitants i el referent a la
resta de municipis, dins dels quals hi ha els “turistics” que han de tenir més de
20.000 habitants i més vivendes secundaries que primaries.

Altres vies de financament dels municipis turistics sén la possibilitat de recorrer a
alguna partida especifica dels pressupostos de I’Estat, el financament per part
dels empresaris turistics (com a Sanat Susanna) i el financament de procedéncia
autonomica que pot tractar-se tant de transferéncies especifiques amb recarrec
als fons de cooperacié locals com la participacié ens els ingressos tributaris (IVA
cedit, participacié en els impostos especials cedits, participacié en la fiscalitat
sobre el joc o tributacio relacionada amb el mediambient).

NOVES INICIATIVES EN RESTAURACIO

Sr. Valenti Mongay, cuiner-restaurador de Sitges

L’augment de la poblacio a la costa del Garraf i la construccié de la carretera i de
noves residéncies va fer que es perdessin molts terrenys de conreu tradicionals
(coma la Malvasia a Sitges). Aix0 no només va provocar un alteracié drastica del
paisatge sind també un allunyament dels centres de produccio.

Fins als anys setanta, els mercats tradicionals eren subministrats pels propis
pagesos; ara la situacidé ha canviat molt a la majoria dels municipis, a excepcio de
Vilanova on encara es venen productes agricoles frescos produits a la rodalia.

L’S/ow Food és una associacio a favor de I’ecogastronomia que pretén recuperar
productes gastronomics i artesanals propis de cada lloc i fomentar I’educacié del
gust. Per exemple, ’any passat Slow Food es va implicar en la pesca sostenible, a



més, també s’ha creat un Convivium (grup de restauradors que aplica aquests
criteris ecogastronomics) per fomentar productes especifics com la col brotonera
(molt tipica de la regio del Garraf). Un cop tallada de la planta van sortint nous
brots al llarg de I’hivern fins que surten els espigalls que es bullen i es passen per
la paella amb cansalada i un dent d’all.

La promocié d’aquesta iniciativa contava amb un pressupost molt baix, pero va
veure’s ajudada mitjancant cartells, triptics, la col-laboracié dels mercats i les
televisions locals. A més a més, també es va comptar amb la participacié de
I’Escola d’hoteleria de Sitges.

Actualment, hi ha 20 restaurants que col-laboren amb el projecte i han afegit als
seus menus un plat més singulars. Hi ha encara molts productes tipics per a
desenvolupar, com la malvasia, la gamba de Vilanova, I’escarola, el cargol.

DISCUSSIO | DEBAT

= Dispersid dels estudis de turisme en escoles privades: El grau d’oficialitat de
les escoles de turisme fa que un mateix titol faci referéncia a diferents estudis
perqué cadascuna de les escoles amb llicencies d’ensenyaments turistics
ofereix una formacio6 diferent. Es creu que la convergencia cap a Europa ajudi
a resituar a tothom (algunes escoles desapareixeran, de la mateixa manera
que ho fara molta de la oferta perqué no podran oferir els mateixos
programes que la UB o la UAB).

CONCLUSIONS | CLOENDA

Sr. Frederic Prieto, Director del Patronat Municipal de Turisme de Sitges

Sr. Ignasi de Delas, Director de Turisme de Catalunya, Departament de Comerg, Turisme i
Consum, Generalitat de Catalunya

Algunes constatacions per part de Frederic Prieto:

= Cal millorar els instruments de coneixement del mercat com a base per a una
planificacié turistica del territori i una produccié de productes. No només
calen recursos sind també és necessari elaborar productes que son tipics de
cada zona.

= Cal consolidar i coordinar la producci6 a partir de la disponibilitat dels
recursos existents al litoral barceloni. L’oferta d’espais per turisme de
negocis, el turisme de sol i platja que requereix una millora pero que segueix
sent important en molts municipis.

= Considerar de gran importancia el turisme de proximitat i cooperar en la
captacié de mercats llunyans, en un segon nivell.



= Fer una planificacié turistica abans d’una planificacié urbanistica (és a dir,
construir tenint en compte quines practiques es desenvoluparan en aquella
zoha).

» Possibilitat d’establir comunicacié entre els diferents organismes del litoral.

»= Construccio del litoral com un territori fisic.

= En el terreny de la formacié: recollir perspectives de millora de la titulacio i
dels estudis universitaris respecte a la gestio turistica.

= Necessitat d’elaboracié6 de plans integrals de formacié capacos de
“modernitzar-se” i de fer-se d’acord amb els diferents municipis.

» Definicio seriosa per part de les administracions d’allo que és municipi turistic
i allo que no ho és. D’altra banda, els municipis turistics s’acabaran
paralitzant perque amb els recursos que hi ha no és possible gestionar tot el
qgué han de fer.

= Establir sistemes de qualitat als diferents llocs del litoral. AqQuesta proposta és
interessant sobretot des de el punt de vista de I’aplicacié de sistemes seriosos
de gestid de recursos, activitats i serveis.

Esteve Terrades al seu torn, resumia la sessié amb poques paraules: qualitat,
desestacionalitzacio i financament (de les corporacions locals). A més de parlar
en veu de la Diputacié del compromis d’aquesta d’incorporar les constatacions
resumides anteriorment.

Jordi Secall, parla de la recent creacié de I’Observatori de Turisme de Catalunya
que pretén aglutinar les dades, combinar-les i posar-les a I’abast de tots per tal
de contribuir i facilitar la gestié del sector.



TENDENCIES
Oficina tecnica del Pla estrategic del litoral

= Avui el turisme s’ha universalitzat, i per tant tots els territoris intenten
estrategies de desenvolupament turistiques. La competéncia porta a les
destinacions a especialitzar-se

= Hi ha noves destinacions que competiran en els propers anys en el mercat del
negoci turistic. Avui tenen problemes de seguretat i marketing que aviat
resoldran.

= Els creuers tendeixen augmentar de capacitat, i Barcelona esta ben situada
com a port base de moltes linies de creuers.

* Emergeix el turisme actiu: d’exploracio i aventura i descoberta, més
participatiu, i familiar. Es rebaixa I’estada mitjana en dies, es multipliquen les
sortides, I’edat del viatger baixa, turista impulsiu pel baix preu dels bitllets
aeris, més relaxi natura.

= Menys d’'un 4% de les persones que van a les platges de Barcelona son
turistes. Es preveu que en el futur pugui augmentar molt, amb problemes de
demanda massiva.

»= Cal buscar elements de qualitat i d’originalitat per diversificar I’oferta turistica
complementaria vinculada als negocis, reunions d’empresa i altres. Per
exemple, slow food, diferent del fast food, on es recuperin el productes i plats
tradicionals de la comarca als restaurants, amb impactes positius sobre els
teixits productius locals, com I’agricultura.

CONCLUSIONS

= Un turisme de qualitat exigeix, també, un paisatge de qualitat. La carretera de
les costes hauria de ser patrimoni cultural, com alguns altres itineraris
panoramics, i elements que degraden visualment i ambientalment el paisatge
haurien de ser eliminades, com cartells publicitaris, darreres d’edificis i
fabriques, ocupacions disperses periurbanes.

= Cal sortir a vendre ara, fidelitzar els clients de turisme de negocis,
convencions, congressos i reunions d’empresa, perque hi haura molta
competencia aviat de paisos del tercer mon.

= Desestacionalitzacié de I'activitat no com a complement de I’estiu, sind com
activitat que no hagi d’explorar els recursos fins al limit. Noves formes de
turisme obertes a esdeveniments culturals i esportius, formacié i
I’entreteniment.

= El turisme no és una activitat inmobiliaria. El “turisme residencial’ no és
turisme veritablement, perque no aporta valor afegit. Com controlar I'activitat
d’apartaments i altres que escapen de la fiscalitat local? El turisme residencial



ocupa vegades més sol que el turisme hoteler. La segona residencia al litoral
podria servir, en programes d’intercanvi de vivendes o altres, per acollir
turistes com, per exemple, de tercera edat. El creixement immobiliari de
municipis litorals resulta contraproduent des del punt de vista turistic.

Cal més formacié en els operadors turistics. Es un mercat relativament
informal.

La densificacio i el creixement de I’Us de la platja, i d’altres llocs de la ciutat,
certs espais publics, parcs i centres historics, poden portar a una tarificacio
especial? En alguns municipis els aparcaments litorals de pagament tenen
descomptes per residents, la circulacié pels carrers esta regulada i oberta
només a veins i comerciants.

Com es financia el marketing de les destinacions? Poc a poc s’acabara el
turisme de sol i platja, i cal fer marketing. Qui I’ha de fer?

No hi ha coordinacié de consorcis turistics comarcals. No hi ha productes
turistics estesos al llarg de tot el litoral, encara que si n’hi ha per la provincia
de Barcelona. No hi ha marca integrada del litoral.

Falta més participacié de les Administracions als ports esportius. A El Masnou,
el port és la tercera empresa d’El Masnou. No poden ampliar-se ports. Llavors,
perque no es fa una base nautica al port de Barcelona?

La creacié6 de marques i productes turistics porta a crear marques que
d’alguna manera generen estereotips que simplifiquen la imatge del territori.
La campanya L’Esperit del Romanticisme al Garraf amb cartells publicitaris...

Si el passeig i la restauracid, i la tranquil - litat, sén els motius principals de
sortides per excursions de cap de setmana, I'oferta d’activitats al llarg del
passeig maritim podria resultar molt competitiva.

Projectes d’excavacié de restes arqueologiques o de recuperacio de patrimoni
poden recolzar-se en activitats museistiques i de turisme cultural actiu, per
tal de fer-se sostenibles economicament.

El cicloturisme, que és important a paisos Baltics o Mallorca, té cert
desenvolupament al Baix Llobregat. Es un mercat que pot créixer molt, i pel
qual el litoral pot ser molt atractiu. Cal desenvolupar itineraris paisatgistics
recorrent camins de rieres, parcs agricoles, elements de patrimoni cultural i
sobretot el passeig maritim.

Cal una gestié integrada al llarg del litoral. Tant pel que fa a les aigles
marines com als espais lliures costaners. La seguretat és fonamental pel
turisme. El turisme pot ser un factor economic a favor de la restauracié
ambiental.

Aplicar estandards de qualitat a les activitats nautiques. Popularitzar-les.



PROJECTES ESTRATEGICS

= Millorar el coneixement de les dinamiques de mercats per poder definir
productes especialitzats en diferents segments de mercat.

= Conveniencia d’'una marca lligada al nom de Barcelona pel litoral metropolita:
coordinacié de la oferta dels diferents productes ja existents, per competir en
mercats més llunyans.

= El litoral metropolita esta molt ben qualificat per desenvolupar una oferta
addicional a Barcelona en el turisme de negocis, educatiu i cultural, aportant
activitats complementaries singulars, en el sentit del programa Meeting total
de la Diputacio.

* Intensificacio de la coordinacié entre els gestors turistics del litoral.

= Oportunitat de desenvolupar productes turistics al llarg de tot el litoral

= Turisme de negocis i reunions amb activitats complementaries a edificis de
patrimoni cultural i paisatgistic. El turisme actiu pot ser una activitat
economica que ajudi a fer sostenible iniciatives culturals i socials (per
exemple, museus o fins i tot excavacions arqueologiques). En alguns casos el
turisme també pot servir per rescatar I'originalitat i personalitat dels llocs (per
exemple ecogastronomia), sense caure en estereotips.

* |mportancia del turisme de proximitat, que majoritariament busca productes
que els municipis litorals poden oferir. Per exemple amb itineraris de
cicloturisme de cap de setmana al llarg de vies locals de continuitat al llarg del
litoral

= Generalitzacié de certificacions de qualitat a equipaments turistics: Q, I1SO o
EMAS, i altres. Definici6 d’estandards de qualitat paisatgistica de rieres
semblant a la ISQA o altres. Podrien estendre’s els sistemes de control de la
qgualitat de I’espai public de Barcelona a la resta de municipis.

= Necessitat de millora de les titulacions universitaris en el camp del turisme,
més vinculades amb el mercat, i programes de formaci6 personalitzats

*= Millora urgent del financament dels municipis turistics.



