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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball
que s’han centrat en 'analisi i diagnosi compartida d’una série de temes concrets
relacionats amb el turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en
funcié de I'ambit territorial (Arees i Icones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn
metropolita; Barcelona, capital de Catalunya), sectorial (Comerg; Restauracio; Allotjiament;
Intermediacio) i de producte (Turisme i Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de
temes clau i punts critics del turisme a Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al
mes de maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat
del tema que ocupa.

El treball de Comissions ha permés copsar ['opinio de les persones implicades i expertes
en cada tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissio s’ha reunit en dues
ocasions: la primera reunio ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacio del tema, i
la segona reunié ha permes elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts
i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié de gairebé 250
persones, que per la seva diversitat de procedencia han aportat reflexions plurals i
contrastades sobre cada tematica.

La Comissié Arees i Icones Turistiques, que ha comptat amb la presidéncia de Ferran
Mascarell i el seu relator ha estat Francesc Lopez Palomeque, es va reunir a 24 d’abril i
19 de maig de 2009.

El present document recull els segiients materials de treball de la Comissié Arees i Icones
Turistiques:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text Introductori
Francesc Lopez Palomeque

1. Les ciutats, escenaris turistics

La importancia del turisme a les ciutats és avui dia indiscutible. Tota la ciutat, tant I'espai
public com I'espai privat, esdevé destinacié o lloc turistic, identificada i representada per
una imatge que la sintetitza, imatge percebuda i imatge consumida turisticament. En un
altre sentit, a una escala intermitja, les activitats turistiques impliquen una interrelacié entre
la destinacié (en aquest cas Barcelona), i I'origen (diferents procedéncies dels visitants), i
entre els ciutadans del lloc d’origen i el lloc de destinacio.

L’activitat turistica de la ciutat tendeix a una concentracio espacial que provoca que
determinades parts de la ciutat siguin més ocupades pel turisme que d’altres. La
concentracio espacial és una tendéncia propia del fenomen turistic. A la ciutat els turistes
busquen sempre veure i viure els llocs més emblematics que representen la destinacio (les
icones).

El turisme es percep com a instrument de dinamitzacié economica i reestructuracié urbana
local i com estratégia per a equipar, promoure i, en definitiva, vendre la ciutat. L’activitat
turistica forma part del sistema de produccio i consum de la ciutat. Les dificultats de
I'analisi radiquen precisament en el fet que el desenvolupament del turisme és una més de
les funcions urbanes en la que visitants i residents competeixen / comparteixen pels
serveis, infrastructures i espais.

La concentracio de l'activitat turistica en determinats llocs afecta les estructures
preexistents i pot donar lloc a situacions de sobrecarrega o desbordament turistic. En
termes interpretatius i operatius (gestio) apareix el concepte capacitat de carrega turistica i
la possible limitacié de les activitats.

En els estudis de sobrecarrega turistica d’un lloc o d’estimacio de la capacitat de carrega
turistica es tenen en compte quatre principis, que apareixen associats a les propies
caracteristiques del propi fenomen turistic, a la seva articulacié territorial i als models de
gestio publica:

El turisme, en les seves variades formes, és un agent catalitzador de canvi i comporta
potencials costos i beneficis, tant econdmics com socials i mediambientals.

Es poden identificar condicions optimes (o al menys desitjables) pel desenvolupament
turistic; condicions que una vegada desbordades es consideren no sostenibles per la
poblacio local i/o els visitants.

Aquestes condicions no son fixes, varien espacial i temporalment depenent de les
caracteristiques fisiques i mediambientals de la zona, de 'economia local i de les
circumstancies politiques i socials.

Es poden i deuen establir estratégies de gestié que permetin controlar els impactes i els
canvis que introdueix el turisme i que restin dins d’'uns parametres acceptables.

2. Barcelona com a escenari turistic i les afectacions del turisme a la ciutat

L’analisi interna permet abordar, en sentit ampli, la qliestié de la dialéctica entre espai urba
i activitat productiva, de la produccioé i consum de I'espai urba, de I'espai public i de I'espai
privat, de la gestio de I'espai i, en definitiva, dels conflictes i els escenaris de la preséncia i
experiéncia turistica de la demanda. La consideracié de la dimensio fisica-espacial, revela
una concentracié de I'activitat turistica en determinats llocs de la ciutat. Alguns punts en
concret de Barcelona exerceixen I'efecte d’icona, fet que els converteix en llocs
protagonistes de la mirada turistica.
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L’analisi de Barcelona com a escenari turistic ha de comportar dos ambits interrelacionats:
les noves coordenades de I'espai turistic i els espais viscuts pels turistes: es distingeix un
espai turistic tradicional i un nou espai turistic.

les afectacions del turisme a la ciutat, en particular en llocs considerats arees i icones
turistiques.

2.1. Les noves coordenades de I’espai turistic i els espais viscuts pels turistes

La nova expansioé del turisme urba de Barcelona ha redefinit parcialment I'organitzacioé de
I'espai turistic tradicional: una de les consequéncies del creixement turistic és que ha difés
la funcio turistica per bona part de la ciutat (localitzacié dels allotjaments, llocs visitats, etc.).
una altra de les consequeéncies del creixement del turisme és que ha ocupat (apropiat,
envait) uns espais centrals (publics i privats) fins a arribar —en alguns casos— a
caracteritzar-los (espais tematitzats) o a crear situacions de conflictes amb els usos i
funcions preexistents.

2.2. Identificacio de les arees i icones turistiques (objecte de la reflexio)

Les arees i icones turistiques:

Son llocs on es concentra I'activitat turistica i llocs protagonistes de la mirada turistica que
cerca el viure i veure els indrets més representatius de la destinacio.

Son llocs on es produeix un alt grau d’interaccio entre el turista i la ciutat, i on es
manifesten —fruit d’aquesta dialeéctica- de manera més evident les sinergies i els conflictes.
A la Barcelona turistica s’hi identifiquen algunes arees, monuments i espais que per la
seva singularitat i significacio actuen com a icones de la ciutat, causant una gran atraccié i
concentracio important de I'oferta i demanda turistica, fet que dona lloc a un conjunt
d’afectacions, és a dir, d'impactes economics, socials i territorials que cal analitzar.

S’han identificat les principals arees i icones turistiques de Barcelona, arees que a causa
de la seva massificacio sén: la Sagrada Familia, Ciutat Vella, la fagana maritima i el Park
Giiell.

Aquesta identificacio, fruit de la percepcio de diferents agents, es veu reforgada a partir de
la consideracio de diverses dades sobre preséncia de turistes, la intensitat de la
frequentacié i la densitat de serveis turistics, entre d’altres.

2.3. Les afectacions del turisme a la ciutat

La realitat del turisme a Barcelona és complexa —cada vegada més- i la seva integracio en
les estructures preexistents (formals o urbanistiques i funcionals de base social i
economica) no esta exempta de problemes i conflictes de diversa naturalesa. L’escenari és,
per tant, d’una relacié amb manifestacioé d’impactes positius i d’impactes negatius. Els
ambits on es poden observar les afectacions sén diversos i interessa centrar-se en dos:

L’Us de la ciutat, els conflictes per I'is dels espais publics (i privats) i la relacié entre
residents i visitants. La dialéctica entre agents, entre interessos diferents i contraposats es
projecten sobre I'espai urba i es manifesten com a fets tangibles no sempre compatibles.
L’estructura productiva. Habitualment I'afectacié del turisme a 'ambit economic es
manifesta i s'interpreta a través de tres facetes: las seva aportacié com a component del
sistema productiu, els efectes induits valorats com a costos i beneficis (encariment del cost
de la vida, limitacions d’accessibilitat al consum i a determinats indrets...) i la identificacio
de protagonisme i responsabilitats entre els agents (per a corregir els efectes no desitjats,
per a optimitzar el model turistic...).

Cal citar, en aquest sentit, alguns dels conflictes més evidents i visibles: convivéncia dificil
entre residents i visitants, seguretat a la ciutat, bruticia, mobilitat limitada i necessitat de
pacificar el trafic (carrers saturats de vianants, trafic motoritzat congestionat, manca
d’aparcaments pels autocars turistics, conflictes a la plaga Catalunya, a la Sagrada
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Familia...). També cal considerar altres impactes no visibilitzats, com la influencia del
turisme en el cost de la vida, en el mercat immobiliari, en la gestié publica de la ciutat, en
les finances publiques o en el mercat de treball, entre d’altres.

3. Objectius de la Comissi6 (1a sessid)
La primera sessi6 de la Comissio persegueix dos objectius:

Reflexionar al voltant dels efectes positius i negatius que es produeixen en les arees i
icones turistiques.

Posar en comu les reflexions i visions de diversos agents i realitats de cadascuna de les
arees i icones de la ciutat, amb la finalitat de contrastar situacions que serveixin, a la
segona fase del Pla, per proposar respostes adequades, ja siguin particulars o0 comunes.

Per ordenar el procés de reflexid, facilitar la posada en comu de les distintes visions i la
possible comparacio de les diferents arees i icones, se suggereix considerar, entre d’altres,
els aspectes que a continuacio s’assenyalen:

=» Sobre la naturalesa, la intensitat i I'abast de les afectacions en les diverses arees i
icones turistiques (experiencies, visions, percepcions, reflexions,..)

Es tracta de tenir present els components genérics de la interrelacié entre estructures
preexistents i turisme (sistemes ambientals, components fisics, administracié publica,
experiéncia dels visitants, experiéncia dels residents, sistema productiu), i detectar les
afectacions i el seu significat.

Per exemple (entre d’altres):

coexisténcia entre residents i visitants: pautes de comportament irrespectuoses,
convivéncia, espais de descans, espais d’oci, etc.

mobilitat dels vianants i dels transports: congestié del trafic, accessibilitat, aparcament,
etc.

comerg: estandaritzacid, uniformitzacio, etc.

paisatge urba: modificacié d’elements estétics, etc.

problematiques ambientals: soroll, bruticia. capacitat de recollida escombraries, etc.
disponibilitat i preus dels habitatges: competéncia, etc.

altres.

Aquests components geneérics d’interrelacio turisme—ciutat, des de I’0ptica del conflicte,
poden concretar-se més i identificar-se amb algun dels fragments de la ciutat:

Sagrada Familia

percepcié d’assetjament del turisme

deteriorament dels espais publics (carrers, parcs que voregen el temple...) i escenari de
vida incomode (la gent marxa, expulsa a la gent del barri...)

aclaparament de trafic: congestio del trafic per la circulacié i aparcament d’autocars
cercar opcions alternatives a I'accessibilitat i aparcament d’autocars

la substitucio del teixit comercial i el creixement de comergos i locals de menjar rapid per
forasters
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Park Giiell

allau de visitants (hiperfrequientacid) provoca el deteriorament de les condicions propies
d’'un parc (tranquil-litat, disponibilitat d’espais per I'esbarjo, ..) i la insatisfaccié dels
visitants- residents

importancia d’'un pla d’'usos que faci compatible I'is veinal i I'Us turistic (evitar competéncia
per I'espai entre veins i visitants)

allau de visitants provoca bruticia a tot el parc i entorn i, en particular, en alguns punts
(acumulacio): deteriorament i rebuig

Ciutat Vella

la necessitat I'analisi intra- Ciutat Vella: zones, eixos i nusos diferenciats
situacions i problemes comuns, pero també especifics de cada zona i indret
arees especifiques diferenciades: la Barceloneta, la Rambla, el Raval i el Born, entre
d’altres.

Alguns punts critics comuns:

allau de visitants

assetjament immobiliari

proliferacié d’apartaments turistics

canvi comercial i serveis orientats als visitants

nous elements en el paisatge urba

el consumi turistic fa augmentar els preus

Alguns punts critics més propis d’algunes zones especifiques:

la pressio turistica accelera el canvi de velles costums i habits socials al carrer, com ara les
festes i les trobades al carrer (Barceloneta)

percepcio d’excessiva dedicacio del barri al turisme (Barceloneta)

exceés d’establiments comercials, de restauracio i oci orientats als visitants (Born).
proliferacié d’apartaments i pisos turistics (Born)

excessiva especialitzacié turistica del comer¢ (Rambla)

afluéncia massiva i desbordant, amb deteriorament de la mobilitat i situacions d’'inseguretat
(Rambla).

mobing turistic, mobing immobiliari, elevat cost immobiliari (Raval)

bruticia i soroll (contaminacio acustica) (Raval)

Fagana maritima

pisos turistics i apartaments turistics (que es lloguen per dies)

repercussié de la freqlientacié massiva dels establiments d’oci i restauracio i de les platges
imatge associada al turisme (Barcelona nova = turisme).

L’objectiu de la Comissio Arees i icones turistiques és precisament el de reflexionar al
voltant dels efectes positius i negatius que es produeixen en aquests punts de la ciutat,
fruit de l'alt grau d’interaccié que es produeix entre el turista i la ciutat, posant en comu les
reflexions i visions dels diversos agents i realitats de cadascuna de les arees i icones de la
ciutat, amb la finalitat de contrastar situacions que serveixin, a la segona fase del Pla, per
proposar respostes adequades, ja siguin particulars o comunes.

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessio
Francesc Lopez Palomeque

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau diagnosi de la
primera sessi6 de treball de la Comissié Arees i Icones turistiques, celebrada a
divendres 24 d’abril de 2009, elaborat per Francesc Lopez Palomeque.

La segona sessio de treball, a 19 de maig de 2009, se centra en la construccié d’una
analisi i diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles,
amenaces i oportunitats del turisme des d’un punt de vista territorial i des de la perspectiva
de les arees i icones turistiques de Barcelona.

PP PP PP DD P bl Sl dddddddddddd el dd R el ddddddddddd dddd el dddddd el d e

=>» L'objectiu de la Primera Sessi6 de la Comissid perseguia:

Reflexionar al voltant dels efectes positius i negatius que es produeixen en les arees i
icones turistiques.

Posar en comu reflexions i visions, amb la finalitat de contrastar situacions que serveixin, a
la segona fase del Pla, per proposar respostes adequades, ja siguin particulars o comunes.

=>» L'objectiu de la Segona Sessio de la Comissio persegueix I'Elaboracio d’un diagnostic
tematic, agrupant els diversos aspectes en dos apartats: DA (Debilitats i Amenaces) i FO
(Fortaleses i Oportunitats)

= Aquest Document Sintesi de la Primera Sessié compren:

') Una sintesi de les reflexions, valoracions i necessitats expressades en la Primera
Sessio, una seleccié de les idees de caracter més general i amb major grau de
coincidencia entre els assistents.

1) Un recull de les opinions i propostes (de plantejament més general), que poden ser
interpretades com a Debilitats 0o Amenaces; o be com a Fortaleses o Oportunitats.

= Per aquesta Segona sessidé no s’han diferenciat les valoracions per arees i icones
especifiques ni, en consequiéncia, s’ha fet el recull de propostes concretes que es van
formular per algunes situacions. Aquesta informacio es treballara en la Segona fase del Pla.

| ) Una sintesi (Reflexions- valoracions- necessitats)

Pero, volem el turisme? El necessitem?

Quin és el model de turisme que vol BCN ? S’ha d’apostar pel turisme de qualitat.

Si volem turisme, tenim uns riscos. No posar traves. Flexibilitzar les mesures que coarten
les activitats.

Ciutat turistica. Conflictivitat de la Barcelona turistica: vivim el conflicte, cal gestionar el
confiicte.

Ciutat turistica. Pero, és una ciutat. Ciutat per viure i conviure, cal trobar un equilibri.

Cal gestionar l'intercanvi entre turisme / ciutat - posar fre. Cal intervencié: gestio i limitacioé
d’establiments i horari comercial; no a la invasio de I'espai ciutada.

Per resoldre problemes: implicacioé dels operadors respecte als barris, cooperacio.

Cal visualitzar els beneficis clars del turisme a la ciutat, i en concret a cada area / icona.
Aquest fet ajudaria al canvi de percepci6 sobre el turisme i els seus efectes.

Cal una reocupacio ciutadana dels espais turistics.

Tema aparcament: pagar?, si. Prohibir 'accés?, no.

Promoci¢ turistica de la ciutat amb participacié empresa publica - empresa privada.
Necessitats de considerar i crear més icones turistiques, crear capacitat productiva.
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Identificar noves icones turistiques:
- la Rambla com a Icona? (evidentment: analisi a la Comissié especifica de Ciutat Vella)
- Icones turistiques a la franja nocturna (mapa del turisme a la nit)
- Futbol?: icona que no surt.
- Una setmana del mes d’agost a Gracia: Festa major de Gracia
- BCN de nit: icona mitica a tota Europa
- Icones immaterials: tolerancia, ciutat d’espai obert, de tot us... “Ciutat tolerant d’un
espai public molt amable”.

1) Un recull de les opinions i propostes (per iniciar una analisi DA-FO)

DA = Debilitats / Amenaces

Creixement del turisme “sense ordre” (i necessitat de posar ordre, d’ordenar, de cercar un
equilibri).

Indefinicié del model turistic

Concentracio de l'activitat i del conflicte en unes arees i icones determinades.
Desbordament de la capacitat de carrega. S’ha ultrapassat el limit de tolerancia d’algunes
icones (i necessitat de gestio).

Manifestacio de les afectacions negatives, del conflicte, en uns fets molt determinats:
soroll

ocupacio de la via publica

mobilitat

apartaments

incivisme

inseguretat ciutadana

botigues de souvenirs

falta de respecte pels veins i el barri

Inseguretat i imatge (fama) negativa de Barcelona (ciutat de carteristes, vigileu les vostres
pertinences,..)

Fama de ciutat “barata”, accessible, tolerants... que possibilita algunes practiques
conflictives.

Determinades practiques de turisme perjudiquen la ciutat, i en especial algunes de les
seves icones.

Densitat de Barcelona, que afavoreix situacions de congestio i confiicte.

(Utilitzar) Espais publics que no han estat pensat pel turisme.

Sobrexplotacié de I'espai public com a problema , amb una mobilitat insostenible.
Limitades dimensions de I'espai public de I'entorn de les icones (Aqui no tenim I'espai
public que hi ha a Paris. Cal preparar I'entorn del temple de la Sagrada Familia) .
Model de visites actual, tipus de programacié horaria (E/ public dels creuers marca molt el
model de visita i la concentracié horaria).

Malgrat 'ampliacio dels horaris, encara es continua amb la congestio determinats dies i
determinades hores en la visita a monuments i equipaments culturals.

L’oferta cultural i els comergos no estan oberts els caps de setmana en la mesura que
seria desitjable.

El flux turistic procedent de la costa suposa un altre tipus de turisme a la ciutat.
Dinamiques del mercat turistic en les que és fa dificil d’intervenir (immobiliari,
restauracié/allotjament, demanda, ...).

Manca de parades per autocars en hotels i palau de congressos.
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FO = Fortaleses / Oportunitats

Opci6- oportunitat de definir el model turistic. No podem prescindir del turisme. Obligats a
conviure: drets i deures dels visitants.

Dos tipus de turisme: vacacional i negocis (560%).

Existéncia de temporada alta i temporada baixa.

Barcelonins, descobrir Barcelona.

Oportunitat (potencialitat) de crear o consolidar noves icones (Nou Parc del Centre del
Poble Nou, Torre Agbar, Forum, Montjuich, ...).

Desconcentrar activitat / icones.

Gestionar un nou model de visites, que afavoreixi el model de gestié turistica de la ciutat
(transport public, transport privat, transport col-lectiu; franges horaries; temps de visita —
aparcament...).

Potenciar canvi d’habits i mobilitat.

Importancia transport public

El transport col-lectiu privat és basic.

Hi ha aparcaments dissuasoris (Diagonal, Consell de Cent, ..)

Iniciatives Turisme de Barcelona en accions sobre us del transport, mobilitat i ampliacié
horari museus.

Relacié amb I’Area Metropolitana de Barcelona i amb tot el pais. Productes i escenaris
complementaris (valor afegit, facilita la desconcentracio, ...).

El flux turistic procedent de la costa, suposa un altre tipus de turisme a la ciutat.
Barcelona, també és “escala” per anar a d’altres destinacions. Oportunitat de la preséncia
de viatgers.

Maig 2009
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessié de la Comissioé Arees i Icones turistiques, celebrada a 19 de maig de
20009, entre tots els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces
(DA) i de les fortaleses i oportunitats (FO) dels temes relacionats amb les icones
turistiques de la ciutat de Barcelona.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels
participants de la Comissio, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia
de cadascun dels temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal i com van ser discutits i presentats per part dels
participants (1).

PP PP PP PP P bl sl dddddddddddd el dd Rl ddddd dddddddd dddd el dddd d el d e

Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuacié Valoracié
1. Identificacio i potenciacié de noves arees i icones 8
2. La capacitat de gestionar I'espai public al voltant d’'una 7
icona material i immaterial
3. Potencialitat de Barcelona com a ciutat amb 7
programacio cultural
4. Capacitat d’'incidéncia en intermediaris i prescriptors 7
5. La possibilitat de canviar la percepci¢ ciutadana del 4
turisme
6. Existeix un ventall d’oferta turistica amplia i diversa 3
7. La crisi com a oportunitat 3
8. Capacitat de definicié del model turistic (turisme de 2

qualitat, mig i llarg termini)
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Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuacié Valoracio

1. Existeix una manca de connexions aéries
internacionals amb Barcelona i una estada breu dels 8
creueristes que arriben al Port

2.Concentracio en llocs determinats 8

3.Tractament del turisme a la ciutat per part de 8
determinats mitjans de comunicacio

4 Deixadesa en el manteniment dels entorns turistics 4 MOIFa
controversia
5.Incompliment de la normativa 4
6.Repercussidé no desitjada d’imatge de ciutat “barata” i 1
“tolerant”
e . e . Molta
7.Indefinicié del model turistic i creixement desordenat -4

controveérsia
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(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un métode d’ordenacio i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de
treball emprada durant les sessions. A continuacio es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb
afirmacions consesuades. La divisioé en equips permet el consens en cadascun d’ells, perd també pot
possibilitar discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups:
DA (debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits
d’actuacié (public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracio. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds: si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells: si discrepaven amb I'afirmacié (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoraci6 i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de
cada afirmacié per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al
total de persones participants a la Comissid; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els
seglients criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

- L Valoracio .
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controversia” Resten puntuacio
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controversia” Resten puntuacio
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvéersia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controvérsia excessiva’ S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la segiient puntuacio:
Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacid. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacio
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Llistat de participants
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball
que s’han centrat en l'analisi i diagnosi compartida d’una serie de temes concrets
relacionats amb el turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en
funcié de I'ambit territorial (Arees i lcones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn
metropolita, Barcelona, capital de Catalunya), sectorial (Comerg; Restauracio, Allotiament;
Intermediacio) i de producte (Turisme i Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de
temes clau i punts critics del turisme a Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al
mes de maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat
del tema que ocupa.

El treball de Comissions ha permes copsar I'opinié de les persones implicades i expertes
en cada tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissié s’ha reunit en dues
ocasions: la primera reunié ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacio del tema, i
la segona reunié ha permés elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts
i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié de gairebé 300
persones, que per la seva diversitat de procedencia han aportat reflexions plurals i
contrastades sobre cada tematica.

La Comissio La Barcelona dels Districtes, que ha comptat amb la presidéncia de Jordi
Valls i el seu relator ha estat Josep Ros, es va reunir a 30 d’abril i 19 de maig de 2009.

El present document recull els seglients materials de treball de la Comissié La Barcelona
dels Districtes:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants



Turisme ) 305

Text Introductori
Josep Ros

La concentracio espacial de 'activitat turistica no és ni molt menys homogénia, de manera
que alguns barris i districtes de Barcelona es troben considerablement més “ocupats” pel
turisme que altres, essent les diferéncies molt importants. Es pot dir que hi ha
barris/districtes que es gliestionen el sostre i ritme de creixement i altres que estan
completament al marge d’aquesta activitat.

La concentracio espacial de I'activitat turistica provoca situacions puntuals o continuades
de massificacio, fet que se sol traduir en una percepcié d’'incomoditats que causen
malestars veinals, degeneracié de la imatge i oferta de la ciutat i, fins i tot, incomoditats
que provoquen reduccions de satisfaccidé en quant a I'experiéncia turistica experimentada
pel visitant.

Contrariament, existeixen barris/districtes que si bé tenen potencial turistic, ara com ara
gaudeixen poc, o gens, del “pastis” turistic de la ciutat.

Aixi doncs, per una banda, la sobrecarrega que pateixen alguns punts de la ciutat a causa
de la concentracié de molta activitat turistica (masses de visitants, certa uniformitzacio del
comerg, pautes de comportament irrespectuoses, degradacié ambiental i congestio del
transit...) i, per altra banda, la minsa (o nul-la) activitat turistica a d’altres punts de la ciutat,
fa necessari un exercici d’esponjament i dispersidé d’aquesta activitat a fi de lliurar de
pressid uns determinats indrets i punts de la ciutat i permetre que més “territoris” de la
ciutat se’'n puguin beneficiar.

Cal veure el fet de diversificar recursos i productes també com una mesura per guanyar
confianga i complicitat del ciutada, aixi com la dignificacié d’espais que actualment son
pocs valorats i escassament sovintejats pels propis barcelonins.

Consideracions preévies
El fenomen turistic té una tendéncia natural a la concentracio i a un cert gregarisme. Aixo
ve propiciat principalment per dos factors:

La concentracio en determinats llocs dels “hiligths” o “icones” de “visita obligada tipica i
topica”, al menys en una primera visita a la ciutat.

La concentracié en determinades zones d’equipaments i infrastructures i serveis de suport
a l'activitat turistica: hotels, nusos i centres de comunicacions, etc.

Sobre aquest fenomen s’ha discultit i teoritzat molt, i també s’han proposat accions i
politiques de signe molt divers: des d’alguns que proposen consolidar la tendéncia a la
especialitzacio (que passaria per convertir en “guettos turistics” determinades arees) per
tal de controlar-los i gestionar-los millor i evitar que els seus “efectes perversos” afectessin
a la resta de la ciutat o del territori, fins als altres que proposen la maxima dispersio del
turisme per tota la ciutat per tal d’evitar, aixi, els fenomens de banalitzacio i massificacio i
per a repartir millor els beneficis economics i socials del turisme (especialment renda i llocs
de treball) per tot el espai urba o territori, fet que contribuiria al seu reequilibri.

En tot cas, la politica a seguir dependra, d’'una banda i en ultim terme dels objectius i
aspiracions dels seus ciutadans, i d’altra banda de la capacitat i els recursos que es
disposen per atreure turistes (és a dir, que li vulguin “comprar el producte”).
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Grau de vinculacié o dependéncia dels districtes respecte al turisme

El primer indicador directe del grau de dependéncia o especialitzacio turistica ve donada
per la capacitat I'allotjament turistic, que a causa del seu impacte fisic i econdomic és el
més evident.

En els quadres adjunts (Annex), veiem la concentracio de I'oferta d’allotjament turistic per
districtes, en els que es posa en evidéncia aquesta concentracio, si bé també hem
d’assenyalar que en termes relatius el fenomen encara era més accentuat en époques
anteriors al gran auge turistic.

Per altra banda, hem de assenyalar també que en certes zones de la ciutat (especialment
a I'Eixample), el grau de dependéncia de determinades activitats com el comerg i la
restauracio, originalment dependents del mercat local, han passat a tenir forta
dependéncia del turisme (gran part del comerg del Passeig de Gracia seria inviable sense
el turisme), i també determinats equipaments culturals, en els quals els ingressos
procedents del turisme constitueixen una important base del seu finangament.

També hem d’assenyalar que els efectes economics indirectes del turisme tenen una
incidéncia rellevant per tota la ciutat mitjangant els ingressos de les persones que treballen
en barris turistics i viuen en barris “no turistics”. Per exemple, en aquest sentit hem de
preguntar-nos quin és el grau de dependéncia de I'activitat turistica a la ciutat per part d’'un
districte tan poc “turistic’ com és el de Nou Barris

Qiiestions a debat
A nivell general de la ciutat
> Des de el punt de vista de la ciutat de Barcelona, és desitjable aquest reequilibri o
difusié del fenomen turistic per tota la ciutat, o en canvi és millor tenir-lo acotat a
determinades zones?
> En cas que sigui desitjable, és possible aquesta desconcentracio?
> Aon és possible i en base a quée?
> Quines politiques o actuacions ho poden propiciar o estimular (instruments i
mecanismes)?
A nivell de Districte
Es tracta de fer una reflexio especifica sobre cadascun dels 10 districtes de la ciutat i
I'activitat turistica.
Es desitjable el turisme al districte? Fins a on?
Quin tipus de turisme?
A quins llocs?
En base a qué es pot captar turisme al districte?

Quines mesures i accions s’haurien d’aplicar?

Qué s’hauria de fer perqué el turisme contribuis al benestar econdmic i social dels
residents del districte en quiestid?

Qué s’hauria de fer per evitar els efectes negatius del turisme (o d’un cert tipus de
turisme)?

Per centrar i facilitar el debat, hem elaborat aquest quadre — guia:
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Quadre guia: Perfil turistic dels districtes de Barcelona

Concentracio de recursos d’alta potencialitat
Concentracié d’allotjament

Saturacio fisica

Perill de despersonalitzacio

Excessiva especialitzacio

1. Ciutat Vella | Altament Turistic

= Abundancia de recursos i equipaments

2. Eixample Turistic = Concentracio de l'activitat a I'Eix central, Diagonal i
Sagrada Familia

» No saturacié en general

= Equilibri d’'usos amb altres activitats

= Té moltes potencialitats sense aprofitar a moltes
zones del Districte

» Dues polaritats molt diferenciades:
3. Sants- Turistic polaritzat o Montjuic: espai altament especialitzat
Montjuic turisticament
o Sants: I'Estacié i els hotels.
= Fi de les obres de I'Estacié de Sants: obren noves
possibilitats

= Concentracié de atractius i equipaments hotelers a
4. Les Corts Turistic I'Eix de la Diagonal

polaritzat. Equilibri d’'usos amb altres activitats

Poca capil-laritat fora de la Diagonal

No té problemes de capacitat.

Atractius d’instal-lacions com el Futbol Club
Barcelona

= Elturisme té encara un pes secundari
5 Sarria - Sant | Potencialment = Disposa de recursos rellevants que el turisme
Gervasi Turistic comenga a coneixer

=  Concentraci6 a la icona del Park Guell

6. Gracia Turistic polaritzat | = Concentracié d’activitats de lleure (més que
turistiques) a I'antiga Vila

= Escassa oferta hotelera

Perills de saturacié i banalitzacio
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= El turisme té molt poc pes i és encara molt

7. Horta - Potencialment desconegut

Guinardo Turistic = Té alguns recursos de molt potencial: Hospital de
Sant Pau, el Laberint d’'Horta, el Modernisme
d’'Horta, entre d’altres

= Extrema polaritzacié entre una franja maritima amb

8. Sant Marti Turistic polaritzat molta activitat turistica i un interior sense

= Noves oportunitats a causa d’'importants actuacions
encurs: 22@...

= Realitat i potencialitat del Forum

= Actualment nul-la activitat turistica

Sant Andreu Potencialment = L’estacié de la Sagrera, juntament amb

Turistic I'aprofitament d’alguns recursos, pot donar un tomb
radical al barri

* Actualment és el barri amb menys turistes
Nou Barris Poca = Es possible atreure turistes?

potencialitat
turistica?

L’objectiu de la Comissié La Barcelona dels Districtes rau en obrir un espai de dialeg i
reflexid6 compartida sobre la problematica causada per la concentracié espacial de
I'activitat turistica i, el més important, I'oportunitat que suposa pels districtes i d’altres
agents de la ciutat I'aposta per la redistribucio dels efectes positius que comporta I'activitat
turistica i la “lluita” per disminuir-ne els efectes negatius.

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessio
Josep Ros

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau diagnosi de la
primera sessi6 de treball de la Comissio La Barcelona dels Districtes, celebrada a dijous 30
d’abril de 2009, elaborat pel Relator.

La segona sessio de treball, a 19 de maig de 2009, se centra en la construccié d’una
analisi i diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles,
amenaces i oportunitats del turisme des d’un punt de vista territorial i des de la perspectiva
dels barris de Barcelona.

SSSSSS3533353SSDSS3D33SSS3SSSSSSSSSSS3SSS3SSDS3S3SS3SSS3S3333333355>>

* Hi va haver gairebé unanimitat entre tots els assistents respecte a la necessitat i
conveniéncia d’un reequilibri de I'activitat turistica a la ciutat de Barcelona, actualment
caracteritzada per una extrema polaritzacié entre barris (més que entre Districtes). La
questio és si aquest reequilibri és possible i en base a que.

* Es va fer evident que des del punt de vista turistic, la unitat territorial d’analisi rellevant és
el barri i no el Districte (que té un caracter més administratiu i de gestid), per tant t&¢ més
sentit parlar de “La Barcelona dels barris”.

* També hi va haver un gran acord en que aquest equilibri no s’havia de fer en base a
“icones” creades “ex professo” pels turistes, sind a partir de projectes pensats pels veins (i
amb els veins) i a més, aprofitar-los per fer-los coneixer als turistes. Aquesta politica de
desconcentracié s’ha de tenir en compte en dos aspectes:

> Des del punt de vista de I'oferta, la identitat i el “caracter” de cada barri son
elements capitals per atreure el turisme, ja que el turisme urba el que busca és
“viure” i “sentir” un determinat ambient o estil de vida, i que per tant cada barri ha
de preservar i potenciar els elements (tangibles i intangibles) que el fan ser
“diferent”. En aquest sentit es destaca la importancia de mantenir els establiments
comercials i de restauracio6 tradicionals i la necessitat de col-laboracié entre el teixit
social, les autoritats del Districte i altres institucions (per exemple, el Museu
d’Historia de la Ciutat) per tenir éxit.

> Des del punt de vista de la demanda, es va destacar la importancia de la
segmentacio dels mercats per aquesta politica de desconcentracié cap als barris.
Paral-lelament a la politica d’oferta (Qué podem oferir?) s’ha de tenir en compte a
quin tipus de turista ens hem de adregar (A qui li pot interessar el que oferim?). Es
va assenyalar la importancia de la innovacio i de la creativitat per desenvolupar
noves ofertes per determinats segments per potenciar aquesta politica de
desconcentracid, perd va quedar palés que a la majoria de Districtes no hi havia
hagut fins ara una reflexié sobre el turisme i la forma d’enfocar-ho.

* Un altre fet que obre bones oportunitats per aquesta politica de desconcentracio, és que
Barcelona com a destinacié turistica té un alt grau de fidelitzacié (turistes que repeteixen) i
que per tant una volta visitats els llocs i icones “tipics i topics”, en els successius viatges la
majoria d’aquests turistes voldrien coneéixer “les altres Barcelones” que estan presents als
barris. El principal problema per aprofitar aquesta potencialitat, és el gran desconeixement
que hi del que tenen i del que son els barris, no solament entre els turistes (fet que és 1ogic)
sind entre els propis barcelonins. Es fa per tant necessari, donar una millor informacioé de

“la Barcelona dels barris”, comengant pels propis barcelonins. En aquest sentit la
representat de publicacions de Turisme de Barcelona va anunciar I'edicio de la primera

guia oficial turistica de Barcelona, en la que es contemplen tots els Districtes i va més enlla
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de les classiques “icones”. També informa de la iniciativa del producte “metro walks” que
combina recorreguts amb metro i a peu pels barris.

* Es va fer esment de la importancia de les infrastructures, especialment de les de
transport public, per facilitar aquesta politica de desconcentracid, facilitant I'accessibilitat al
turista.

Es va destacar la necessitat de diferenciar les activitats ludiques publiques de I'activitat
turistica, ja que moltes vegades es responsabilitza al turisme de molésties i problemes dels
quals no n’és responsable.

* No s’ha de discriminar entre “turisme barato” i “turisme car”, el que s’ha de discriminar és
entre turisme que es comporta civicament i turisme incivic. Hi va haver acord en la
necessitat de ser contundent amb el turisme incivic, i que per aixd és necessari exercir
I'autoritat per fer complir la normativa (a tothom).

* El turisme incivic no només perjudica als veins que I'han de suportar, sind també a la
resta de turistes (que s6n majoritaris) i que si no es controla pot afectar al propi futur de
Barcelona com a destinacié turistica.

* S’ha d’informar i “educar” al turista, tant per fer-li conéixer les normes de comportament a
la ciutat com per donar a conéixer les altres alternatives de visites que hi ha a “la
Barcelona dels barris”, i d’aixd en tenen molta responsabilitat els operadors turistics (tour
operadors, agents de viatges, hotels, apartaments turistics, etc.) que han d’informar i
“educar” als seus clients.

* Alguns assistents van fer esment que els problemes pels veins als barris congestionats
com Ciutat Vella, no es deriven tant del fet de que hi hagi turisme, sin6 de la manca de
regulacio i el control efectiu del que s’anomenen “locals de publica concurréncia” que
generen una forta pressié sobre I'espai public, i aixd és responsabilitat de I’Administracio
municipal. La representant del Districte va dir que s’esta treballant en aquest ambit (bars,
apartaments turistics, botigues de souvenirs, etc.) i que com a mesura provisional hi ha la
suspensié temporal de llicéncies. Sobre els habitatges d’us turistic es va fer esment de la
dificultat de fer complir la normativa ja que la llei a qui fa responsable és al turista (que té
una estada curta) i no al propietari. Aqui un altra volta, s’insisteix en la responsabilitat de
I'operador per informar i “educar” al turista.

* També, algun dels assistents va apuntar la possibilitat de I'is de les taxes o preus publics
per regular la sobrecarrega d’alguns punts d’atraccio turistica que ara son gratuits (per
exemple Park Guell), i també es va citar que una politica intel-ligent de programacié
d’esdeveniments (culturals, esportius, socials, etc.) pot afavorir la desestacionalitzacio i la
descongestio turistica.

Si bé no es va entrar en detall en les potencialitats i problematiques especifiques de
cadascun dels Districtes (que es fara a la propera sessid), hem de fer esment del que es
va comentar referent a les particularitats de cada Districte:

> Ciutat Vella: Districte altament turistic i que per les seves caracteristiques té una
Comissi6 especifica per a la seva analisi. Es van assenyalar la necessitat de fer
complir les normatives de comportament civic per tothom i la necessitat de
regulacié i control dels “locals de publica concurréncia.

> Eixample: L’activitat turistica en termes generals no crea gaires problemes.
Aquests es concreten al voltant de la Sagrada Familia (autobusos, botigues de
souvenirs) i en alguns casos “d’habitatges d’us turistic”.

> Gracia: Té problemes de saturacio al Park Glell, pero es beneficia molt poc de
I'activitat turistica general de la ciutat. Problemes amb les activitats ludiques al barri.
Potenciar també la “memoria historica”.

> Horta — Guinardé: Té alguns recursos singulars (Hospital Sant Pau, Parc Laberint,
etc.) poc aprofitats i altres com les masies, la ruta del aigua, etc. El principal
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problema és que el barri suporta els inconvenients de ser accés a una gran icona
(Park Guell) pero no se’n beneficia gens.

> Sant Andreu. Actualment amb nul-la activitat turistica, pero la nova estacio de la
Sagrera pot ser la gran oportunitat pel seu desenvolupament turistic, juntament
amb l'aprofitament de recursos com el seu patrimoni industrial, el teixit comercial
tradicional, el seu casc historic, el corredor del Besos, etc. Es un barri molt
desconegut (també pels barcelonins).

> Nou Barris: Veuen poc potencial per atreure turisme, ja que no té patrimoni, ni
tradicio cultural ni elements de centralitat. Perd en el debat es comenta que potser
podrien desenvolupar alguns “ninxols” en base a alguns recursos tangibles com
L’Ateneu, el Parc Central de Nou Barris, La Casa de I'Aigua, el Rec Comtal, etc.) o
intangibles com I'Escola de Circ, Sardanes, “ las Cruces de Mayo”, etc.).

> Las sessio de la Comissio va concloure demanant a tots els assistents una reflexié
sobre qué s’havia tractat i sobre tot sobre les potencialitats dels Districtes dels que
tenen coneixencga, perqué en la propera sessio poder fer un DAFO més aprofundit
de la problematica turistica de “La Barcelona dels Districtes”, insistint especialment
en les potencialitats per a desenvolupar la politica de desconcentracio.

Maig 2009



Turisme ) 305

Diagnosi DA-FO

A la segona sessio de la Comissié La Barcelona dels Districtes, celebrada a 19 de maig
de 2009, entre tots els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces
(DA) i de les fortaleses i oportunitats (FO) dels aspectes territorials del turisme en relacié
als districtes i barris de la ciutat de Barcelona.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels
participants de la Comissié, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia
de cadascun dels temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal i com van ser discutits i presentats per part dels
participants (1).

PP PP PP PP bl sl dddddd sl ddd el dd Rl d el dddddddddd dddd el ddddd d el d e

Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuaci6 Valoracié
1. Bona imatge marca Barcelona 6
2. Fidelitzaci6 del turista a Barcelona 4
3. La mixtura i barreja de la vida real de la ciutat 3
4. Clima i cultura 3
5. Ciutat viva 3
6. Gestid i regulacio dels fluxos turistics 3
7. Oferta comercial propia i amplia 3
8. Capitalitat mediterrania 3
9. Capacitat de captar repetidors turistes i apostar per 3

una distribucié de l'activitat turistica als barris

10. Oferta hotelera amplia i variada 2
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11. Potenciar identitat de barri 1

12. Ciutat idonia / assequible per passeig i rutes 1

13. Arquitectura 1

14. Amplia oferta de museus 1

16. Millora de la qualitat, formacio i professionals 0

(oportunitat dels recursos existents: Porta 22, etc.)

17. Oferta de Catalunya facil i accessible des de 0

Barcelona

18. Aprofitament de noves tecnologies per explicar la 0

Barcelona dels barris

19. Diversitat recursos 0

20. Noves infrastructures (AVE, Sagrera, T1 Aeroport...) 0

21. Gastronomia 0

22. Potencialitat en la captacio de diferents segments 0

turistics

15. Ampli teixit associatiu -1 Controvzss?:
23. Millora de la percepcio del turisme entre barris -3 Contr?)?/ztrzinat
24. Abaratiment dels transports -5 Molta

Controveérsia
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Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuaci6 Valoraci6
1. Desconeixement de les potencialitats del barri per 8
part de ciutadans
2. Existeix una excessiva concentracio d’icones 7
3. Imatge massa tolerant. Us incivic / efecte crida 6
4. Déficit en la qualitat de serveis turistics 4
5. Mals prescriptors de la nostra ciutat 3
7. Manca un pla especific de mobilitat amb visio turistica 2
6. Furts a turistes 1 I?oga
controvérsia
10. Perill de desequilibri. Mixtura d’'usos 1
11. Existeix una percepcio per part de residents d’'una 1
amenaca del turisme / estacional
14. Impacte excursionistes / descarrega concentrada i 0
logistica
15. Augment de la competéncia entre destinacions 0
16. Els “mercadillus” situats en llocs saturats 0
17. Encariment cost de vida 0
18. Existeix una manca d’assimilacié ciutadana a cauda 0
d'un creixement turistic massa rapid
19. Pérdua d’identitat del comerg per orientacio al 0

turisme
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20. Existeix un baix nivell en coneixement d’idiomes 0
12. Exceés d’hotels en llocs determinats -1 F"oqa
Controvérsia
13. Poca interconnectivitat entre barris -1 F"oqa
Controversia
8. Existéncia de pocs elements “paquetitzables” com a 2 Poca
producte Controversia
o . . Molta
9. Apropiacié espai public pel turisme -2 Controvérsia
21. Manca d'infrastructures i transports -5 Molta

controveérsia

(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un metode d’ordenacioé i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de
treball emprada durant les sessions. A continuacié es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb
afirmacions consesuades. La divisioé en equips permet el consens en cadascun d’ells, perd també pot
possibilitar discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups:
DA (debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits
d’actuacio (public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracié. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds: si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells: si discrepaven amb I'afirmacio (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoracio i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de
cada afirmacio per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al
total de persones participants a la Comissio; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els
seguents criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

- L Valoracio .
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controvérsia” Resten puntuacié
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controversia” Resten puntuacié
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvérsia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controvérsia excessiva” S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la segiient puntuacio:
Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacié. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacio
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Llistat de participants

Jordi Valls

Josep Ros

Barbara Baigol

Lluis Blancafort

Carles Campdepadros

lolanda Collboni
David Escudé
Jesus Turmo Garuz
Sandra Gutiérrez
Ricard Fayos
Jordi Gir6

Joana Homs
Carles Maggi
José Marco
Rosa Marin
Ricard Martinez
Jaume Moreno
Gemma Mumbru
Joan Ramon Muset
Olga Navarro
Pere Nieto
Fernando Osorio
Teresa Pérez
Nduria Pey

David Riba

Joan Roca
Carme Segura

Xavier Sellarés

President

Relator

Consellera Técnica Districte de Ciutat Vella
Director d'Area d'Organitzacié. Pimec
Técnic. Districte Sarria - St. Gervasi
Consellera Técnica Districte Gracia

| Tinéncia Alcaldia. Comité Territorial

Districte de Nou Barris

Dir. Promocio, Prevencié i Participacio. Districte de St.Andreu

Dir. Técnic d'Urbanisme i Infrastructures. Aj. de Barcelona

FAVB. Consell de Ciutat

Adjunta a Direcci6. Turisme de Barcelona
Conseller Districte Gracia

ITB Viatges

Cambra de Comerg

Regidor President Districte de Gracia (ERC)
Conseller Técnic. Districte de Les Corts
Regidora de Sant Andreu

Cap Llicéncies. Districte de L'Eixample

ITB Viatges

Conseller Técnic Districte d' Horta - Guinardo
Gremi d'Hotels de Barcelona

Cap de Publicacions

Consellera Técnica de Sants-Montjuich
Apartur (Habitat Apartaments)

Director Museu d'Historia de Barcelona
Directora del Castell de Montjuic

Assessor de CiU
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Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona
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Fase de Diagnosi
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball
que s’han centrat en 'analisi i diagnosi compartida d’una série de temes concrets
relacionats amb el turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en
funcié de I'ambit territorial (Arees i Icones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn
metropolita; Barcelona, capital de Catalunya), sectorial (Comerg; Restauracio; Allotjiament;
Intermediacio) i de producte (Turisme i Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de
temes clau i punts critics del turisme a Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al
mes de maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat
del tema que ocupa.

El treball de Comissions ha permés copsar ['opinio de les persones implicades i expertes
en cada tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissio s’ha reunit en dues
ocasions: la primera reunio ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacio del tema, i
la segona reunié ha permes elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts
i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié de gairebé 300
persones, que per la seva diversitat de procedencia han aportat reflexions plurals i
contrastades sobre cada tematica.

La Comissio Entorn Metropolita, que ha comptat amb la presidéncia de Carles Ruiz
Novella i el seu relator ha estat Enric Llarch, es va reunir a 21 d’abril i 20 de maig de
20009.

El present document recull els seglients materials de treball de la Comissié Entorn
Metropolita:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text introductori
Enric Llarch

Actualment, repensar Barcelona com a destinacié turistica implica plantejar els referents i
els limits territorials que defineixen la marca Barcelona, amb I'objectiu d’afavorir la
creativitat i les iniciatives rendibles arreu d’un territori més ampli.

Barcelona com a destinacio turistica abasta una realitat que supera no només els limits
administratius, sin6 el mateix continu urba de la ciutat. Qualsevol estratégia per potenciar
la destinacio turistica Barcelona passa, inevitablement, per tenir en compte aquesta realitat
i per incorporar-la a un projecte turistic més ampli.

Aquest fenomen no és exclusiu de Barcelona, sind que és comu a moltes altres grans
destinacions turistiques europees, des de Paris a Roma, des de Madrid a Amsterdam o
Berlin. En tos els casos, associar determinats focus d’atraccié externs a la marca turistica
principal resulta beneficios per a ambdues parts:

. La capital amplia, diversifica i desconcentra els punts d’interés i els fluxos que se’'n
deriven, la qual cosa li serveix, sobretot per desconcentrar i per oferir nous atractius a
partir dels quals fidelitzar els visitants i augmentar la repeticié de les visites.

. L’entorn metropolita es beneficia de la notorietat de la capital per atreure un turisme
fora que, per si mateix, dificilment seria capag de captar, amb tos els avantatges que
se’n deriven, des de I'oferta d’allotjament i de restauracié induides fins a la posada en
valor del patrimoni o de les manifestacions culturals i artistiques.

L’abast geografic d’'una destinacio turistica com Barcelona probablement es modifica amb
el pas del temps i queda condicionada per les facilitats de mobilitat, sobretot en transport
public, i per la mateixa aparicié o posada en valor de nous focus d’atraccio o de nova
oferta d’allotjament.

D’altra banda, ens trobem encara amb un posicionament molt heterogeni dels diferents
territoris de I'’entorn metropolita i dels operadors publics i privats que hi actuen envers el
fenomen del turisme. En alguns casos, ja existeix, clarament, una cultura de gestio

de I'espai i una orientacié de I'economia local i dels serveis publics i privats cap als
visitants. En altres casos, aquests plantejaments son tot just incipients o, simplement,
inexistents.

L’interes de la Comissi6 és justament el de pensar I'abast -actual i potencial- de I'oferta, la
demanda, els requisits i els impactes derivats de I'activitat turistica a la regié de Barcelona.

Aquesta reflexié haura de servir de base per a formular estratégies comunes en I'atraccio i
la gesti6 dels fluxos turistics. En aquest context territorial real més ampli, el paper de la
ciutat de Barcelona com a nucli d’atraccio i alhora com a punt de dispersio, és un rol que
cal definir i desenvolupar en estreta coordinacié amb els responsables institucionals i dels
recursos i activitats turistiques existents o potencials, i alhora amb els operadors turistics
que actuen a la regié de Barcelona.
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Caldra que la Comissié de I'entorn metropolita desenvolupi dos tipus principals de
tasques:

a) Avaluar I'estat de la situacio.
b) Avancar en la formulacié de criteris i directrius.

Tot aixd assumint questions com ara:
. La valoritzacié dels recursos turistics potencials i 'eventual creacioé de nous.

. La conversio dels punts d’atraccié i d’acollida d’abast local en estructures amb vocacié de
servei per al conjunt de la destinacié turistica Barcelona.

. La incardinacié en la imatge exterior de la destinacio turistica de Barcelona de I'oferta
regional metropolitana.

. El treball conjunt i coordinat dels respectius responsables de promocié turistica.
. El paper de les infrastructures de mobilitat i de transport public.
. L’orientacié cap al visitant de la gestio de I'espai i dels serveis publics i privats.
. La dispersi6 territorial com a oportunitat per:
> estendre els beneficis directes i indirectes derivats de I'activitat turistica a un

territori més ampli
> garantir un creixement sostenible del turisme

L’objectiu i I interés de la Comissié Entorn Metropolita recau, doncs, a repensar els
limits de la destinacié Barcelona i I'oportunitat d’estendre els beneficis del turisme, de
diversificar recursos i productes aixi com afavorir el creixement sostenible de I'activitat
turistica.

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessio
Enric Llarch

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau diagnosi de la
primera sessi6 de treball de la Comissié Entorn metropolita, celebrada a dimarts 21
d’abril de 2009, elaborat per Enric Llarch.

La segona sessio de treball, a 20 de maig de 2009, se centra en la construccié d’'una
analisi i diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles,
amenaces i oportunitats del turisme des del punt de vista territorial i especialment en
relacio a I'ambit metropolita.

1.- La Barcelona turistica d’abast supramunicipal

. Cal determinar si el fet metropolita és un fet afegit al producte turistic Barcelona o en
forma part en si mateix. Hi ha una dificultat objectiva d’introduir el fet metropolita al turisme,
tot i que ha de tractar-se com un element central, no col-lateral.

. El visitant de negocis fa temps que ha superat el concepte de Barcelona ciutat.

. A Barcelona hi ha sensacio de saturacio. El turista té la percepcié que Barcelona és molt
gran.

. L’entrada en servei de l'alta velocitat posa a cinc o hores o menys de Barcelona
Madrid/Saragossa, Sevilla/Malaga, Pamplona/Bilbao, a més de Valéncia. Al 2012, Girona,
Figueres i Perpinya s’afegiran a les ciutats connectades per alta velocitat.

. Cal millorar la permeabilitat entre Barcelona i el seu entorn, de manera que la seva
relacié serveixi perqué hi guanyin tant uns com els altres (Win to win).

. Els limits de la Barcelona turistica poden ser els que vulguem transmetre. Des de
Turisme de Barcelona s’ha fet molta feina, per exemple, amb el Circuit de Catalunya.

. Per a segons quina demanda, per exemple un turista nord-america, li son indiferents els
limits administratius i per Barcelona tant pot ser Figueres, Balears com els Monegros.

. El creixement de la planta hotelera de Barcelona s’ha fet al centre, a diferéncia d’altres
ciutats, on s’ha fet a la periféria i aixi es facilita la integracio turistica.

. Ens venem com a metropoli mundial i, per tant, no ens podem limitar a la ciutat estricta.
. El turisme és I'tltim sector econdmic que ha trencat les muralles.
. Cal establir limits: continu urba, institucions metropolitanes, regié metropolitana... Aqui es

concentra el 95 per cent del visitants.

2.- La valoritzacio dels recursos turistics potencials i I’eventual creacié de nous

. Barcelona Regional ha fet un estudi sobre els recursos turistics potencials: s6n
nombrosos, molt atomitzats (patrimoni, esdeveniments). Cal fer-ne un mapa unic vinculat
al transport per accedir-hi.

. El Circuit de Montmel6 és a 30 km de Barcelona. Rep un milié de visitants anuals. Genera
170M € d’'impacte economic. Quan no hi ha esdeveniments, també hi vénen visitants.
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. Cal inventariar els recursos (patrimoni cultural, arquitectonic...) i decidir els productes
turistics que caldria promocionar a través d’itineraris. Hi ha recursos tan destacats i
desconeguts com les mines de Gava o el patrimoni roma de Sant Boi.

3.- La conversio dels punts d’atraccio i d’acollida d’abast local en estructures amb
vocacio de servei per al conjunt de la destinacio turistica Barcelona

. El Maresme ja s’ha rebatejat turisticament com a Costa de Barcelona/Maresme.
Disposem del Penedés i les rutes del vi, del nucli antic de Vic, de Sitges, de Montserrat...

. Cal estar inserit a I'oferta dels operadors que fan excursions, com Montserrat. Ara captem
public catala, maxim francés i espanyol. Es dificil fer el salt cap a publics més amplis.

. Les rutes modernistes sén un complement perfecte de Barcelona.

. L’espai metropolita és un espai d’oportunitats per a I'oferta turistica. Cal veure com
s’hauria d’aprofitar la notorietat internacional de Barcelona.

. Amb els Parcs Naturals hi ha una tradicié de politiques de posada en valor, perd no com
a producte turistic.

. El producte més desenvolupat en I'ambit metropolita és el turisme local, perqué és el més
facil.

. La platja és el recurs turistic més extens de tot I'entorn metropolita. Cal un equilibri en la
gestio entre els interessos i les necessitats dels ciutadans i dels empresaris del sector.

4.- La incardinacioé en el relat i la imatge exterior de la destinacié turistica de
Barcelona de I'oferta regional metropolitana

. Cal eixamplar la fotografia promocional de Barcelona amb la recta del Circuit de
Catalunya.

. Cal diversificar el relat i ampliar I'espai simbolic. Aixi, s’anirien corregint les conductes
gregaries.

. Es substancial la forma com ens expliquem al mén. Malament si tanquem massa el
centre i malament si 'obrim massa. Fa quinze anys es va establir 'espai actual que ara es
revisa per presentar al mén com a discurs.

. Cal construir un relat per al conjunt del territori.

. El Pla Estrategic de Turisme vol construir un relat de la destinacio turistica de Barcelona.

5.- El treball conjunt i coordinat dels respectius responsables de promocié turistica
. Es fonamental que es faci una promocié conjunta de la Barcelona metropolitana. Cal que
aixo es reflecteixi en la marca turistica: de Barcelona ciutat a Barcelona en general.

. En altres ambits de la promocio economica es té clar que Barcelona va més enlla de la
ciutat estricta. Perpinya, que sera a 53 minuts de Barcelona un cop s’inauguri el TGV el
2012, ha signat un conveni de promocié conjunta amb Barcelona.

. Cal partir de la marca Barcelona i ja s’anira ampliant. Cal un treball conjunt dels municipis
i els operadors turistics metropolitans, perd actualment no existeix.
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. La marca és molt important, perd Barcelona té un significat diferent per als que viuen al
continu urba que per als que la visita.

. El que fa Barcelona turisticament determina la resta, com és el cas de Terrassa. S’han
intentat fer promocio turistica de la ma de Barcelona, pero sense éxit. En canvi, hi ha hagut
exit en la col-laboracié amb la Diputacié per captar turisme resident a Barcelona.

. Hi ha una notable diferéncia entre el que ha fet Barcelona i la resta del territori en I'ambit
turistic.

. Hi ha municipis amb oficina de turisme i d’altres no. Cal veure com participen en la
promocio turistica els municipis sense oficina perd amb recursos turistics potencials.

. Hi ha una actitud diferent en relacié amb el turisme a i dintre de la ciutat de Barcelona, el
continu urba, I'area metropolitana i la regié metropolitana.

. Turisme de negocis: tothom hi va al darrera. En aquest ambit, Barcelona ha actuat de
forma generosa com a sobreeixidor.

. Catalunya Bus Turistic és un producte a explotar. La col-laboracié amb diferents
municipis hauria de sortir de trobades com aquesta.

. Cal veure com organitzem la gestio de la promocié turistica de la Barcelona metropolitana:
Diputacio, Generalitat, Consells Comarcals...

6.- El paper de les infraestructures de mobilitat i de transport public
. Cal millorar la mobilitat, sobretot en transport public.

. El transport cal repensar-lo (horaris, freqiéncies) si 'han d’utilitzar turistes.
. En tren, disposem del 8 catala, amb bona cobertura de les linies de la costa. Es un servei
orientat a la demanda obligada, sobretot en hores punta. Cal que els promotors turistics i

els operadors del servei es posin d’acord per reorientar-lo.

. Ja existeix el bitllet integrat de transport public que facilita la mobilitat en I'entorn
metropolita.

. El Circuit de Montmel6 no té oferta de transport public. Es preveu una estacio de Renfe
per al 2012.

. Hi ha 20 km de platges metropolitanes que no tenen accés en transport public.

7.- L’orientacié cap al visitant de la gestioé de I’espai i dels serveis publics i privats
. Hi ha un interés recent pel turisme per part dels municipis de I'entorn metropolita.

. Cal completar I'oferta actual amb més activitat. EI model és el camp del Barga. Hi ha
voluntat de fer-ne una atraccié turistica.

. Als parcs naturals, el turisme pot ser una oportunitat quan es produeix una davallada del
sector primari, perd no se sap amb quina metodologia. Una via podria ser la del
senderisme.
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. Sitges és una marca que suma amb Barcelona. Es un producte amb una oferta adaptada
als gustos i necessitats del turisme local. Cal veure com es produeix aquesta adaptacidé en
les marques que tenen projeccio internacional.

. Experiencia de Sitges del Catalunya Bus Turistic: 12.000 visitants de dia. Poden fer un
tast per tornar més endavant.

. Les pimes i les empreses unipersonals de I'entorn metropolita tenen dificultats, sobretot a
les destinacions amb menor tradicio turistica, per veure el turisme com a activitat rellevant.

8.- La dispersié6 territorial com a oportunitat per:
> estendre els beneficis directes i indirectes derivats de I’activitat turistica a un
territori més ampli
> garantir un creixement sostenible del turisme

. El tractament de la Barcelona turistica en sentit ampli constitueix una oportunitat de
desconcentracio, per fer una planificacié conjunta de I'oferta, de les estructures de
recepcio, de l'allotjament...

. Barcelona es caracteritza per la qualitat urbana, que es manifesta en el civisme, la festa i
en el dia a dia. L’afluéncia massiva de visitants pot posar en perill un teixit social i cultural
que es personifica en la festa major.

. Cal millorar la qualitat del flux turistic, que estigui interessat a descobrir alld més propi de
la ciutat i dels seus habitants i que no posi en perill un experiencia amb molt d’exit.

. Cal descongestionar Barcelona i, alhora, posar en valor altres llocs del territori de primer
nivell que Barcelona pot ajudar a potenciar.

. Cal tenir en compte la ciutat de Barcelona com a nucli emissor en si mateix i els
problemes de congestio que sovint es deriven dels caps de setmana.

. Cal veure com Barcelona dona joc a | territori i com exerceix el seu paper de capital. Fins
on deixara anar pernoctacions. Ara, amb les curses de Montmeld, els hotels de Terrassa
soén plens.

. Cal veure quina és la capacitat de carrega dels diversos recursos (transport public,
aparcament..).

. La utilitzacio turistica dels parcs naturals és un objectiu dificil de gestionar: la gent del
territori no ho vol.

. Els municipis del voltant de Barcelona poden beneficiar-se dels turistes que fan una
segona o tercera visita a la ciutat.

. La poblacié local esta poc mentalitzada per ser una destinacié turistica. Costa de veure
els beneficis que aporta. Cal sensibilitzacié per ser més amfitriona. Amb la crisi, es nota un
canvi d’actitud.

. Les imatges més potents son de Barcelona, perd desaprofitem I'Hospital de Sant Pau
quan es ve a veure la Sagrada Familia.

. Els visitants volen entendre la ciutat, més enlla de quatre icones. Sant Boi i Badalona sén
imprescindibles per entendre la Barcelona romana. Caldria tematitzar aquests recursos.
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. Cal estar atents a la capacitat de carrega. Cal gestionar la gent que s’atreu. Experiéncia
de la Rambla. La gent no percep els guanys que es deriven del turisme.

. Cal explotar les singularitats, com el motor, per exemple.

. S’ha produit el gran creixement de I'oferta d’allotjament al centre de Barcelona. S’ha
establert un relat focalitzat en molt poques de les icones turistiques de la ciutat.

. No perseguim un model de primera per Barcelona i un de segona per I'area metropolitana.
. El territori ha de tenir capacitat per gestionar. Cal un dialeg on tots hem de guanyar-hi. No

podem generalitzar la visié que tenen els habitants dels parcs naturals i les congestions
puntuals que s’associen als visitants procedents de Barcelona.

. Cal construir una historia conjunta que es basi en la sostenibilitat: la festa, el modernisme,
el sol i la platja, la muntanya...

. Cal crear una marca de destinacio turistica coherent amb la marca general de la ciutat.

Maig 2009
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessio de la Comissio Entorn Metropolita, celebrada a 20 de maig de 2009,
entre tots els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces (DA) i de
les fortaleses i oportunitats (FO) dels aspectes territorials del turisme en relacié a I'entorn

metropolita de Barcelona.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels
participants de la Comissio, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia

de cadascun dels temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal i com van ser discutits i presentats per part dels

participants (1).
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Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuacioé Valoracio
1. La T-1, 'aposta del Port pels creuers i la connexio de 11
I’AVE amb Francga és un potencial de creixement turistic
2. Existéncia de recursos turistics suficients a I'area 8
metropolitana
3. Solvencia de les icones turistiques a Barcelona (FCB, 6
Modernisme, La Rambla...)
4. Concentraci6é de producte turistic rellevant en un radi 4
curt
5. Confianga de I’Administracié i empresariat local en el
model publico-privat de promocié de Turisme de 3
Barcelona
6. Prou oferta diferenciada per a adregar-nos a segments 3
especifics
7. El mercat supera les susceptibilitats entre territoris 3
(Costa del Maresme-Barcelona)
8. Barcelona, capital de la Mediterrania 3
9. L’alta repetitivitat del turisme a Barcelona pot ajudar a 3

ampliar les visites i pernoctacions a I'area

10. La capacitat redistribuitva del Catalunya Bus Turistic
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11. Imatge seductora de Barcelona com a destinacio 0
turistica a nivell mundial

12. Alta notorietat internacional de Barcelona 0
13. Riquesa patrimonial i cultural de I'area metropolitana 0
14. L’existéncia del Pla territorial metropolita posa limits 3 Bastant
al creixement controversia
15. Existéncia de serveis turistics d’alta qualitat a 4 Bastant

Barcelona controveérsia
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Comissié Entorn Metropolita: Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuaci6 Valoraci6
1. Dificil coordinacié d’'una politica de promoci6 i 13
organitzacio turistica supramunicipal
2. Manca de producte turistic estructurat a nivell 8
metropolita
3. Possible pérdua de qualitat de I'experiéncia turistica a 8
Barcelona
4. Descoordinacio i dispersid de les competéncies, en 7
incidéncia turistica, de gestio del territori metropolita
5. Déficits ambientals de Barcelona (bruticia, congestio, 4
sorolls...) que afecten la imatge de la destinacié
6. Inadequada oferta de mobilitat (transport public) entre 3
els diferents atractius turistics de la metropolis
7. Manca de promocio turistica internacional conjunta 2
8. Desequilibri entre la capacitat d’accés, la mobilitat i 2
I'allotjament
9. Barcelona és més del que s’esta oferint 1
10. Gran inversio en promocio en altres ciutats i regions 1
geografiques properes
11. Susceptibilitat entre territoris (Barcelona ciutat i resta) 0
12. Dificultat de treballar conjuntament tot mantenint 0
I'especificitat de cadascu
13. Desestructuracio del teixit empresarial del sector a 0
I’area metropolitana
14. Pressio politica i social de la resta del territori 4 Bastant
Catalunya) davant d’'una Barcelona “excessiva” controvérsia
( y
15. Indefinicid de la marca turistica metropolitana -6 Molta

controversia
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(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un métode d’ordenacio i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de
treball emprada durant les sessions. A continuacio es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb
afirmacions consesuades. La divisioé en equips permet el consens en cadascun d’ells, perd també pot
possibilitar discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups:
DA (debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits
d’actuacié (public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracio. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds: si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells: si discrepaven amb I'afirmacié (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoraci6 i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de
cada afirmacié per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al
total de persones participants a la Comissid; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els
seglients criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

- L Valoracio .
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controversia” Resten puntuacio
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controversia” Resten puntuacio
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvéersia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controvérsia excessiva’ S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la seguent puntuacio:
Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacio. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacio



Turisme ) 305

Llistat de participants

Carles Ruiz Novella

Enric Llarch

Ruth Abellan
Montserrat Arnau
Jean-Claude Balanoés
Maria Bohigas

Joan Campolier

Joan Camprecids

Clara Carbonell
Josep Maria Carreres

Josep A. Casanovas
Marta De Castro
Marti Doménech
Pere Duran

Jaume Font

Gabriel Guilera
Silvia Huerto
Ramon Maltas

Jordi Marti

Anna Mata

Montse Pérez

Jordi Prat

Eduard Ramia

Sonia Recasens

Maria Victoria Silberstein
Consol Soler

Jordi Taboas
Joan Torrella

Francesc Vila

President

Relator

Directora Hotel Melia Barcelona

Patronat de Turisme de Sitges

Director d'Operacions lbis, Etap i Formule 1 Espana

Cap Estudis Estrategics Barcelona Regional
Fund.Turistica de Sta. Susanna

Coord. Adjunt del Pla Estrategic Metropolita de Barcelona

Técnica i coord. Area de Turisme. Ajuntament Castelldefels

Dir. Serveis Ordenaci6 Urb. Area Metropolitana de
Barcelona

Tea-Cegos Consultur

Ajuntament de Sant Cugat

Coordinador de Parcs Naturals. Diputacioé de Barcelona
Director General de Turisme de Barcelona

Subdir. Gral.Programacié Turistica Generalitat de Catalunya
Director de Comunicaci6 i Qualitat. Turisme de Barcelona
CC.OO0. Consell de Ciutat

Director d'Operacions i Explotacio del Circuit de Catalunya
Traveltec

Cap serveis de Comerg i Turisme. Ajuntament de Terrassa

Gerent Unitat de Gestio de Transports de I'Oci. Transports
Metropolitans de Barcelona

Delegat d'Actuacions Ferroviaries.Ministeri de Foment
Representant Grup Convergéncia i Unié

Regidora Grup CiU

Cambra de Comerg

Regidora. Ajuntament de Badalona

Director de Granollers Mercat

Dir. de serveis de coordinacio i programes Estratégics de
Promocié Econdmica. Ajuntament de Barcelona

Comissionat de Turisme. Diputacié de Barcelona
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball
que s’han centrat en I'analisi i diagnosi compartida d’una série de temes concrets
relacionats amb el turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en
funcié de I'ambit territorial (Arees i Icones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn
metropolita; Barcelona, capital de Catalunya), sectorial (Comerg,; Restauracio,; Allotjament;
Intermediacio) i de producte (Turisme i Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de
temes clau i punts critics del turisme a Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al
mes de maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat
del tema que ocupa.

El treball de Comissions ha permes copsar I'opinioé de les persones implicades i expertes
en cada tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissio s’ha reunit en dues
ocasions: la primera reunio ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacio del tema, i
la segona reunié ha permes elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts
i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié de gairebé 300
persones, que per la seva diversitat de procedencia han aportat reflexions plurals i
contrastades sobre cada tematica.

La Comissi6é Barcelona, capital de Catalunya, que ha comptat amb la presidencia de
Carles Duarte i el seu relator ha estat Salvador Anton Clavé, es va reunir a 21 d’abril i 26
de maig de 2009.

El present document recull els seglients materials de treball de la Comissié Barcelona,
capital de Catalunya:

> Text introductori del relator

> Sintesi de |la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text introductori
Salvador Anton Clavé

El paper de Barcelona en la dinamica turistica catalana

La destinacio principal dels turistes a Catalunya és, ara per ara, el litoral. La Costa Brava i
Costa Daurada apleguen cadascuna cada any entre el 25% i el 30% dels turistes
estrangers que visiten Catalunya i més d’'un 75% dels que hi vénen declaren haver anat a
la platja. Per altra banda, a la Costa Daurada s’hi fan entre el 35% i el 40% de les
pernoctacions dels turistes espanyols a Catalunya i els viatges que els catalans fem a la
costa fora de la segona residéncia representen entre el 60% i el 70% del total. Ara bé, la
ciutat de Barcelona, que atreu entre el 25% i el 30% del total de turistes estrangers a
Catalunya i s’ha convertit en una de les 5 ciutats preferides pels europeus per a passar-hi
un cap de setmana (i ja I'any 2000 va ser la destinacié més visitada pels turistes
espanyols), esta transformant el model classic de desenvolupament turistic a Catalunya.
Caldra pensar doncs, des de la perspectiva de Barcelona com a capital de Catalunya,

1) Fins a quin punt la ciutat s’ha convertit en un referent basic de la capacitat de Catalunya
de satisfer les expectatives dels “nous” turistes que la visiten i de les noves tendéncies
emergents en els mercats,

2) En quina mesura la ciutat aporta valor al conjunt del sistema pero, especialment, a les
diferents destinacions i agents que troben en ella un instrument de diferenciacio i
d’increment de prestigi,

3) Quin pot ser el paper de la ciutat com a eina de diversificacié de la dinamica turistica
catalana amb efectes sobre el conjunt del territori,

4) Quin ha de ser el paper de Barcelona en la construccio de la imatge turistica catalana
tant des del punt de vista d’alld que hi aporta com des de la perspectiva de I'aprofitament
que la propia ciutat en fa,

5) Com s’articula la imatge de Barcelona com a capital de Catalunya amb els sediments
aportats per altres imatges identitaries concurrents i plenament vigents per a determinats
segments de demanda.

Tot plegat apuntant a un repte: Té sentit parlar de Barcelona com a capital del “nou”
sistema turistic catala? |, en definitiva, si és aixi, ¢ Quin és el paper que pot (i ha) de tenir?,
¢,Com s’ha d’articular la ciutat amb les marques i modalitats turistiques consolidades a
Catalunya? i també, finalment, ; Com pot ajudar Barcelona a fer créixer noves realitats
turistiques a Catalunya tant en I'entorn del sistema catala de ciutats mitjanes com en
espais rurals, naturals i de muntanya? De fet es tracta de preguntes que situen, en el marc
del turisme, el classic debat sobre el paper de Barcelona en I'espai catala, tot i que amb
algunes salvetats:

1) Que a diferéncia d’altres ambits econdmics, en el cas del turisme, Barcelona es veu
acompanyada a Catalunya per altres territoris amb trajectoria i capacitat contrastades i
consolidades (especialment al litoral perd també en zones de muntanya).

2) Que en contraposici6 a d’altres territoris catalans, la notorietat de Barcelona com a ciutat
i ambit metropolita amb capacitat d’atraccio turistica es fonamenta en la seva imatge de
ciutat “preferida” també per a residir-hi i desenvolupar-hi projectes professionals i
personals de vida.
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3) Que més enlla de la seva condicié de capital catalana hi ha pocs elements compartits -
fins al moment- que vehiculin una imatge turistica comuna de Barcelona i la resta del
territori catala.

4) Que malgrat les distancies entre modalitats turistiques, entre la magnitud dels diferents
segments (especialment, a la ciutat, turisme de negocis i, dintre del ludic, el turisme
cultural) i entre els recursos clau per al seu desenvolupament (la cultura, I'art, la moda i la
propia atmosfera urbana pel que fa a la ciutat de Barcelona), I'afluéncia turistica a
Barcelona és, també, com al litoral catala, massiva.

5) Que els fluxos d’interaccié entre Barcelona i Catalunya mesurats en nombre de visites
realitzades per turistes allotjats en un o altre territori (a banda de ser totalment
desconeguts en la seva magnitud) se suposen desequilibrats entre Barcelona com a gran
pol d’atraccio de visitants de dia i Catalunya com a espai de

distribucio de visites. Ara per ara, aquesta distribucio de visites es fa segons dues
modalitats: a) concentrades en determinades icones associades emocionalment a la ciutat
tals com el Museu Dali o PortAventura i b) difoses pel territori en I'espai i en el temps i, per
tant, dificilment reconeixibles.

Els reptes turistics de Barcelona en la seva condicioé de capital de Catalunya

La ciutat de Barcelona té capacitat per a configurar-se no només com nucli d’atraccio
propia de visitants i centre de polaritzacié de les visites ludiques dels turistes allotjats en
altres destinacions del territori catala, sind també com a porta d’entrada, centre de
dispersio, referent cultural i element central de la imatge de Catalunya. Tot plegat, des de
la posicio de Barcelona, ha de servir per a beneficiar de manera mutua la ciutat i Catalunya
i crear possibilitats en termes de redistribucié dels efectes de I'activitat turistica per a
determinats segments i periodes. Es des d’aquesta perspectiva que s’han d’analitzar
questions de diferent ordre i implicacions diverses com:

L’existéncia d’estrategies compartides d’atraccio-dispersio de visitants entre Barcelonaii la
resta de destinacions catalanes.

La vigéncia de productes turistics d’abast catala on la ciutat Barcelona hi té un paper
complementari al d’altres territoris/destinacions.

L’existencia de mecanismes formals d’alianca amb altres destinacions que permeten un
increment del valor del producte turistic tant a Barcelona com a la resta del territori.

L’experiéncia, si n’hi ha, de Barcelona i dels seus agents turistics d’intervenir en la definicio,
planificacio i gestié de productes d’abast catala.

L’estat i les condicions d’accés entre Barcelona i la resta del territori catala en termes de
comunicacions i transport public.

El nivell de participacio de Barcelona en la definicio i disseny dels productes actualment
existents que utilitzen la ciutat com a complement per a altres destinacions catalanes que
hi fan una visita “paquetitzada” a través de les ofertes dels receptius.

El paper que juga Barcelona en la promocié exterior de Catalunya tenint en compte les
estrateégies diferenciades a definir segons productes / segments / mercats.

La participacié de Barcelona en la construccio del contingut de Catalunya com a marca
turistica de referencia a nivell internacional (per exemple identificant Barcelona amb
Catalunya com s’ha fet —en un altre ambit- a la passada exposicio Barcelona and
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Modernity al MET) i en relacié als posicionaments ja consolidats d’altres destinacions
turistiques catalanes (Costa Brava, Costa Daurada, Pirineus o altres).

El grau de vinculacié de la imatge de la ciutat amb la seva identitat com capital catalana
(identitat explicable a través de la propia historia, cultura i creativitat compartida entre el
pais i la ciutat) i la seva capacitat per a desfer imatges hegemoniques que estan afavorint
ara per ara la consolidacio d’estereotips simplificadors.

La capacitat actual de representacié de Barcelona com a capital de Catalunya i espai de
projeccio dels catalans que formen part, d’altra banda, de la seva propia imatge (des de
Gaudi a Ferran Adria).

La Comissioé Barcelona, capital de Catalunya té com a objectiu la reflexié sobre els
diversos aspectes que integren aquesta realitat, tenint en compte quin és el paper que cal
que la capital faci com a motor, i I'oportunitat d’articulacié amb la resta de Catalunya a fi i
efecte d’una millor redistribucio de l'activitat turistica arreu.

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessio
Salavador Anton Clavé

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau diagnosi de la
primera sessi6 de treball de la Comissié Barcelona, capital de Catalunya, celebrada a
dimarts 21 d’abril de 2009, elaborat per Salvador Anton Clavé.

La segona sessio de treball, a 26 de maig de 2009, se centra en la construccié d’'una
analisi i diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles,
amenaces i oportunitats del turisme des del punt de vista territorial i especialment en
relacié amb el territori Catalunya .

Sobre el paper de Barcelona en la dinamica turistica catalana

1) Fins a quin punt la ciutat s’ha convertit en un referent basic de la capacitat de
Catalunya de satisfer les expectatives dels “nous” turistes

L’entorn de Barcelona (Catalunya) té valors emergents des de la perspectiva dels nous
mercats globals (diversitat geografica, alta qualitat de vida, identitat, personalitat cultural,
creativitat, excel-léncia en I'art, arquitectura, esports i coneixement) que es poden aprofitar.

2) En quina mesura la ciutat aporta valor al conjunt del sistema turistic catala
Barcelona afegeix valor a les vivencies i experiéncies dels turistes allotjats en altres
destinacions catalanes.

No es pot parlar d’un turisme “bo” (el de Barcelona) en front a un turisme de menys poder
adquisitiu a la resta de destinacions catalanes.

3) Quin pot ser el paper de la ciutat com a eina de diversificacié de la dinamica
turistica catalana

Catalunya és un “pais a I'abast” des de la perspectiva dels turistes que visiten Barcelona
aixi com la resta de destinacions turistiques catalanes.

La curta durada de 'estada dels turistes a Barcelona dificulta la possibilitat de promoure

visites fora de la ciutat.

4) Quin ha de ser el paper de Barcelona en la construccié de la imatge turistica
catalana

Barcelona no és i no esta reconeguda com la capital de Catalunya des d’'un punt de vista
turistic.

S’observen canvis importants en les dinamiques de les marques turistiques catalanes per
causa de la poténcia de Barcelona (cas del Maresme-Costa de Barcelona).

Catalunya ha de poder aprofitar el moment d’éxit de la dinamica turistica de Barcelona.
Es important aparéixer en els mapes turistics de la ciutat de Barcelona.

Convé treballar des de la perspectiva del producte i de les exigéncies del mercat.
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Sobre els reptes turistics de Barcelona com a capital catalana

1) Existéncia d’estratégies compartides d’atraccio-dispersié de visitants.

Els fluxos de visitants entre Barcelona i la resta de marques turistiques catalanes estan
completament desequilibrats (dominen els fluxos de visitants des de cadascuna de les
marques catalanes a la ciutat de Barcelona).

2) Vigeéncia de productes turistics d’abast catala on la ciutat Barcelona hi té un
paper complementari.

Barcelona és un excel-lent aparador de Catalunya com a destinacié i de cadascuna de les

destinacions turistiques catalanes (cas de I'Us dels espais del Metro per part de les

estacions d’esqui).

Existeixen destinacions i equipaments turistics catalans que intenten capitalitzar la seva
proximitat a Barcelona en tant que complements per als turistes que visiten la ciutat (cas
de Montserrat).

Barcelona no genera benefici comercial perd si que es configura com un element de
localitzacio per al client internacional (cas de PortAventura).

3) Existéncia de mecanismes formals d’alian¢a amb altres destinacions
Existeixen aliances entre Barcelona i el conjunt del territori catala com son els bus turistics
a Vic-Manresa, Montserrat-Penedés-Sitges i Figueres.

Existeixen productes compartits entre Barcelona, Montserrat i Ferrocarrils de la Generalitat
de Catalunya.

Existeixen relacions entre Barcelona i destinacions de I'ambit de la Diputacio de Barcelona
orientats a la definicio de productes

4) Estat i condicions d’accés entre Barcelona i la resta del territori catala

Les infrastructures son la base de la supervivéncia del territori turistic. Es especialment
important el ferrocarril.

No es poden deixar de banda les perspectives que obre I'aprofitament de I'AVE,
especialment el trajecte Barcelona-Madrid i viceversa.

Questié fonamental per a I'éxit turistic de la ciutat ha estat la liberalitzacioé de les tarifes
aeries.

5) Paper de Barcelona en la promocio exterior de Catalunya tenint en compte les

estratégies diferenciades a definir segons productes/segments/mercats.
Barcelona i la resta de marques catalanes tenen pocs elements comuns en termes
d’'imatge atés que donen resposta a necessitats turistiques i recreatives diferents i a
segments de demanda també diferents

Es poden oferir productes compartits entre Barcelona, altres marques catalanes i els seus
atractius adregats a segments especifics i probablement minoritaris,

Cal aprofitar els instruments de tematitzacio.

6) Participacié de Barcelona en la construccié del contingut de Catalunya com a
marca turistica de referéncia
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Catalunya no té imatge turistica a nivell internacional (a diferéncia de Barcelona que si que
la té) encara que si que la té a nivell espanyol.

Barcelona s’esta configurant com una marca turistica compatible amb totes les altres.

Barcelona, tant en termes productius com d’imatge, competeix de manera principal amb
altres ciutats.

Barcelona pot ser un instrument important de recolzament per a la resta de destinacions
amb menys capacitat de penetracié.

Existeix un problema de rebuig per part de les destinacions del territori al potencial
lideratge turistic de Barcelona

7) Grau de vinculacioé de la imatge de la ciutat amb la seva identitat
La major part dels visitants a Barcelona no tenen la cultura com a motivacio principal.

Cal considerar el paper del FC Barcelona en la promocio i 'increment del coneixement i de
I'interés per a la destinacio

Des de la perspectiva de determinats mercats, Barcelona és i és vista com la segona
capital espanyola.

8) Capacitat actual de representacié de Barcelona com a capital de Catalunya i
espai de projeccid dels catalans que formen part, d’altra banda, de la seva
propia imatge.

S’entén que Barcelona és I'espai de projeccio dels catalans i ho pot ser també de les

seves destinacions.

Maig 2009
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessio de la Comissié Barcelona, capital de Catalunya, celebrada a 26 de
maig de 2009, entre tots els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i
amenaces (DA) i de les fortaleses i oportunitats (FO) de la relacié entre Barcelona i
Catalunya des del punt de vista turistic.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels
participants de la Comissié, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia
de cadascun dels temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal com van ser discutits i presentats per part dels
participants (1).

SSSSS53533333S3D5SS33SSS3SSSSS3S3S33S3S3333SDS3S3SSSS33333333333335>>

Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuacié Valoraci6
1. Aprofitar “Barcelona com a aparador del pais” 7
2. Complementarietat de I'oferta turistica del pais 6
3. La poténcia de Barcelona en tant que gran ciutat i per 4
la seva marca turistica
4. Oportunitat per aprofitar “I'efecte Barcelona” a la resta 2
del territori
5. Proximitat territorial (Barcelona — Catalunya) 1
6. Situacié geografica de Barcelona en relaci6 al pais 1
7. Barcelona, capital de la Mediterrania 1 F"oqa
controvéersia
8. Connectivitat amb alguns punts concrets del pais 0
9. Port — creuers 0
10. S'esta a temps per al reposicionament del model 0

turistic de Catalunya

11. L’estructuracio de la resta de destinacions turistiques
permet establir mecanismes de col-laboracié amb -1
Barcelona

Bastant
controveérsia
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Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuaci6 Valoraci6
1. La resta de destinacions catalanes no tenen en 5
compte la importancia de Barcelona
2. Barcelona no assumeix la riquesa d’oferta de la resta 4
de destinacions del pais
3. Barcelona no té consciéncia del que implica ser 4 Poca
veritablement capital turistica controversia
4. Breus estades a la ciutat de Barcelona, que dificulten 3 Bastant
la visita / estada al pais controversia
5. Creixement desmesurat de I'oferta d’allotjiament de 2
Barcelona
6. Perill de diluir missatges i marques turistiques del 5
conjunt de Catalunya
7. Insuficients infrastructures de transport entre 1
Barcelona i la resta de pais
8. Deficient informacié en relacio a les diferents 1
possibilitats de mobilitat entre Barcelona i el pais
9. Falta de connexions intercontinentals a I'’Aeroport de 1
Barcelona
. . . Poca
10. Percepcio de llunyania entre Barcelona i Catalunya 0 L
controvérsia
11. Excés de carrega en determinats espais de 0
Barcelona
12. Esgotament del model Barcelona -2 Ba§tapt
controversia
13. Perill de “canibalitzacio” per part de les low cost -2 Molta

controveérsia




Turisme ) 305

(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un métode d’ordenacio i valoraciéo numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de
treball emprada durant les sessions. A continuacio es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb
afirmacions consesuades. La divisioé en equips permet el consens en cadascun d’ells, perd també pot
possibilitar discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups:
DA (debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits
d’actuacié (public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracio. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds: si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells: si discrepaven amb I'afirmacié (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoraci6 i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de
cada afirmacié per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al
total de persones participants a la Comissid; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els
seglients criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

- L Valoracio .
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controversia” Resten puntuacio
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controversia” Resten puntuacio
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvéersia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controvérsia excessiva’ S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la seguent puntuacio:
Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacio. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacio
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Llistat de participants

Carles Duarte President

Salvador Anton Clavé Relator

Josep Altayé Santuari de Montserrat

Jordi Bagoé Director general CEO, Serhs

Dolors Batallé Patronat Costa Brava

Narcis Bosch Director Consell de Cambres de Catalunya

Joan Cals i Guell Professor UAB

Eusebi Casanelles MNATEC Terrassa

Pere Duran Director General. Turisme de Barcelona

Xavier Font Cap de I'Oficina Técnica de Turisme. Diputacié de Barcelona

Josep Anton Grasés Director General de TUI Espafia

Xavier Moncayo Diputacio de Lleida

Josep Oliveras Catedratic Geografia. URV

Santiago Pagés Barcelona, Ciutat de Compres. Turisme de Barcelona

Joan Romero Director de Vendes Internacionals. Port Aventura

Marius Rubert Dir. Area de Prom. Eco. Internacional. Ajuntament de
Barcelona

Joan Manuel Sevillano Gerent Fundaci6é Gala - Salvador Dali

Albert Sola Director Unitat de Turisme i Muntanya

Subdirector General Patrimoni Cultural. Generalitat de

Daniel Solé Catalunya
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball
que s’han centrat en 'analisi i diagnosi compartida d’una série de temes concrets
relacionats amb el turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en
funcié de I'ambit territorial (Arees i Icones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn
metropolita; Barcelona, capital de Catalunya), sectorial (Comerg; Restauracio; Allotjiament;
Intermediacio) i de producte (Turisme i Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de
temes clau i punts critics del turisme a Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al
mes de maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat
del tema que ocupa.

El treball de Comissions ha permés copsar ['opinio de les persones implicades i expertes
en cada tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissio s’ha reunit en dues
ocasions: la primera reunio ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacio del tema, i
la segona reunié ha permes elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts
i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la patrticipacié del voltant de 250
persones, que per la seva diversitat de procedencia han aportat reflexions plurals i
contrastades sobre cada tematica.

La Comissi6 Comerg, que ha comptat amb la presidéncia de Raimon Martinez Fraile i el
seu relator ha estat Carles Carreras, es va reunir a 4 de maig i 14 de maig de 2009.

El present document recull els segiients materials de treball de la Comissié de Comerg:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text introductori
Carles Carreras

Uns punts per a la reflexi6 i el debat

El sector del comer¢ a la menuda constitueix una part molt important de la vida urbana i,
per tant, també de I'oferta turistica de Barcelona. L’éxit del turisme, d’altra banda, té una
relacio directa amb la millora de la qualitat i de la diversitat de I'oferta comercial de
Barcelona, en general.

El sector comercial és fragmentat, heterogeni i dispers dins del teixit urba, i si bé no tot ell
esta directament relacionat amb l'activitat turistica, una part important hi participa de
manera directa. Tot i que el comerg és una activitat econdmica, que es regeix per les lleis
canviants de 'economia, és també una activitat cultural, ja que a través de I'intercanvi de
béns i de serveis s’adquireixen informacions i s’aprenen costums.

El comerg és un sector inflacionari en temps de bonanga economica, pero no en temps de
crisi i recessio. El consum dels ciutadans esdevé cada dia més un indicador de creixement
economic i el consum dels visitants pot constituir un estimul important per al manteniment

de I'atmosfera de la vida urbana i del benestar social.

Oferta tradicional o innovadora, marques internacionals, mercats municipals, fires al carrer,
centres comercials i galeries, botigues de records, eixos comercials, entre d’altres,
suposen un ampli ventall d’opcions per al consum dels ciutadans i dels visitants de
Barcelona, elements que, en el seu conjunt, formen part de la riquesa i tradicié comercial
de la ciutat. La incorporacié de noves formes comercials fa canviar el conjunt, perd mai
acaba del tot amb les activitats anteriors o tradicionals. Les activitats comercials
tradicionals (o emblematiques), fins i tot, poden convertir-se en factors d’atraccio de la
demanda internacional o turistica, en general.

Aquesta diversitat comercial és un actiu important per al visitant a la ciutat; tot i que el
comerg¢ barceloni rarament actua com a motivacio principal del viatge, sempre ho fa de
forma necessariament complementaria. Aixi, avui és ben sabut que una part important de
la despesa que els visitants fan a la ciutat va destinada al sector comerg, raé per la qual
aquest sector es beneficia de manera considerable del turisme i en forma part indestriable.

Els grans reptes que la demanda turistica presenta a I'oferta comercial afecten a I'espai i al
temps i a les persones. Aixi, pot dir-se que:

a) En 'espai urba es tendeix a produir una concentracié excessiva de la demanda turistica
que tot i els aspectes positius d’animacié, pot suposar un factor d’expulsio d’altres activitats
i de moléstia per als passejants i ciutadans. El passeig és I'ambit essencial del consum i
Barcelona, per la seva escala urbana, ofereix condicions de passeig que cal preservar,
mantenint 'ampliacié d’espais publics per a vianants lluny de cotxes, motos i bicicletes que
el disputen ben conflictivament.

b) En el temps, donat que el turista és una persona que esta fora de la regulacio de la seva
vida quotidiana laboral, es produeix una demanda d’ampliaci¢ i flexibilitzacié dels horaris
de I'oferta comercial que cal afrontar.

c) Des del punt de vista del personal, la demanda turistica obliga a 'augment de la
professionalitzacié dels treballadors del sector, cosa que significa la necessitat del
coneixement de llengiies estrangeres, dels nous gustos o de les noves técniques de venda.
Sobretot cal tenir present que els joves son la demanda futura i necessiten sempre una
atencid especial, lluny de prejudicis conservadors, com la idea d’'una il-luminacié excessiva
i agressiva, entre d’altres com la informalitat o els horaris flexibles, la practica de I'esport al
carrer o I'alimentacié ecologica.
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De tota manera, en el consum les diferéncies socials i personals son minimes, i per a
I’activitat comercial la distincio entre turistes i no turistes assoleixen una importancia ben
menor.

En els darrers anys s’ha assistit, com en altres indrets, a un canvi en les propostes
comercials, en les quals la globalitzacié es fa palesa a través de les marques i franquicies
internacionals, del comerg de luxe i de les noves formes de distribucié i de consum. Ara bé,
a moltes ciutats com Barcelona el comerg també juga un paper fonamental en el
manteniment de la vida quotidiana i dels barris, i el turisme ha pogut incidir de vegades en
un canvi en les propostes, localitzacions i fins i tot en el preu dels immobles (aquest afectat
més per la bombolla immobiliaria de 1995-2007). Cal repensar les jerarquies de I'oferta
comercial dintre de la ciutat i I'equilibri entre I'especialitzacié (de productes o de demandes)
i la barreja comercial. Cal analitzar objectivament I'originalitat de I'oferta comercial
barcelonina (disseny?) en un benchmarking realista, el qual no cal tenir sempre com a
referéncia només les grans capitals europees.

El sector comercial és molt dinamic i els llocs més turistics de la ciutat també estan
sotmesos a canvis, en la seva oferta comercial, de manera que mentre uns establiments
obren, uns altres han de tancar, amb consequéncies molt visibles en el paisatge urba i en
la memoria col-lectiva dels ciutadans. Cal pensar en la implantacié d’un veritable
urbanisme comercial que permeti visualitzar les relacions tan estretes que de sempre
existeixen entre la ciutat i el comerg.

L’augment de la mobilitat individual en la societat contemporania estén la influéncia de la
demanda turistica comercial més enlla dels limits municipals i metropolitans, com mostren,
per exemple I'aeroport del Prat i el seu aparador comercial barceloni o el centre comercial
de la Roca del Vallés. S'imposa, en aquest sentit, un estudi serids dels habits de consum
dels diversos grups de visitants.

La Comissié Comerg es planteja tractar la vital importancia d’aquest sector en I'activitat
turistica i afrontar els problemes i complexitats derivades de la seva convivencia.
L’oportunitat de debatre aquests punts entre agents de les institucions, responsables dels
gremis i comerciants de diferents tipologies i dels diferents districtes de la ciutat, ha de
permetre obrir un procés de reflexié estratégica encaminat a la millora d’aquesta, de
I'oferta comercial i al seu encaix amb el desenvolupament de les activitats turistiques.

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessio
Carles Carreras

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau d’analisi i diagnosi
de la primera sessio de treball de la Comissié Comerg, celebrada a dilluns 4 de maig de
2009, elaborat per Carles Carreras.

La segona sessio de treball, a 14 de maig de 2009, se centra en la construccié d’una
analisi i diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles,
amenaces i oportunitats del turisme des del punt de vista del sector comerg.

Després d’'una introduccio general per part del responsable del Pla, el Relator va presentar
13 punts de debat entorn als quals s’organitza la discussio. L’'excessiu nombre de punts va
originar un debat relativament dispers. La preséncia d’experts molt qualificats en el grup de
discussié va tenir un pes decisiu en la manifestacié de relativament poques discrepancies.

Com a elements no prou debatuts cal destacar el tema de la diversificacio dels
consumidors / turistes aixi com, sobretot, les caracteristiques especifiques de I'oferta
comercial a Barcelona.

El primer punt a destacar és el de les relacions intrinseques entre ciutat i comerg,
especialment rellevants en el moment historic contemporani de competéncia internacional
entre ciutats i de declivi del paper tradicional dels Estats. En el mateix sentit, es destacaren
les estretes relacions entre el viatge, el consum i la compra i adquisicié de béns i de
serveis lligada a la societat de I'oci.

El segon punt a destacar és el de la necessitat o no de la planificacié econdmica, sense
posar en questio el planejament urba i I'interés de la planificacio estratégica. La resta de
temes s’han organitzat de forma sintética en un quadre DAFO.

Debilitats Amenaces

¢ Indefinicié de la marca Barcelona pel e Crisi econdmica mundial, amb especial
que fa al comerg. Manca d’informacié i incidéncia en el turisme de
de consciéncia de I'oferta comercial congressos i negocis.
propia.

¢ Forta competéncia d’altres ciutats,

o Concentracio territorial excessiva de la proximes (Madrid, Bilbao o Valéncia),
demanda (malgrat I'extensié del bus i no tan proximes.
turistic)

¢ Imposicio de taxes als turistes

o Magnificacié mediatica del conflicte
ciutada — turista i dels perjudicis del e Desconeixement dels possibles
low cost. feedbacks negatius de I'oferta

comercial barcelonina

¢ Manca de coneixement de I'opini6 dels

consumidors turistes. e Manca d’un veritable urbanisme

comercial

¢ Rigidesa excessiva de la legislaci6 i
dels horaris comercials.

¢ Poca qualificacio de la ma d’obra
(domini d’idiomes, professionalitzacio,
adaptacio a demandes diverses, etc).
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e Manca de definicio dels diferents grups
de consumidors.

¢ Localitzacio del Tax free a les sortides,
lluny de l'activitat comercial de la
ciutat.

e Fortaleses

e Oportunitats

¢ Vigéncia de la marca Barcelona ciutat,
basada especialment en el seu clima
Mediterrani, el mix comerg-
restauracio, el predomini del passeig i
dinamisme de les decisions locals.

¢ Els temps curts del turista que
afavoreixen la decisié de compra.

e L’augment del nombre de consumidors i
la seva repercussio en la qualitat de
I'oferta, especialment en el sector del
luxe.

¢ La importancia del centre (Shopping
line) i la redistribucio territorial dels
beneficis a través dels treballadors del
comerc¢ i dels serveis i de les
empreses de transport i turisme en
general.

¢ Diversitat i complementarietat de I'oferta
comercial barcelonina sobretot
respecte a les seves formes (fires,
mercats, shoppings, botigues, centres
comercials)

e La crisi econdmica mundial que pot
enfortir la creativitat i aprofitar els
seus efectes diferencials.

¢ Les infraestructures de transport
especialment el port per als creuers i
I'aeroport amb la nova terminal.

Un urbanisme que afavoreix el passeig,
sobretot per 'ampliacié de les
voravies (pes de L'Eixample Cerda
150 anys després).

Vigéncia de Barcelona al mapa mundial

Diversitat de la demanda turistica per
edats i per origen geografic i cultural.

Recurréncia de les visites dels turistes de
Barcelona.

Maig 2009
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessio de la Comissié Comerg, celebrada a 14 de maig de 2009, entre tots
els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces (DA) i de les
fortaleses i oportunitats (FO) de I'estat del comerg a la ciutat de Barcelona en relacié al

turisme.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels
participants de la Comissio, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia

de cadascun dels temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal i com van ser discutits i presentats per part dels

participants (1).

Comissié Comerg: Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuacié Valoracié
Existéncia de diversitat comercial 9
Oferta complementaria d’oci i la seva comunicacio 6
Potencial de la marca Barcelona 6
Importancia de la repeticio de la visita (joves, negocis,
médica...) 4
Importancia del turisme familiar i el consum infantil, en la
mesura que “els fills arrosseguin als pares” 3
Importancia dels creuers, serveis i estratégia 3
Concentracié d’'oferta més possibilitat de desconcentracio per
dinamica territorial de la ciutat viva 2

Aprofitament del turisme de negocis, académic, medic...
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Comissié Comerg: Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuacié Valoracié

Escassa formacié del personal de contacte

8
Manca d’equilibri entre els horaris comercials i els horaris oci-
turisme 7
Manca una agenda de programacio comercial i la seva
difusio 6
Hi ha una manca de consciéncia del comerg com a factor
d’atraccio turistica 5
L’accessibilitat a la ciutat, en general, és deficient 3
Existeix una manca d’informacié civica i comercial cap al
turista 2
Existeix una deficiéncia en els serveis quotidians de la ciutat
(neteja, seguretat, etc.) 1
Hi ha una excessiva permissibilitat en I'aplicacio de la
normativa 1
Existeix una pressio d’horaris als comerciants autoctons 0
Hi ha poca visibilitat de policia al carrer (percepcio
d’'inseguretat) 0
Existeix una manca de vols transoceanics de llarg recorregut 0
Hi ha una senyalitzacio deficient en altres alfabets 0

Hi ha dificultats en la tramitacié de visats (burocracia)




Turisme ) 305

(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un métode d’ordenacio i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de
treball emprada durant les sessions. A continuacio es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb
afirmacions consesuades. La divisioé en equips permet el consens en cadascun d’ells, perd també pot
possibilitar discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups:
DA (debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits
d’actuacié (public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracio. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds: si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells: si discrepaven amb I'afirmacié (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoracio i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de
cada afirmacié per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al
total de persones participants a la Comissid; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els
seglients criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

- L Valoracio .
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controversia” Resten puntuacio
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controversia” Resten puntuacio
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvérsia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controvérsia excessiva” S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la seguent puntuacio:

Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacio. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacid final obtinguda.
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Llistat de participants

Raimon Martinez
Fraile

Carles Carreras

Salvador Albuixech

Benet Boix

Anna Cristina Brutfcher

Joaquim de Toca
Miquel Angel Fraile
Eva Gajardo
Benito Garcia
Viceng Gasca
Albert Gonzalez
Joana Homs

Luis Llorca

Sergio Moreno
Santiago Pagés
Roger Pallarols
Carmina Ruiz
Maria Segarra
Carme Servitje
José Suarez

Jordi Torrades
Josep Maria Torres
Victoria Valls
Elisabeth Vilalta

Joaquim Vilanova

President

Relator

Vicepresident de la Fundacié Barcelona i Comerg
Confederacié de Comer¢ de Catalunya

Luis Vuitton

MUJI

Consell de Gremis

Federacié de Comerg de UGT

Deportes Benito

Consell Ciutat i Comerg

Director de Comerg i Consum. Ajuntament de Barcelona
Adjunta a Direccio. Turisme de Barcelona

Director General de Global Refund

Coordinador Observatori de Comerg. UB

Barcelona, Ciutat de Compres. Turisme de Barcelona
Comissionat de Comerg i Pimes. Ajuntament de Barcelona

Districte de Ciutat Vella

Dir. Comerg, Turisme i Serveis. Cambra de Comerg de
Barcelona

Mauri

CC.0OO0. Uni6é Comarcal del Barcelonés
Gerent d'Institut Municipal de Mercats
Gremi de Restauracié de Barcelona

El Corte Inglés

Comertia

Director de Pimec Comerg
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball
que s’han centrat en I'analisi i diagnosi compartida d’una série de temes concrets
relacionats amb el turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en
funcié de I'ambit territorial (Arees i lcones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn
metropolita,; Barcelona, capital de Catalunya), sectorial (Comerg; Restauracio; Allotjament;
Intermediacio) i de producte (Turisme i Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de
temes clau i punts critics del turisme a Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissio Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al
mes de maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat
del tema que ocupa.

El treball de Comissions ha permés copsar ['opinio de les persones implicades i expertes
en cada tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissio s’ha reunit en dues
ocasions: la primera reunio ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacio del tema, i
la segona reunié ha permeés elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts
i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié de gairebé 300
persones, que per la seva diversitat de procedencia han aportat reflexions plurals i
contrastades sobre cada tematica.

La Comissio Allotjiament, que ha comptat amb la presidéncia d’Isabel Galobardes i el seu
relator ha estat Albert Grau, es va reunir a 28 d’abril i 21 de maig de 2009.

El present document recull els segiients materials de treball de la Comissié d’Allotjament:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text introductori
Albert Grau

Barcelona és una destinacio turistica mundial de primer ordre, aix0 és un fet indiscutible i
és gracies al seu gran atractiu en molts ambits que aixd ha estat possible.

Podem parlar de la Barcelona empresarial, de la Barcelona gastrondmica, de la Barcelona
de congressos i incentius, de la Barcelona del “sol i platja”, de la Barcelona historica, la
Barcelona Modernista, la Barcelona de I'ensenyament i la investigacio, de la Barcelona
arquitectonica, de la Barcelona del oci i del molts altres qualificatius que donen a la nostra
ciutat una riquesa que li ha permés durant els ultims anys ésser una de les ciutats a nivell
mundial amb més projeccio.

Aquest posicionament excepcional de la ciutat ens ha permés créixer a tots els nivells, i
I'efecte “turisme” ha tingut incidéncia directa i indirecta en totes les peces i agents socials i
territorials de la ciutat. L’allotjament és una de les peces clau en el procés de implantacio i
de desenvolupament de la activitat turistica d’'una destinacié. En el cas de Barcelona, el
comportament d’aquest pilar del turisme durant els darrers 10 anys ha estat molt
destacable, amb un creixement en quantitat i qualitat que ha acompanyat i permeés el
creixement de la ciutat en tots els ambits turistics.

L’oferta d’allotiament de Barcelona ha estat un dels factors analitzats inicialment en el Pla
Estrategic de turisme de la ciutat de Barcelona a través del Qlestionari realitzat al Senat

Turisme i Ciutat i que ha obtingut una qualificacié més elevada, tant per la seva diversitat
com qualitat.

Actualment, I'oferta d’allotiament de la ciutat de Barcelona esta donant resposta a la major
part de les necessitats concretes que planteja una implantacié tan extensa del concepte
turisme, com el que planteja la destinacié Barcelona, perd per altra banda, aquest
concepte tan ampli de turisme també ha arribat a altres components de la ciutat de
Barcelona que no s’hi senten identificats, i que veuen el turisme, i en concret el creixement
continu de l'oferta d’allotjiament, com una amenaga a la seva intimitat i concepte de ciutat.

La implantacio de la oferta d’allotjament va molt lligada a la activitat que genera la
demanda, per tant ens trobem amb situacions de concentracio de I'oferta, tant pel que fa al
concepte d’allotjament, com a la quantitat d’oferta en una zona concreta.

Els darrers anys del turisme a la ciutat de Barcelona han estat excepcionals, i en el
col-lectiu de I'allotjament, en aquest anar endavant, hi ha hagut una série d’aspectes que
potser s’han descuidat, o han estat més complicats de desenvolupar, i que davant del nou
escenari que se’'ns planteja actualment, i amb I'esperit de tragar un nou cami conjuntament
en el marc del Pla Estratégic 2015, considerem que poden ser un bon inici de reflexio i
discussio en aquesta Comissio d’Allotjament.

Es el posicionament per preu de Barcelona competitiu i correcte envers els nostres
competidors. Com podem actuar per no perdre aquest posicionament de preu en un
escenari de disminucio de la demanda i increment de la oferta? Hem de crear més
contingut a la nostra oferta per poder mantenir el preu?

Una disminuci6 en els preus pot arrossegar una disminucié en la qualitat, tant del producte
(menys decoracio, il-luminacié més restringida, tancament de serveis, etc.) com de servei
(retalls d’empleats). Com fer-hi front? Una pérdua de qualitat en I'allotjament pot tenir una
repercussio directa en el producte Barcelona.

L’entrada de més grups internacionals especialitzats en la gestié hotelera ens pot ajudar a
mantenir el posicionament internacional de la ciutat, i el nivell de preus?
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Inversio hotelera: negoci d’'industria versus especulacié immobiliaria. El sector de
I'allotiament és un negoci “d’industria”, malgrat tot, en els darrers anys, alguns
desenvolupaments hotelers han estat més basats en el negoci immobiliari. Es aquest un
model sostenible?

Quina és la capacitat de carrega de la ciutat envers el desenvolupament de I'oferta
d’allotjiament? La competéncia sempre s’ha dit que és positiva per mantenir-nos en una
posicié d’'alerta i de manteniment del nostre producte competitiu. Tot i aquest fet, la reflexio
consisteix en la seguent pregunta: hi cap tot tipus d’oferta o hi ha tipologies d’allotjament
en les que es pot comencgar a pensar en una situacié de sobreoferta?

L’oferta hotelera va més enlla de la categoritzacio en base a les estrelles. Actualment,
parlem d’hotels low cost, hotels boutique, hotels design, Limited Service Hotels, Extended
stay hotels, lifestyle hotels... Aquesta especialitzacioé de producte pot permetre posicionar
els nostres productes d’allotiament en ninxols de demanda molt més especifics. Es aquest
tipus d’oferta representativa...? Ens ajuda en el posicionament de la ciutat?

La disminucié de la demanda ens obliga a ser més professionals a I’hora de captar-la si no
volem basar la nostra estratégia Unicament en la variable preu. L’especialitzacio del
producte pot ser una sortida, en alguns casos amb cert risc si el nostre segment
desapareix. La creacié de més contingut per al nostre producte hi pot ajudar... contingut
que es pot basar en més servei, més i millors instal-lacions, més...?

Mencionavem amb anterioritat la riquesa de I'oferta d’allotiament en quant a la tipologia de
producte. En aquest punt, si anem més al detall, sembla que si bé I'oferta hotelera esta
forga adequada a la tipologia actual de la demanda de la ciutat, cobrint la majoria dels
segments existents (similars ocupacions a totes les categories), hi ha altres productes que
han tingut un creixement important durant els darrers anys com son els apartaments
turistics i residéncies per estudiants. Cobreixen aquest productes les necessitats de la
demanda existent, tant en qualitat com en servei i equipaments? Esta degudament regulat
el seu desenvolupament i negoci per a que no interfereixi en altres sectors d’allotjament?
Com és, o com ha de ser la convivencia entre les diferents tipologies d’allotjament?

El mercat de treball és sens dubte una de les principals tasques de la gestié de
I'allotiament. Durant els darrers anys, el fet de trobar ma d’obra qualificada, o bé crear ma
d’obra qualificada, sembla que ha estat un repte més dificil de I’habitual. El nou escenari
actual sembla que pot ajudar a millorar aquest aspecte. La professionalitzacio ha de
comengar per la propietat i I'equip directiu dels propis establiments. Els empleats han de
ser el reflex d’aquesta professionalitzacio.

El turisme és una font d’enriquiment social i econdmic per Barcelona, perd que té uns
efectes molt diferents en els diferents districtes de la ciutat. En I'analisi de 'oferta
d’allotjiament hem pogut apreciar una concentracié logica de I'oferta en els districtes de la
ciutat on l'activitat turistica i de negocis té més importancia, seguint el precepte fonamental
del desenvolupament hoteler del “location, location, location”. Com podem plantejar el
desenvolupament futur de I'oferta d’allotjament per intentar suavitzar aquesta concentracié?

Quins son els altres referents, ciutats en les que es mira i compara Barcelona? Queé estan
fent? Qué ens manca o quins factors diferencials tenim en I'apartat d’allotjiament que ens
permeti ser més competitius? La nostra qualitat i quantitat d’oferta d’allotjament esta
qualificada com excel-lent. Qué hem de fer per mantenir aquest posicionament?

L’allotjament és qualificat com un dels receptors directes de les rendes generades pel
turisme, és per aixod que en moltes ocasions s’ha parlat i discutit sobre com aquest agent
ha de contribuir a reforgar les bases que permeten el desenvolupament de I'activitat
turistica.
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L’objectiu de la Comissioé d’Allotjament és posar al voltant d’'una mateixa taula les
diferents tipologies d’allotjament, veure les relacions entre d’elles i, allo més important, la

relaci6 entre les altres peces i agents territorials i socials de la ciutat.
Abril 2009
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Sintesi de la primera sessio
Albert Grau

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau diagnosi de la
primera sessi6 de treball de la Comissié Allotiament, celebrada a dimarts 28 d’abril de
2009, elaborat pel Albert Grau.

La segona sessio de treball, a dijous 21 de maig de 2009, se centra en la construccioé d’una
analisi i diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles,
amenaces i oportunitats del turisme des d’un punt del sector allotjament.

Aquesta sintesi es presenta en 7 grans apartats que varen centrar les principals opinions i
aportacions dels membres de la Comissié d’Allotjament. Aquest apartats son els segiients:

Analisis de I'oferta hotelera i d’allotjament en general.

Analisis de la politica de preus — Comercialitzacié del producte d’allotjament.
La formacio i professionalitzacié del sector allotjament.

Normativa i regulacié del sector allotjament.

Promocid, recuperacio i inversié en el sector turistic.

Els apartaments turistics.

El segment dels universitaris.

Analisi de la oferta hotelera i d’allotjament en general

L’oferta d’allotiament de la ciutat de Barcelona és de qualitat.

Simptomes de saturacié de I'oferta hotelera, especialment en unes categories i tipologies
concretes d’allotjament: hotels de 3, 4 i 5 estrelles.

Concentracié de I'oferta hotelera en els segments de les categories superiors. Desequilibri
en les categories d’allotjament hoteler, sobretot pel que fa a la franja d’hotels de les
categories inferiors.

Manca d’una oferta hotelera més diversificada en quant a segments de demanda concrets:
especialitzacio del producte amb I'objectiu de captar un tipus de client concret
(especialitzacié — segmentacié — singularitzacio).

Manca d’una oferta hotelera amb una marca reconeguda a nivell internacional — Més
marques hoteleres internacionals de prestigi.

Manca renovar algunes infrastructures d’allotiament — Definir la instrumentacié que permeti
controlar i regular aquest tipus de situacions.

Derivacio de I'oferta de tipus immobiliari residencial cap el sector hoteler.

Concentracié geografica de la oferta hotelera en zones molt concretes de la ciutat

Pla urbanistic molt ampli i flexible (amb la excepcio de Ciutat Vella).

Analisis de la politica de preus — Comercialitzacié del producte d’allotjament.

Una politica de baixada de preus és erronia, malgrat la actual situacio vs. Problematica de
preus a causa d’'una forta disminucié de la demanda (situacio de sobreoferta d’allotjament).
Mantenir el nivell de preus afegint més contingut al producte vs un cost més elevat davant
un preu de venda igual o lleugerament inferior.

Limitar franges de preus en base a la categoria / tipologia d’allotjament vs és el propi
mercat qui regula els preus de venda dels productes d’allotjament (preus de lliure mercat:
importancia de respondre a les necessitats de I'oferta i la demanda).

Creativitat en el preu: realitzacié de promocions especifiques de productes turistics de la
ciutat, que puguin incentivar segments concrets/nous de demanda vs. Adaptacio del
producte d’allotjiament a segments de demanda amb unes necessitats especifiques.
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Barcelona és actualment un mercat d’oferta pel que fa a la definicié de preu vs. Es el
moment en que hem de ser més analitics envers a la tipologia/segments de demanda que
genera la ciutat.

Barcelona Es un multiproducte que genera molts segments especifics de demanda que
estan disposats a pagar preus diferents per un mateix tipus d’allotjament.

La formacié i professionalitzacié del sector allotjament.

Professionalitzacié del sector en aquells llocs de treball que precisen d’'una capacitacio
especifica. Treballar en una acreditacié professional d’aquestes feines o tasques.
Formacié piramidal inversa: la formacié ha de comencgar per la propietat i 'equip directiu de
I'allotjament. Necessitat de formacid de qualitat a propietaris, empresaris i directius/gestors
dels allotjaments.

Formacio de qualitat i empresarial, formacio de gestio.

Impulsar/fomentar la formacié continua en tots els nivells, des de la propietat fins als llocs
de treball basics.

Professionalitzacié del sector Vs. Externalitzacio dels serveis basics. Aixo0 té una
consequéncia directa en la qualitat del servei.

Conciliacio laboral: racionalitzacié de les jornades laborals i adaptacio a les regles del
mercat laboral.

Mancanga de responsabilitat social empresarial.

Normativa i regulacié del sector allotjament.

Importancia del control de qualitat en moments com el actual en el que una davallada de
preus pot afectar directament al nivell de servei i qualitat dels allotjaments.

Revisié i regulacié de la normativa d’allotjaments (hotels, albergs...), tenint més en compte
factors relatius al nivell de servei.

Definir una instrumentacio que permeti avaluar i garantir la qualitat de les instal-lacions i
serveis de la planta d’allotjament Vs. El mercat ja avalua el producte mitjangant
instruments creats per el propi mercat (Tripadvisor).

Regulacio del preus hotelers Vs. El mercat ja marca/defineix els preus que estan disposats
a pagar els clients.

Promocid, recuperacio i inversié del i en el sector turistic.

La implantacio de la taxa turistica, no especificament en el sector hoteler, si no en el sector
turistic Vs L’actual sistema impositiu ja ha de cobrir els serveis o despeses que genera la
activitat del turisme.

Promocid turistica de la ciutat més adaptada al nous o futurs segments de demanda.
Necessitat d’'una gestio turistica més eficient dels recursos culturals i d’altra tipologia que
conformen el multiproducte Barcelona.

Garantir al turisme juvenil (Safe Travel) una “Barcelona segura” a nivell d’allotjaments i
serveis.

La destinacioé Barcelona ha d’anar més enlla de la ciutat de Barcelona. Incorporar I'oferta
de I'’Area Metropolitana — Ajudar a esponjar la concentracié geografica de I'oferta
d’allotjament.

Manca de un lobby / entitat que comuniqui molt millor a la ciutat que aporta el turisme.
Corrent negativa envers I'efecte del turisme sobre la societat Vs. Benefici economic i
enriquiment cultural que suposa el turisme per a la societat.

Inversio en el sector hoteler basada en un procés de 1+D més profund i analitic —
Conceptualitzacio/Actualitzacio del producte d’allotjament.

Inversié promotors immobiliaris en el sector de forma massiva i especulativa.

Millora comunicacions des dels aeroports Nord/Sud (Girona / Reus) a Barcelona.
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Els apartaments turistics.

Regularitzacié per garantir qualitat i drets dels usuaris vs. Els apartaments no regulats
desprestigien el sector i la seva professionalitzacio.

Problematica: economia submergida, queixes veinals i consumidors desprotegits.
Classificacié de qualitat d’aquesta tipologia d’allotjament (estrelles, claus...).

Donen servei a uns segments de demanda concrets: families, congressos i fires,
tractaments médics...

Estada mitjana més llarga.

Increment de consum en el comerg de proximitat.

Oferta complementaria i necessaria als hotels.

El segment dels universitaris.

Actualment uns 8.000 estudiants (Erasmus 1r grau + postgrau + doctorats + MBA) utilitzen
la destinacié Barcelona.

Oferta de 7000 places en residéncies universitaries. Es un tipus d’allotiament especial,
amoblament senzill, Wifi, una série de servei addicionals

Importancia de I'atencio especialitzada i preus molt ajustats.

Estada minima de 5 — 6 mesos pel que precisen uns serveis especifics.

Increment de xifres d’estudiants i professorat amb el Pla Bolonya.

Maig 2009
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessio de la Comissié Allotjament, celebrada a 21 de maig de 2009, entre
tots els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces (DA) i de les
fortaleses i oportunitats (FO) del sector de I'allotjiament turistic a Barcelona.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels
participants de la Comissio, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia
de cadascun dels temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal com van ser discutits i presentats per part dels
participants (1).

SSSSSS353333353D5S333SSS33SS3SSS3SSS33S333S3SS3S333S333333333333355>>

Comissié Allotjament: Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuaci6 Valoraci6
1.Nous ninxols de mercat (ultra-luxe i low cost...) 10
2.Nou Aeroport com a “hub” 7
3.Possibilitat de repensar recursos turistics i planta 7
hotelera (1+D+l)
4.Possibilitat de creacioé d’'un organ facilitador dels tramits 5
(“finestra unica”)
5.Comercialitzacié més creativa 5
6.Formacio a tots els nivells 5
7.Possibilitat d’atreure nous segments de mercat 3
(cientific, innovacio, recerca...)
8.Adaptacio de la normativa d’allotjament que permeti 3
comercialitzar nous serveis turistics
9.Ajust a la demanda rendibilitzant I'oferta actual 2

10.Escoltar i provocar al client (canvi) 2
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11.Capitalitat mediterrania (nous mercats)

12.Qualitat de I'oferta hotelera en tots els segments

13.Existéncia de personal qualificat disponible en el
mercat laboral

14.Marca Barcelona amb oferta cultural i d’oci

15.Segell safetravel per allotjiament per a joves
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Comissié Allotiament: Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuaci6 Valoraci6
1. La cronificacio del preu a la baixa pot repercutir en la 12
qualitat
2.Comunicacio deficient dels beneficis del turisme i el 8
seu impacte
3.Sistema judicial no eficient per combatre inseguretat 8
4.Percepcio negativa per part de la ciutadania 6
5.Gesti6 de les persones com a clau de servei i 6
competitivitat
6.Manca d’estabilitat en la normativa aplicable 3
7.Confusié per I'incompliment de la normativa de les 3
tipologies adregades al public juvenil
10.Taxa turistica com a increment de cost 1 F"oqa
controvérsia
8.Existéncia de sobreregulacié del sector, en especial en 0
preus
9.Manca de formacié amb “prestigi” per a directius 0
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(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un métode d’ordenacio i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de
treball emprada durant les sessions. A continuacio es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb
afirmacions consesuades. La divisioé en equips permet el consens en cadascun d’ells, perd també pot
possibilitar discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups:
DA (debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits
d’actuacié (public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracio. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds: si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells: si discrepaven amb I'afirmacié (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoraci6 i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de
cada afirmacié per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al
total de persones participants a la Comissid; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els
seglients criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

- L Valoracio .
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controversia” Resten puntuacio
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controversia” Resten puntuacio
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvéersia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controvérsia excessiva’ S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la seguent puntuacio:

Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacio. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacid final obtinguda.
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Llistat de participants

Isabel Galobardes

Albert Grau

Joan Abad

Maria Abellanet
Virginia Arifio
Sergio Carrascosa
Manel Casals
Marta Cots
Mercé Escrich
Xavier Font
IAaki Gorostiaga
Rafael Isun
Enric Lambies
Joaquim Mestre
Malco Par

Josep Anton Rojas
Joaquim Romeo

Aida Ruiz

Ivan Saldafia
Gloria Sanchez
Montserrat Serret
Enric Torrellas

Pablo Zubicaray

Presidenta

Relator

Subdirector General d'Ordenacié Turistica.
Direccio General de Turisme. Generalitat de Catalunya

Directora General del Grup CETT

Directora de Marketing. AC Hotels

Investment Director de Reig Capital

Director General, Gremi d'Hotels de Barcelona
Consell de la Joventut. Consell de Ciutat

Cap d'Area del Registre de Turisme

Cap de I'Oficina Técnica de Turisme. Diputacié Barcelona
Escola Superior de Restauracié i Hostalatge
Onlytouristmanagers.com

Urbanisme. Ajuntament de Barcelona
Apartaments Inside-Bcn

Director General Hotel Majéstic

Director de Promocio. Turisme de Barcelona

CC.0O0. Responsable Federacié de Comerg i Hostaleria
Barcelonés

UGT Catalunya

Gat Hotels

UGT. Secretaria Formacié de Fed. CHTJ

Gerent Barcelona Centre Universitari

Director Inspeccié i Llicencies. Ajuntament de Barcelona

President Apartur
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball
que s’han centrat en I'analisi i diagnosi compartida d’una série de temes concrets
relacionats amb el turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en
funcié de I'ambit territorial (Arees i Icones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn
metropolita; Barcelona, capital de Catalunya), sectorial (Comerg; Restauracio; Allotjiament;
Intermediacid) i de producte (Turisme i Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de
temes clau i punts critics del turisme a Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al
mes de maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat
del tema que ocupa.

El treball de Comissions ha permes copsar I'opinioé de les persones implicades i expertes
en cada tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissié s’ha reunit en dues
ocasions: la primera reunio ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacio del tema, i
la segona reunié ha permeés elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts
i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié de gairebé 300
persones, que per la seva diversitat de procedencia han aportat reflexions plurals i
contrastades sobre cada tematica.

La Comissio Restauracio, que ha comptat amb la presidencia de Xavier Civit i el seu
relator ha estat David Peguero, es va reunir a 28 d’abril i 21 de maig de 2009.

El present document recull els segiients materials de treball de la Comissié de Restauracio:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text introductori
David Peguero

Avui dia no es pot pensar la Barcelona turistica sense considerar el seu atractiu
gastronomic; de fet, la restauracié i la gastronomia han esdevingut motors de la promoci6
turistica i un dels atributs més valuosos per a la configuracié de la marca Barcelona.

Quan a Barcelona parlem de gastronomia i restauracié hem d’incloure tot un ventall
d’operadors que van des de la cocteleria, el bars de tota la vida, els restaurants més
tradicionals o els que tenen les propostes de més avantguarda, arribant fins als comergos
amb oferta de degustacid. La restauracio és un gran sector que aglutina molts empresaris i
molts treballadors que d’'una o altra manera representen la cara amable de la ciutat.

Tot aquest moviment que avui dia podriem identificar com a “Cuina Catalana” amb els
adjectius o cognoms que cadascu hi vulgui posar, té el seu origen en una tradicio
gastronomica que ve de lluny a la ciutat. Cases de menjars i restaurants de Barcelona han
estat tradicionalment indrets on s’ha creat la Barcelona que avui coneixem. Aquesta
tradicio torna una vegada més a reprendre cos i reconfigura els carrers, els barris i fins i tot
recupera habits gastrondmics adormits durant anys en els seus habitants i visitants.

Es de justicia reconéixer la tasca realitzada per determinats professionals i empresaris
reconeguts internacionalment que amb la seva tasca han concordat els mots de Catalunya
i gastronomia, beneficiant d’'una forma clara la marca Barcelona.

La capacitacio del personal que treballa a la restauracio és pega clau per garantir I'alt nivell
de servei que demanen els clients, tant turistes com locals, per contra, la dimensié de les
empreses fa que tinguin problemes greus per poder capacitar el seu personal tant per la
disponibilitat de temps com per la despesa que suposa per aquest tipus d’empreses.

El sector de la restauracio no només és una part important de I'activitat turistica a
Barcelona, sind que és també un vertebrador de la ciutat i auténtic reconfigurador de
barris, donant vida i portant activitat comercial a molts indrets recuperats de la ciutat.

La restauracio, juntament amb el comerg, és un dinamitzador molt important de la ciutat.

L’elevat grau d'Us que els visitant realitzen dels serveis de restauracio, la dispersié de
I'oferta al llarg de tots els indrets més frequentats, aixi com la incidéncia dels serveis
de catering per a grans esdeveniments, congressos i altres, fa que la relacié preu-
qualitat dels serveis de restauracié tingui un efecte directe en el grau de satisfaccio del
visitant de Barcelona, conformant, per tant, indicadors fonamentals de la qualitat de
I'oferta general de la ciutat.

Nous formats estan apareixent a la ciutat; hi conviuen ofertes tradicionals amb
propostes més avantguardistes en quant a format, disseny i oferta gastrondmica.

L’'important nombre de serveis de restauracié que demanda el visitant professional, ja
sigui home de negocis, congressista, delegat o participant d'un viatge d’'incentius, déna
perfecta mesura de la importancia d’aquest sector per a I'activitat turistica a Barcelona.
Aixi mateix, cal no passar per alt que la gastronomia constitueix, en si mateix, un motiu
d’atraccié important del turisme a Barcelona, en la mesura que actua com a valor singular
de l'oferta.

L’amplia diversitat de propostes i possibilitats del sector de la restauracio de Barcelona, i la
directa participacio d’una part significativa d’aquest sector a I'oferta turistica de la ciutat,
constitueix un potencial que no es pot menysprear.
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La professionalitzacié i qualitat del servei, la relacié entre oferta gastronomica i
identitat de ciutat/pais, i per tant la seva contribucié a la marca Barcelona, la relacié

preu-qualitat i la flexibilitat que requereixen determinats esdeveniments, son alguns
dels aspectes a tractar a la Comissio.

La restauracié ha de conviure amb la resta d’oferta turistica donant servei no només als
turistes, també als ciutadans. Existeixen sinérgies amb altres sectors d’activitat també
tocats pel turisme com a les hores els mercats, el comerg, els productors, els bars de
copes, els quals formen part de tot aquest teixit que configura la Barcelona gastrondmica.

La Comissié Restauracio té com a objectiu reflexionar sobre el paper de la restauracio i
la gastronomia en el marc del turisme a la ciutat, aixi com posar sobre la taula els
principals aspectes que frenen o dificulten el seu encaix en el mateix.

A titol d’orientacid, i no excloent, es proposen els seguents punts de reflexio:

. Es suficientment utilitzada pels organismes de promocié de la ciutat la imatge de la
restauracio i de la gastronomia?

. Estem prou satisfets de la qualitat del servei i la professionalitat que oferim els visitants?
. Contribueix la gastronomia de forma notoria a la construccio de la marca Barcelona?

. Quins son els problemes més greus que afecten a la restauraci6?

. L’oferta gastrondmica de la ciutat ajuda a forjar la identitat ciutat/pais?

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessio
David Peguero

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau d’analisi i diagnosi
de la primera sessi6 de treball de la Comissio Restauracio, celebrada a dimarts 28 d’abril
de 2009, elaborat per David Peguero.

La segona sessio de treball, a 21 de maig de 2009, se centra en la construccié d’una
analisi i diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles,
amenaces i oportunitats del turisme des del punt de vista del sector restauracio.
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La normativa municipal que afecta al sector s’hauria d’actualitzar als temps que
corren, sobretot la que afecta al paisatge urba.

L’Administracié no facilita I'activitat dels restaurants fent complir una normativa molt
estricta, complexa i dificil de complir.

Falta seguretat ciutadana i els turistes pateixen robatoris i inseguretat als carrers.
Existeixen locals de baixa qualitat en llocs emblematics de la ciutat i que fan malbé
la imatge de la ciutat i del sector.

La prostitucio als carrers.

Barcelona s’ha tornat lletja, les fonts estan sense aigua i sense llum, mal cuidades.
La ciutat esta bruta, enganxines posades de forma indiscriminada, cartells
enganxats a qualsevol lloc, etc.

Barcelona ha perdut respecte a altres ciutats.

Intrusisme professional.

No existeix control de qualitat.

Manca de suport institucional a les iniciatives privades.

No hi ha una conformitat respecte aquestes darreres qlestions.

Les ordenances municipals no poden regular quiestions d’estil.

Gracies a I'ordenancga de paisatge urba de I'any 1989, Barcelona és la que és i
gaudeix d’'una imatge excel-lent.

No es pot regular per excepcions, donant resposta a peticions individuals.

La qualitat ja ve garantida per I'ordenanga municipal.

L’Administracio esta mirant la forma d’agilitzar la concessio de llicencies.

La baixa qualitat dels projectes que presenten moltes empreses augmenta la
dilacié en I'atorgament de llicéncies.

La qualitat es mira amb una aplicacié massa normativa.

Es presenten projectes que incompleixen directament la normativa.

Déna la impressié de que I’Administracid posa moltes traves.

Els ultims anys Barcelona ha baixat molt la qualitat gastronomica.

El nimero d’estrelles Michelin a Barcelona no és suficient.

Alguns restaurants sén molt cars.

La Restauracio no és només les estrelles Michelin.

Si no es compleix la normativa és que aquesta no esta suficientment ben feta.

La despesa de personal és molt alta i ens trobem en un moment molt dur que esta
suportant exclusivament I'empresariat.

L’oferta gastronomica de la ciutat és molt variada i segmentada.

El turista consumeix indrets emblematics de la ciutat i la normativa és molt planera,
el que provoca desajustos entre la qualitat dels locals, la seva oferta i I'indret on
s’ubiquen.

Els punts emblematics de la ciutat estan molt abandonats des del punt de vista de
la imatge.

Falta una guia clara que ajudi 'empresari a desenvolupar un projecte empresarial
ja que les normatives sén moltes i complexes.

Les decisions son uniformes respecte de les questions d’imatge.

La imatge de les terrasses és molt monotona respecte d’altres ciutats competidores.
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A causa de la crisis ens estem imaginant coses noves que ens porten a una
baixada de nivell.

No es menja prou bé als restaurants de Barcelona.

Els turistes no s’enduen la imatge que a Barcelona es menja bé.

No esta clar el que és cuina catalana.

Falta informacio de base.

La nota que treu la restauracié de Barcelona és bona perd s’ha de prestar atencio.
Falta professionalitat entre els empresaris i els treballadors.

Tenim un nivell molt baix de preparacio y capacitacio dels treballadors.

Falta informacié de gestio.

Estem perdent pistonada.

Es fan poques coses col-lectivament (empresaris vs. Administracié Publica)
Existeix promocio turistica perd no gestio turistica.

Es tracta d’'un sector que aglutina moltissima ma d’obra.

Es tracta d’'un sector precari en formacio.

Es tracta d’'un sector de pas pels professionals que no es queden i marxen a
treballar en altres tipus d’empreses.

La restauracio és una industria precaria pel que fa a I'ocupacio.

Manca dialeg per tal de tractar I'externalitzacio de serveis i per tant la contractacio
de treballadors en precari.

Els estudis d’hoteleria i restauracié no estan prou valorats.

Existeix molt intrusisme dintre del sector.

El servei respecte de la cuina no és prou valorat.

Baixa flexibilitat laboral que frena I'ocupacio.

La restauracio és una de les icones de la ciutat molt vinculada amb una altra icona
com “Life Style”.

Turisme de Barcelona ha fet una aposta molt forta per la gastronomia catalana i la
promocio de la ciutat mitjangant la restauracié de la ciutat.

Els idiomes son un problema important dintre del sector.

Els horaris sén una debilitat que comencga a normalitzar-se respecte de les
necessitats dels clients.

El 94% del sector dels restaurants pertanyen a particulars o sén petites empreses.
(Forta presencia d’autonoms).

Tenim una restauracié molt digna.

Els lavabos dels restaurants son realment molt deficitaris i millorables.

No cal ser massa auto critics, tenim un nivell molt alt.

Maig 2009
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessio de la Comissidé Restauracio, celebrada a 21 de maig de 2009, entre
tots els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces (DA) i de les
fortaleses i oportunitats (FO) del sector de la restauracio en relacié al turisme a la ciutat de
Barcelona.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels
participants de la Comissio, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia
de cadascun dels temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal com van ser discutits i presentats per part dels
participants (1).

SSSS5S5533333S3D5S3D333SSS3S333S3SS33S3S333SSD33333S3SSS333333333335>>

Comissié Restauracio: Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuacié Valoraci6

1. Cuina amb identitat propia 7
2. Varietat de I'oferta gastronomica 6
3. Bona imatge gastronomica 5
4. Capacitat d'innovacio 4
5. Bona climatologia que permet un consum a I'exterior 4
(terrasses)

6. Riquesa i creativitat culinaria 3
7. Bona relacié qualitat-preu 2
8. Existéncia de diverses escoles de gastronomia 1
9. Existéncia d’'una matéria prima autdctona i de qualitat 0

10. Bona sintonia dins del sector 0
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11. Ciutat oberta al mar, amb potencial per desenvolupar Molta
I'oferta de restauracio de qualitat al front maritim controversia
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Comissié Restauracioé: Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuacioé Valoracio
1. Males practiques del sector en zones turistiques 8
2. Condicions laborals deficients (horaris, salari, etc.) 7
3. Manca d’higiene als serveis (WC) 5
4. El servei deficient, especialment en sala (falta de 5
professionalitat)
5. Inseguretat ciutadana causada per la incapacitat del 3
sistema judicial
6. Diferéncia de criteris normatius i interpretacio 5
subjectiva per part de I’Administracié
7. Existéncia d'una convivéncia complicada entre vei i >
restauracio
8. Establiments de baixa qualitat 1 I?oga
controvérsia
11. Percepcio d’inseguretat (real o no) 1
12. No adequaci6 entre horaris de servei i transport 1
public (per treballadors)
. . . I Poca
9. Excessiva uniformitat en el mobiliari de les terrasses 0 L
controversia
10. Neteja de la ciutat 0 E’oga
controvérsia
13. Manca d’adaptacié d’horaris del sector a la demanda 0
turistica
14. Neteja de I'establiment 0
15. Idiomes 0
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(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un métode d’ordenacio i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de
treball emprada durant les sessions. A continuacio es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb
afirmacions consensuades. La divisio en equips permet el consens en cadascun d’ells, perd també pot
possibilitar discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups: DA
(debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits
d’actuacié (public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracié. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells si discrepaven amb I'afirmacio (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoracio i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de
cada afirmacié per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al
total de persones participants a la Comissid; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els
seglients criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

- L Valoracio .
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controversia” Resten puntuacio
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controversia” Resten puntuacio
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvéersia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controvérsia excessiva’ S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la seguent puntuacio:

Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacio. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacid final obtinguda.
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Llistat de participants

Xavier Civit

David Peguero

Pepa Aymami

Manel Casanovas
Josep Cervero

Pere Chias

Luciana De Oliveira
Rosa Maria Esteva
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Joan Gaspart Bueno
Albert Gonzéalez

Ifaki Gorostiaga
César Latrilla

Noélia Marin

Veronica Rodriguez
Josep Maria Sancliments
José Miguel Sanz

Enric Torrellas

Josep Maria Torres

President

Relator

Fundacié Institut Catala de la Cuina

Director de Nous Productes Turistics. Turisme de Barcelona
Consultor

Secretari del Gremi de Restauracio

Responsable Turisme, CC.OO Unié del Barcelones

Grup Tragaluz

Consell de Ciutat

President del Gremi de Restauracio

Director General Husa Restauracio

Director de Comerg i Consum. Ajuntament de Barcelona

Director Escola Superior de Restauracio i Hostalatge

Director de Explotacion de Hoteles y Palacios de Congresos.
Prats Fatjo catering & services

UGT Catalunya

Marketing i Publicitat. Turisme de Barcelona

Critic Gastrondmic " 5 a taula"

Secretari General UCC (Uni6é de Consumidors de Catalunya)
Director de Llicencies i Inspeccio. Ajuntament de Barcelona

Gerent del Gremi de Restauracié
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball
que s’han centrat en I'analisi i diagnosi compartida d’una série de temes concrets
relacionats amb el turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en
funcié de I'ambit territorial (Arees i Icones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn
metropolita; Barcelona, capital de Catalunya), sectorial (Comerg,; Restauracio,; Allotjament;
Intermediacio) i de producte (Turisme i Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de
temes clau i punts critics del turisme a Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al
mes de maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat
del tema que ocupa.

El treball de Comissions ha permes copsar I'opinioé de les persones implicades i expertes
en cada tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissio s’ha reunit en dues
ocasions: la primera reunio ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacio del tema, i
la segona reunié ha permes elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts
i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié del voltant de 250
persones, que per la seva diversitat de procedencia han aportat reflexions plurals i
contrastades sobre cada tematica.

La Comissio Intermediacio, que ha comptat amb la presidencia de Pau Herrera i el seu
relator ha estat Angel Diaz, es va reunir a 27 d’abril i 18 de maig de 2009.

El present document recull els segiients materials de treball de la Comissié d’Intermediacio:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text introductori
Angel Diaz

L’experiéncia acumulada pels consumidors turistics, la irrupcié de les noves tecnologies, el
creixement i maduresa que el turisme suposa en moltes economies i les oportunitats de
negoci que suposa han afavorit una série d’'importants canvis en els canals d’informacio,
reserva i compra dels viatgers.

L’aparicio de nous formats d’intermediacio, la quota aconseguida pel canal internet, els
nous jugadors que han entrat aprofitant la seva tecnologia o apropament al consumidor,
estan canviant radicalment el panorama de la comercialitzacio turistica.

Els sectors i empreses que actuen com a intermediaris de I'activitat turistica agrupen a un
nombre considerable i heterogeni d’empreses, agents i institucions afectades per
problematiques i preocupacions comunes i diverses al mateix temps. Agéncies de viatges
tradicionals, on-line i mixtes, GDS'S CRS’S, portals de viatges, xarxes socials, centrals de
reserves i serveis integrals de comercialitzacio, sén alguns dels agents de la intermediacié
turistica, la feina dels quals col-labora a I'estructuracio de les demandes de visitants aixi
com a I'exit d’'una destinacié com Barcelona. Tanmateix, la funcid de I'agent receptiu, agent
logistic de la destinacio, s’esta modificant a mesura que les noves tecnologies permeten
arribar d’'una forma més eficient al consumidor final i proporcionar informacié d’alt valor
afegit al mateix.

L’oportunitat de la Comissié d’Intermediacié rau, d’'una banda, en I'interés de reflexionar
a proposit de la necessitat d’adaptacié d’una funcié que és vital, als canvis de la demanda,
les innovacions tecnologiques i d’irrupcié de nous formats i jugadors i, per altra banda, en
la necessitat de reflexionar sobre oportunitats d’intermediacié conjunta publica-privada en
una ciutat com Barcelona.

Temes com la tecnologia, I'intrusisme i la normativa legal, la qualitat del servei, la
professionalitzacié del personal i la competéncia i col-laboracié entre els agents publics i
privats, entre d’altres, seran objecte de la Comissio.

Principals tendéncies de mercat per les agéncies de viatges

En general, el futur del sector es percep com a dur i dificil, amb molts canvis dins d’'una
adaptacio evolutiva, de manera que les agéncies necessitaran canvis en la seva gestio i
actuacio per poder competir amb éxit al mercat.

1. Tendéncies sobre I’estructura del sector i la seva oferta

Augment general de la pressié competitiva i disminucié del nombre d’oficines,
fonamentalment pel creixement dels grans grups turistics; arribada d’empreses alienes al
sector turistic (bancs, hipermercats, asseguradores) per la comercialitzacié de productes
turistics; intensificacio del contacte directe amb el client; gran increment de les alternatives
a I'agéncia de viatges tradicional (internet, GDS, etc.); major concentracioé del mercat, amb
grans grups d’agéncies i agrupacions d’agéencies independents i especialitzades. Major
especialitzacio de les agencies independents, centrant-se en ninxols de mercat.
Disminucié dels marges obtinguts i de la rendibilitat per la disminucio de les comissions
dels proveidors i per la reduccio del preu mig dels paquets turistics, unit a 'augment de
vendes de darrera hora amb grans descomptes. Regulaciéo menys restrictiva perd més
proteccionista amb el client. Incorporacié d’Internet als processos de I'agéncia, el client
demana un servei integral on estigui integrat I'on-line. L’agent de viatges passa a ser un
especialista i assessor de viatges, format constantment i valorat en funcié dels seus
coneixements. Els clients passen a ser “multiconsumidors”, amb major consciéncia
mediambiental i habituats a fer servir les noves tecnologies.



Turisme ) 305

2. Tendéncies sobre la comercialitzacié dels viatges

Competéncia en preus molt marcada, per I'escassa diferenciacié i comoditizacié del sector.
S’esta passant d’'un model basat en les transaccions a un altre basat en la creacio de valor.
Desenvolupament exponencial de I'iis de les noves tecnologies. Quantioses inversions en
sistemes de reserves, CRM, marqueting, entre altres, que permetran un millor coneixement
del client i un accés rapid i econdmic a la informacio, aixi com una aproximacié entre el
proveidor i el client. Entrada en escena de les xarxes socials. Participacio dels programes
d’afiliacio, on els proveidors/agencies paguen comissions a la distribucio tradicional.
Intensificacid de la comercialitzacio directa, la qual cosa obligara a les agéncies de viatges
a desenvolupar una funcioé de majorista, aixi com a especialitzar-se en ninxols. Noves
formes de distribucié fisica de les agéncies, se separaran les zones de back office,
recepcio, servei d’'assessorament, area de serveis automatitzats, zona de relax amb
demostracions de productes, etc. Es redissenyaran els processos per optimitzar I'espai al
mateix temps que es satisfaran millor les necessitats dels clients.

Impacte de les noves tecnologies a les Agéncies de Viatges

Internet ha canviat radicalment la vida i evolucio de les agéncies de viatges. Aquest canvi
afecta a les empreses d’intermediacio i als habits de consum, amb una demanda que cada
vegada és més exigent. Les AAVV amb major facturacié son les que utilitzen de forma
intensiva el potencial que Internet posa a 'abast de les empreses. Es destaca la creixent
importancia d’Internet per a la millora dels serveis al client i dels processos empresarials,
reforgant-se els objectius, fins ara tradicionals, de vendre, publicitat i desenvolupament de
mercat. Cada vegada més, tot el procés de venta que es realitza a través d’Internet es
tanca a través d’aquest sistema, encara que en el procés de venda segueix essent molt
important el component “fisic” que aporta la propia oficina i el teléfon. Cada vegada soén
més les eines que adopten les empreses. L’aplicacio de I'e-mailing, posicionament (SEM i
SEO), métriques, programes d’afiliacid, cookies, autorespostes, etc, és cada vegada més
comu. Creixent adopcio de sistemes de gestio de relacié amb el client, integrant-hi totes
les interaccions amb els clients en una unica plataforma que els gestioni. Les empreses no
nomeés segueixen l'indicador de ventes, siné també variables com la ratio de conversio
(vista/venta) de la seva oficina fisica o de la seva pagina web.

Mercat de viatges on-line

De cares als anys 2009 i 2010 s’espera una revitalitzacié del turisme domeéstic impulsat per
les vendes de proveidors locals i companyies de transport doméstic. El canvi de consum
on-line podria mantenir ferm el seu creixement o fins i tot disparar-se en funcié de
I'agressivitat en preus dels canals d’Internet. Les aerolinies, tant les tradicionals com les
LCCs, patiran la recessié econdmica i quasi totes les companyies consideraran una
possible fusio o venda. La companyia resultant després de la fusié de Vueling i Clickair es
convertira en la quarta LCCs europea. La recent adquisicié d’Spanair per un grup
d’empresaris catalans i la seva possible posterior integracié amb Lufthansa obre noves
arees d’oportunitats. La fragmentacié també dominara el mercat on-line i no hi ha senyals
de consolidacio via fusions per les dificultats actuals de finangament. Les agéncies de
viatges on-line (OTA)’s petites podrien fins i tot desapareixer. Les companyies de capital
risc propietaries de portals de viatges han aconseguit generar beneficis amb les seves
marques, pero donades les condicions del mercat, el capital d’'aquestes empreses esta
immobilitzat. Els tourperadors i els metabuscadors no estaran disponibles a curt termini al
mercat, els primers per limitacions legals i pel seu temor a crear un conflicte de canals, i
els segons perque el seu espai ha estat ocupat per les OTAs.

Actuacions estratégiques

1. Actuacions centrades en la comercialitzacié

Potenciar el coneixement de la marca. Continuar promovent als diferents segments de
mercat els avantatges que ofereix 'agéncia de viatges. Les agéncies independents han de
centrar la seva estratégia de marqueting en les caracteristiques del seu servei
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d’assessorament professional amb independéncia d’interessos de tercers. Al mateix temps,
convé la seva integracio a les centrals de compra, el que els permetra millorar els seus
marges. Desenvolupar procediments de comunicacié regulars, puntuals i rapids amb els
clients. Desenvolupar acords amb empreses (que ja poden ser clients corporatius) per
captar el vacacional dels treballadors. Desenvolupar accions de ventes més agressives i
més creatives. Introduccié d’una gestié de yield management, en col-laboracié amb els
proveidors. Imposar al client el service fee, amb una aportacio real de valor afegit.
Potenciar la venda d’altres productes relacionats amb les assegurances de viatges, guies o
material especific. Obtenir millors rendiments a la temporada alta. Dissenyar distribucions
de les botigues i de punts de venda que facilitin el procés de venda de productes i donin
comoditats per a I'agent de viatges i el client, amb uns processos de feina integrats a la
distribuci¢ fisica del mobiliari i resta de I'equip. Aprofitar les noves possibilitats
tecnologiques per integrant-se a portals tematics, o buscar aliances amb altres socis
especialitzats en els aspectes tecnologics que puguin ser d'utilitat. Proliferacio dels
programes de marqueting d’afiliats, sobretot a les agéncies amb preséncia on-line. Hi ha
diverses companyies que ofereixen els serveis de gestié d’aquests programes pero hi ha
ageéncies que han desenvolupat el seu propi programa d’afiliacio.

En aquest apartat és important mencionar la capacitat creixent de les destinacions per
estructurar, i sobretot, comercialitzar la seva oferta turistica. Aquest fet obre multiples
possibilitats de futur, perd també genera grans tensions, sobretot des del punt de vista de
les agéncies de viatges. En aquest context, dons, la col-laboracié publico-privada, de la
qual Turisme de Barcelona és un exemple innovador i notori, es revela com una possibilitat
real de trencar molts del motlles existents, i de generar noves formes d’empaquetar i de
vendre les destinacions. Moltes estan apostant fortament per la col-laboracio en la
promocid, sén encara poques les que s’atreveixen amb la comercialitzacio.

2. Actuacions centrades en el producte o servei

Transformacio en veritables especialistes i assessors de viatges, el que exigeix un profund
coneixement dels seus productes. L'Us de les xarxes socials i blogs és cada vegades més
estés a I'hora de ser consultats pels agents de viatges i a I'hora de recomanar un producte
turistic. S’hauria de millorar la formacio dels treballadors, tant funcional com del propi
negoci turistic. Convé especialitzar-se ja sigui per producte, mercat o ambdds per poder
atendre adequadament als seus clients. En el cas de les grans agéncies, I'especialitzacio
departamental s’ha d’intensificar fent necessari comptar amb especialistes per a cada
producte i mercat. Es important realitzar una correcta seleccié dels clients centrant-se en
alld que genera un volum alt de ventes, una rendibilitat adequada i nivells de fidelitat
consistents. Tanmateix, la creacié de producte propi per part de les agéncies emissores, i
la seva creixent involucracié en la venda de la destinacié és, sense dubte, un factor a tenir
molt en compte als propers anys.

3. Actuacions centrades en I'estructura organitzativa i de gestio

Augmentar la dimensio per obtenir economies d’escala. Retallar despeses d’operacié i
d’estructura, disminuir el cobrament amb targetes de credit a favor dels sistemes
electronics de pagament. Augmentar les vendes per treballador. Desenvolupar una millor
gestio de categories de productes i d’estocs amb una millor planificacio i disseny dels
processos interns. Crear productes propis. Concentrar les vendes en els proveidors més
rendibles, en funcio de les comissions i els descomptes per volum de compra. Potenciar
les col-laboracions amb els proveidors més preferents. Explotar els diferents suports
publicitaris establint acords amb els proveidors i destinacions turistiques per a I'exposicio
dels seus catalegs i material. Signar contractes de distribucio exclusiva amb empreses
proveidores i touroperadors petits i especialitzats que no troben bones oportunitats a les
grans cadenes d’agencies.
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4. Actuacions centrades en el sector receptiu

Consolidacié de I'agent receptiu com a coneixedor de la destinacié i gestor logistic del
turista, amb capacitat d’oferir alt valor afegit, tant d’informacié com de gesti6. Potenciacio
de las Destination Management Companies (DMU’s), gestores de I'activitat del turista a la
destinacié6 al llarg de la seva estada. Possibilitat de venda directa al turista a través
d’Internet. Potenciacié del boca a orella per aquest sector d’activitat. Necessitat d’innovar
en la creacio de producte i en la generacio de I'experiéncia del turista, abans, durant i
després de la seva visita.

Qiiestions centrals per a la Comissié d’Intermediacio

Una vegada identificats els principals trets de futur per al sector d’intermediacio a nivell
general, i tenint en compte que l'interés de la Comissié s’ha de centrar en els reptes i
prioritats que la ciutat t¢€ com a destinacio turistica, les principals qliestions que ens
agradaria plantejar a la Comissio per la seva discussi6 a les sessions generals son:

> Quin producte tenim / volem, quant producte tenim / volem.

> Quin és el paper actual de les agéncies receptives, tant de la ciutat com de la resta
del territori catala, en la comercialitzacié de la ciutat. Quin podria ser.

> Es podria plantejar la funcié de creacié de producte per part de les agéncies
emissores, com a nova linia de negoci, que enforteixi la ciutat?

> Quin sera el paper dels touroperadors tradicionals i de les linies de baix cost a la
comercialitzacié del producte turistic de la ciutat? Es poden/convé establir aliances
estrategiques?

> Quin sera el paper d’internet, i de totes les seves noves manifestacions (ex., web
2.0) a la comercialitzacio de la ciutat de Barcelona. Veurem aparéixer nous
intermediaris? De quin tipus? Amb quins lideratges?

> Quin ha de ser el paper de Turisme de Barcelona, entitat publico-privada, ja no en
temes de promocio, sin6 en la comercialitzacié de I'oferta turistica de la ciutat de
Barcelona? | a la creacié de producte?

> Es pot pensar en la creacié d’'un touroperador propi per la comercialitzacié de
I'oferta de la ciutat?

> Quins son els principals reptes per a la comercialitzacié turistica de la ciutat?

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessi6
Angel Diaz

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau diagnosi de la primera
sess[o’ de treball de la Comissié Intermediacio, celebrada a dilluns 27 d’abril de 2009, elaborat
per Angel Diaz.

La segona sessio de treball, a 18 de maig de 2009, se centra en la construccié d’una analisi i
diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles, amenaces i
oportunitats del turisme des del punt de vista de la intermediacio.
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessio de la Comissié Intermediacid, celebrada a 18 de maig de 2009, entre tots
els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces (DA) i de les fortaleses i
oportunitats (FO) dels temes relacionats amb la intermediacié del turisme a Barcelona.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels participants
de la Comissid, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia de cadascun dels
temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal com van ser discutits i presentats per part dels
participants (1).

Comissio Intermediacié: Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuacio Valoracio

1. Bona imatge i oferta amplia i diversa (clima, lliura, nova,
europea, oberta, de negocis, del disseny, mediterrania, 8
monumental...)

2. Barcelona no és una moda 5

3. Molt bona experiéncia de la comunicacio a través del

“boca-orella” 5
4. Inetrnet i socialmédia suposen una bona oportunitat 4
5. Barcelona és una ciutat “multiproducte”, no massa >
especialitzada

6. Bona comercialitzacié de la ciutat en mercats 1
internacionals

7. El treball amb els mitjans de comunicaci6 pot ajudar a 1
construir una imatge forta

8. Hi ha una bona explotacié d’alguns recursos (Gaudi, 1
gastronomia, mar...)

9. Bona segmentacio de la demanda 0

10. Gran labor de Turisme de Barcelona 0
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11. Barcelona és una ciutat ben venuda als sectors esports,

cultura i estudiants 0

12. Hi ha un bon treball amb agéncies de viatges 0

tradicionals

13. Barcelona es ven sola, hi ha molta gent interessada en 1 Poca
vendre-la Controversia
14. Barcelona és un producte facil de vendre a les empreses A Poca
turistiques tradicionals Controveérsia
15. A través del cinema s’ha realitzat una bona promocié de 2 Bastant

la ciutat

Controversia
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Comissio Intermediacié: Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuacioé Valoracio
1. Ciutat massificada, cara i permissiva 6
2. Manca de connectivitat internacional de la ciutat 6
3. Existeix una falta d’identificacié i Us de Barcelona amb 5
I'entorn metropolita i Catalunya
4. Hi ha una manca d’activitat cultural nocturna i 3
complementaria en general prou potent
5. El perill de pensar que Barcelona es ven sola 2
6. Existeix una dificultat per transmetre la complexitat del 1 Poca
producte controvéersia
7. Hi ha poc control dels missatges (tothom ven) 1
8. L’estructura dels canals d’intermediacio és complexa 0
9. Imatge a la resta de I'estat espanyol -1 I\(Iol@a

controvérsia

10. Hi ha una falta d’identificacié de Barcelona amb la idea 2 Bastant
de mediterraneitat, gastronomia i de “ciutat facil i accessible” controversia
11. Ciutat poc enfocada al public familiar i jove -3 Molta

controversia
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(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un metode d’ordenacié i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de treball
emprada durant les sessions. A continuacié es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb afirmacions
consesuades. La divisié en equips permet el consens en cadascun d’ells, pero també pot possibilitar
discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups: DA
(debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits d’actuacio
(public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracio. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds: si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells: si discrepaven amb I'afirmacié (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoracio i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de cada
afirmacio per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al total de
persones participants a la Comissié; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els seglents criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

) L o Valoracio "
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controvérsia” Resten puntuacio
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controveérsia” Resten puntuacio
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvérsia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controvérsia excessiva” S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la segiient puntuacio:

Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacio. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacid final obtinguda.
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Llistat de participants

Pau Herrera

Angel Diaz

Joan Abad

Mari Pau Alonso
M. José Anto

Luis Antoja
Alfonso Cuadrillero
Joan Miquel Gomis
Antonio Hermosilla
Rosa Maria Jubert
Tirso Maldonado
Jaume Marti

Silvia Martino Alerm
José Milan

Marian Muro

Jordi Roca

Manuel Roca
Josep Anton Rojas
Yolanda Saguar
Anna Sanchez
Rafael Serra

José Maria Vila

President

Relator

Subdirector General d'Ordenacié Turistica.
Direccié General de Turisme. Generalitat de Catalunya

Presidenta APIT Guies

APIT Guies

President AVASA

Gerent UCAVE

Professor de Universitat Oberta de Catalunya

Director General DMC

Konciti Viajes

Socialtec

CC.OO0 Uni6é Comarcal Barcelonés

Barcelona on-line

President Viajes Pacifico

Gerent de I'ACAV

Promocié Econdmica. Ajuntament de Barcelona
Director General Atrapalo

Dir. Promoci6 i Turisme Vacacional. Turisme de Barcelona
APIT Guies

Oficina de Promoci6 Turistica. Diputacié de Barcelona
President UCAVE

Director General Keytel
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball que
s’han centrat en I'analisi i diagnosi compartida d’una serie de temes concrets relacionats amb el
turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en funcié de 'ambit territorial
(Arees i Icones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn metropolita; Barcelona, capital de
Catalunya), sectorial (Comerg; Restauracio; Allotjament; Intermediacio) i de producte (Turisme i
Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de temes clau i punts critics del turisme a
Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al mes de
maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat del tema que
ocupa.

El treball de Comissions ha permés copsar I'opinio de les persones implicades i expertes en cada
tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissio s’ha reunit en dues ocasions: la
primera reunié ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacié del tema, i la segona reunio
ha permes elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié de més de 250 persones, que
per la seva diversitat de procedéncia han aportat reflexions plurals i contrastades sobre cada
tematica.

La Comissio Turisme i Cultura, que ha comptat amb la presidéncia de Joan Coscubiela i el seu
relator ha estat Xavier Fina, es va reunir a 22 d’abril i 27 de maig de 2009.

El present document recull els seglients materials de treball de la Comissié Turisme i Cultura:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text introductori
Xavier Fina

Els vincles entre turisme i cultura sén molts estrets i sén analitzables des de diverses dimensions.
La més obvia i immediata és la que permet trobar en els factors de caracter cultural una part
important de les motivacions que té el visitant a I'hora de triar Barcelona com a destinacio.

Alld que permet, en bona mesura, la competitivitat de Barcelona com a destinacio turistica en un
marc de competéncia amb, com a minim, les grans ciutats europees, té a veure amb allo que
s’ha anomenat model Barcelona, i que, en bona mesura, es defineix per fer de la cultura i el
coneixement un motor del desenvolupament de la ciutat.

El relat de ciutat cultural —de ciutat creativa- és util des d’'una perspectiva general tot i que,
probablement, precisa d’'una certa reformulacio fruit, encara, de la ressaca del 2004. No obstant,
en la seva concrecio, i especialment en la relacié amb el turisme hi ha algunes arestes que cal
posar en el centre del debat.

La perspectiva d’aquesta comissioé és cultural perd no per aquest motiu purista. El punt de partida
comu ha de ser que cultura i turisme son estratégies centrals de la ciutat que es complementen i
que encara ho han de fer més. En aquest sentit, cal evitar entretenir-se en excés —sense fugir-
ne- en el debat sobre les fronteres entre oci i cultura: reivindicable en un marc de debat sobre
politiques culturals, més evitable si I'objecte central sén les estratégies turistiques de ciutat.

Cal avaluar el paper de la cultura en la construccio de la imatge de Barcelona com a destinacio
turistica: com convergeixen els relats, com es retroalimenten.

Cal, també, una analisi de les diferents ciutats que, des d’'una perspectiva cultural, s’ofereixen (i
es volen oferir) al visitant: una ciutat innovadora? Una ciutat catalana i/o espanyola? Una ciutat
diversa? Una ciutat tolerant? Una ciutat compromesa amb el talent i 'excel-léncia? Una ciutat
internacional? Una ciutat per a tots els publics? Una ciutat musical? Una ciutat teatral?...

També, la necessitat de valorar 'impacte que el turisme té en la realitat cultural de la ciutat:
conceptes com tematitzacié, massificacié o banalitzacié han de ser analitzats en

aquest diagnostic. En aquest sentit, el paper de la ciutadania és important: la consciéncia
dels beneficis col-lectius obtinguts, el protagonisme a I'hora de no renunciar a determinats
espais, la seva importancia a I’hora de generar i transmetre un relat de ciutat amb el que es
pugui identificar.

Des d’una perspectiva més operativa, els dos ambits d’activitat tenen molt espai a recérrer.
Hores d’ara, a banda de motivacions per a la tria de destinacio, els turistes constitueixen una
part important dels usuaris d’alguna de les ofertes culturals de la ciutat. Aixo es fa palés,
especialment, en el cas dels museus i del patrimoni arquitectonic. No esta tan clar, en canvi,
en altres ambits de I'oferta cultural. Aquest fet ens porta a una doble analisi:

> Enrelacio a I'oferta cultural que constitueix el nucli central de I'activitat dels visitants:
quina és 'adequacio a les seves necessitats i desigs? Quina és la qualitat dels serveis?
Quin és el coneixement de la ciutat que es transmet?

> En relacio a I'oferta cultural marginal o marginada dels circuits turistics: explorar els
motius d’aquest ignorancia mutua, les possibilitats d’adaptacié de I'oferta, el paper dels
intermediaris, les barreres linglistiques, les estrategies de comunicacio.

Aquesta analisi de la relacié entre turisme i cultura s’ha de completar des de la perspectiva de
I'estacionalitat: el paper que tenen i poden tenir els esdeveniments singulars, la paradoxa d’'una
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ciutat que aposta pel turisme pero en la que el mes d’agost I'oferta cultural penja el cartell de
tancat per vacances.

Finalment, aquesta comissio, de forma inevitable, tindra interseccions amb d’altres: la logica
cultural metropolitana, el paper de Ciutat Vella, la Barcelona dels barris, les icones, son alguns
dels punts en els que, tot i que ja seran tractats en les seves respectives comissions, alguna
cosa s’haura de dir des d’'una perspectiva i sensibilitat cultural.

En definitiva, un debat que posa I'emfasi en el diagnostic perd que ha d’apuntar criteris i
directrius per alimentar I'estratégia. Un debat que parteix de la necessitat compartida de disposar
d’'un relat (i, per tant, que s’ha de fer des del concepte) perd que ha de definir necessitats i
potencialitats concretes. Un debat que, des del reconeixement d’un

espai compartit, vol aprofundir en una estratégia d’oportunitats reciproques entre turisme i cultura.

La Comissié Turisme i Cultura vol aproximar els gestors del turisme i de la cultura (publics i
privats) per tal que debatin i posin sobre la taula aquells aspectes que suposen un fre per a un
major enteniment, i plantegin oportunitats per millorar I'oferta turistica i cultural de la ciutat i el
seu encaix amb la ciutadania. En aquest sentit, alguns dels punts a tractar tindran a veure amb la
qualitat i usos dels equipaments culturals de la ciutat per part dels visitants, la participacio
ciutadana en la creacié i consum dels llocs culturals de Barcelona, les diferents aproximacions al
fet turistic i cultural de les que parteix cada part, la comptabilitzacié de fluxos massius de visitants
i qualitat del servei/espai, la capacitat de carrega de certs indrets i, alhora, el conflicte
turistitzacio-identitat, entre d’altres aspectes.

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessi6
Xavier Fina

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau d’analisi i diagnosi de la
primera sessio de treball de la Comissié Turisme i Cultura, celebrada a dimecres 22 d’abril de
2009, elaborat per Xavier Fina.

La segona sessio de treball, a 27 de maig de 2009, se centra en la construccié d’una analisi i
diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles, amenaces i
oportunitats del turisme des del punt de vista de la cultura.

La sintesi que es presenta recull tant els aspectes sobre els que es va generar un cert acord
general com els que van provocar més controversia. Cal assenyalar que aquesta controvérsia en
alguns casos va ser consequeéncia d’'una abséncia de definicié sobre els sentit d’alguns
conceptes i en altres, efectivament, responia a punts de vista diversos.

L’estructura de la sintesi respon a la inicialment plantejada pel relator, de manera que s’han
incorporat les diferents aportacions als quatre eixos que es proposaven.

Aixi mateix, s’han minimitzat, intencionadament, les referéncies a les qliestions de caracter més
global i/o terminologic (/a cultura com a producte, que és el turisme cultural,...) entenent que, tot i
ser importants, no han de formar part del cos central d’aquesta diagnosi.

Finalment, s’ha procurat elaborar un document equilibrat: prou intencionat com per a qué sigui
productiu i prou neutre com per queé tots els membres de la Comissié s’hi reconeguin.

1.- La construccio de relat, a partir del qual la ciutat es reinventa constantment i determina alld
que vol ser i vol transmetre. El relat de Barcelona ha estat i sera un relat cultural, per tant, el relat
vinculat al turisme també hauria de ser-ho.

> Convé distingir entre la construccié de Barcelona en I'imaginari del turista dels patrons de
visita i de consum un cop els turistes son a la ciutat. En el primer dels casos, el treball té
a veure amb elements d’atraccio i de transmissié de la realitat de la ciutat, mentre que en
el segon fa necessaria una gestio que parteix d’un judici de valor i d’'una intencionalitat
politica.

> Més enlla de I'existéncia o no d’'un model Barcelona, es reconeix la important capacitat
d’atraccié de visitants a través de marques o icones propies

> vinculades a elements culturals (modernisme). Els sectors amb potencial han d’aspirar a
convertir-se en noves icones del relat de ciutat.

> Es coincideix en que cal identificar i gestionar les externalitats negatives que el turisme
massiu genera. Des del punt de vista de la imatge de ciutat, es planteja la necessitat de
passar d’'una oferta monumental a una vertebrada en les activitats culturals, combinant
diferents magnituds de programacio.

> Cal tenir en compte la necessitat de generar microrelats per a sectors determinats, per
sobre d’'un relat unic. Els relats s’han de plantejar sobre la capacitat de crear emocio i de
correspondre-la amb una oferta adequada, que en alguns sectors ha de ser repensada.

> Hi ha activitats privades (llibreria, antiquaris...) que no s’incorporen en la oferta
comunicativa cultural dirigida als turistes.

> Cal fer una analisi dels productes de gestioé de turisme en la vessant comunicativa de
venda de marca i d’accessibilitat de la informacié (pagina web). També cal realitzar un
exercici de benchmarking que permeti establir quina es la situacié de Barcelona en
relacio a d’altres ciutats i identificar bones practiques que es puguin adaptar.

2.- La identificacio de I'impacte del turisme a la cultura. A la ciutat existeixen realitats molt
diverses segons els sectors culturals, amb nivells d’explotacio turistica heterogenis, que
determinen I'existéncia (o no) d'impactes i la seva naturalesa (positiva i negativa).
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>

Des del punt de vista de les arts escéniques, I'idioma pot suposar una barrera de cara al
turisme, tot i que la importancia d’aquest factor es valora de forma diversa. Durant els
ultims anys, els grans musicals han generat un important flux de visites comarcals, amb
potencial d’aprofitament.

En termes de dansa, tot i disposar d’'una oferta reconeguda a nivell nacional, no actua
com a factor de reclam exterior.

En la musica, I'assisténcia turistica a concerts i la capacitat d’atraccié d’oferta exterior és
practicament inexistent a excepcié d’alguns esdeveniments com ara el Sonar i el
Primavera Sound. Els festivals i els concerts de grans noms musicals sén generadors de
visites, ja que en molts casos disposen de mecanismes especifics de comunicacio
d’oferta pensant amb el turisme.

Paral-lelament, existeixen iniciatives musicals privades destinades exclusivament al
public turistic. S’evidencien dues realitats contraposades: I'oferta cultural institucional
dirigida als ciutadans i I'oferta privada centrada en els turistes, que no genera atraccié
exterior perd si consum en desti.

Existeix un client potencial vinculat a espectacles de programacio local que cal aprofitar.
En aquest cas, son imprescindibles els elements de comunicacié d’'oferta cohesionada,
evitant la saturacio i facilitant serveis de transport, ubicacio (planols), venda d’entrades...
Cal visibilitzacio de I'oferta cultural privada dirigida a la ciutadania amb capacitat d’interés
per part del public turistic, que afavoreixi la coexisténcia lluny de dinamiques de
tematitzacio o banalitzacio.

Es coincideix en la necessitat d’oferir productes combinats de valor afegit amb
component cultural. En aquest sentit, cal tenir present el potencial d’atractiu d’altres
ambits, com el de I'esport.

Cal generar majors impactes positius del turisme per a la ciutadania, més enlla dels que
reben els establiments turistics i culturals actualment. Aquest fet passa per un
aprofitament d’oportunitats, per la descongestio territorial i per una bona comunicacié de
les externalitats positives.

3.- La identificacio de I'impacte de la cultura en el turisme. Més enlla del relat, es quiestiona
I'existéncia de visites vinculades estrictament al consum cultural. La cultura apareix com un
element que té a veure amb la cerca de vivéncies a la ciutat, i no pas com una motivacio central,
indestriable d’altres factors.

>

Si atenem a la motivacio, el turisme cultural engloba realitats molt diverses. A més, en
funcio de la destinacid, tenim tendéncia a assimilar turisme urba amb turisme cultural. En
aquest sentit, el turisme cultural a Barcelona ve determinat per la practica (en
contraposicié al no cultural), o per la motivacid, que no té elements empirics clars.

Cal no oblidar que el turisme de Barcelona és massiu, i no pas d’alta especialitzacié
cultural. La major part que ve a fer estades de 2-3 dies té més a veure amb la
convivencia a la ciutat i a I'espai public que al consum de productes culturals. Des
d’aquest punt de vista, el turista de Barcelona és un consumidor omnivor que situa la
cultura com un dels ingredients de la seva dieta, perd no pas com I'exclusiu.

El patrimoni continua essent el factor d’éxit de la ciutat, perd es basa en una oferta
excessivament estatica.

S’apunta la importancia que els grans museus disposin d’exposicions temporals de
reclam internacional, pero no existeix un acord sobre si aquest és un fet que ja es
desenvolupa actualment.

4.- La relacio entre I'oferta cultural i els turistes. Els equipaments i I'oferta cultural que estan
als circuits turistics realitzen una bona transmissié del coneixement i de la ciutat? Els que no
estan als circuits, per qué no ho estan? El factor d’estacionalitat té elements positius, perd també
negatius.

>

Partint de la idea que I'oferta d’'una ciutat és la suma de les iniciatives dels seus agents,
cal apostar per construir una imatge solida de cara a I'exterior. Hi ha un déficit de serveis
que permetin lligar I'oferta publica i privada, donant valor col-lectiu a la ciutat.
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>

Des del punt de vista dels equipaments, cal diferenciar entre aquells que generen prestigi
a la imatge de la ciutat i els que soén visitats. Els elements d’oferta de conjunt (no
exclusivament turistica) acostumen a ser menys visibles, un fet sobre el que cal actuar.
Tot i que es disposen dades des de la logica cultural i des de la logica turistica, manca
posar-les en relacié de manera que sigui possible realitzar un diagnostic acurat.
Manquen dades centralitzades de referéncia: cal millorar les dades disponibles i generar
coneixement cientific, de manera que sigui possible destriar opinions i percepcions de
coneixement.

Es reconeix que la introduccio dels elements culturals a les enquestes turistiques ha
aportat nous factors de coneixement, pero caldria realitzar també enquestes en origen
que permetessin detectar quina imatge i posicionament juga la cultura a Barcelona
respecte a d’'altres destinacions.

En termes de sostenibilitat, s’identifiquen sectors emergents a potenciar, com el de la
nova arquitectura, que permetria generar una descentralitzacio6 territorial del turisme. La
diversificacio de I'oferta ha de passar pel fet que icones de la ciutat es converteixin en
nous punts d’atraccio.

Des del punt de vista de la temporalitat, es coincideix en que I'oferta cultural durant els
mesos d’estiu amb potencial turistic ha augmentat, tot i que existeixen oportunitats al
llarg de I'any que també cal treballar.

En definitiva, cap de les dues logiques ha d’entendre’s com subsidiaria de I'altra i el compromis
prioritari ha de ser el sentit i la qualitat. Els projectes culturals tenen, i encara han de tenir en
major mesura, present el turisme. No obstant, s’expliquen i es justifiquen per ells mateixos.

Maig 2009
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessi6 de la Comissié Turisme i Cultura, celebrada a 27 de maig de 2009, entre
tots els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces (DA) i de les
fortaleses i oportunitats (FO) del sector de la cultura en relacié al turisme.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels participants
de la Comissio, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia de cadascun dels
temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal com van ser discutits i presentats per part dels
participants (1).

SSSSS33333333S333S5S333S3S3S333S3SSS33SSS33SS3S33333333333333333333333>3>>

Comissié Turisme i Cultura: Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuacié Valoracié
1. Imatge de marca Barcelona 8
2. Potencial de creativitat a la ciutat 8
3. Diversitat de la cultura 4
4. Riquesa de la cultura popular 3
5. Estil de vida, ambient com a atraccio 2
6. Valor de l'arquitectura, disseny i arts visuals 2

7. Barcelona com a atractor en el seu conjunt 2
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Comissié Turisme i Cultura: Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuacio Valoraci6
1. Manca de gestié municipal dels efectes del turisme en 7
visio global
2. Manca de plataformes permanents de relacié entre agents 6
turistics i culturals
3. Banalitzacio dels continguts 4
4. Poca incorporacio de la cultura del disseny en el sector 4
turistic
8. Poca adaptacio del sector turistic a les logiques de 4
funcionament del sector cultural
5. Excés de concentracio territorial de la realitat turistica 3
6. Poc aprofitament dels parcs urbans (Tibidabo, Montjuic, 3
Park Guell)
7. Poca varietat d’icones: simplificacié 3
9. Distancia entre I'imaginari de la ciutat (intern / extern) 2
10. Oferta cultural adrecada al turisme diferenciada de 2
I’'adrecada al ciutada
11. Relat de ciutat dels guies turistics no validat/contrastat 2
12. Falta de discurs cultural per part de Turisme de 1
Barcelona
13. Repte de la gestio de I'éxit turistic 1
14. Context de crisi 0

15. Poca coordinacio entre agents culturals 0
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16. Poca sostenibilitat ambiental 0

Bastant

17. Existeix una baixa oferta en altres idiomes -3 s
controveérsia

(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un métode d’ordenacio i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de treball
emprada durant les sessions. A continuacio es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb afirmacions
consesuades. La divisié en equips permet el consens en cadascun d’ells, pero també pot possibilitar
discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups: DA
(debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits d’actuacio
(public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracio. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells si discrepaven amb l'afirmacio (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoracioé i Ordenacié.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de cada
afirmacio per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al total de
persones participants a la Comissid; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els seglients criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

Valoracio

Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controversia” Resten puntuacio
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controversia” Resten puntuacio
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvérsia” Resten puntuacio
Més de 40% Generen una “controveérsia excessiva” S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la seguent puntuacio:

Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacio. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacid final obtinguda.
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Llistat de participants

Joan Coscubiela

Xavier Fina

Joan Abella

Lluis Bonet
Joaquim Calvo
Manel Casanovas
Daniel Cid

Marta Clari
Francesc Fabregat
Carles Giner

Enric Gonzalez Mila
Antoni Laporte
Daniel Martinez
Angel Mestres
Joan Oller

Anna Omedes
Josep Anton Rojas
Pepe Serra

M. Angela Taulé
Dolors Vidal
Francesc Vila

Carmen Zapata

President

Relator

Gerent MACBA

Professor d'Economia de la Universitat de Barcelona
Cercle del Liceu. Consell de Ciutat

Director de Nous Programes. Turisme de Barcelona
Vicepresident FAD

Gerent ICUB

Barcelona Serveis Municipals de Lleure

Secretari Consell de Cultura ICUB

Cap Area de Planificacié Turistica. Generalitat de Catalunya
Director d'Artimetria

President d'ADETCA

Director General Transit Projectes

President Associacié de Gestors Culturals

Directoria Museu de Ciéncies Naturals de Barcelona

Director de Promocio i Turisme Vacacional. Turisme de Barcelona

Director Museu Picasso de Barcelona

Directora del Museu Egipci

Professora d'Historia d'Art. Universitat de Girona
Comissionat de Turisme. Diputacioé de Barcelona

Gerent ASAAC
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En la seva fase de Diagnosi, el Pla Estrategic ha posat en marxa 10 Comissions de Treball que
s’han centrat en I'analisi i diagnosi compartida d’una serie de temes concrets relacionats amb el
turisme a Barcelona; les Comissions de treball s’han estructurat en funcié de I'ambit territorial
(Arees i Icones turistiques; La Barcelona dels Districtes; Entorn metropolita; Barcelona, capital de
Catalunya), sectorial (Comerg; Restauracio; Allotjament; Intermediacio) i de producte (Turisme i
Cultura; Turisme i Negocis), cobrint el ventall de temes clau i punts critics del turisme a
Barcelona.

A més, també s’ha posat en marxa la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que s’ha iniciat al mes de
maig de 2009 i que tindra continuitat al llarg del procés del Pla per la particularitat del tema que
ocupa.

El treball de Comissions ha permés copsar I'opinio de les persones implicades i expertes en cada
tema concret i I'encaix del turisme a la ciutat. Cada Comissio s’ha reunit en dues ocasions: la
primera reunié ha servit per posar en comu i diagnosticar la situacié del tema, i la segona reunio
ha permes elaborar una diagnosi més concreta dels principals punts forts i febles del tema.

En el seu conjunt, les Comissions han comptat amb la participacié de més de 250 persones, que
per la seva diversitat de procedéncia han aportat reflexions plurals i contrastades sobre cada
tematica.

La Comissio Turisme i Negocis, que ha comptat amb la presidéncia d’Anna Birulés i el seu
relator ha estat Miquel Flamarich, es va reunir a 29 d’abril i 25 de maig de 2009.

El present document recull els seglients materials de treball de la Comissié Turisme i Negocis:

> Text introductori del relator

> Sintesi de la primera sessio elaborada pel relator
> Diagnosi DA-FO

> Participants
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Text introductori
Miquel Flamarich

Sota la denominacié de “Turisme i Negocis” es vol incloure el concepte estandard de turisme de
negocis que comprén els turistes que visiten la ciutat a causa de la seva participacioé en reunions
(congressos, convencions, jornades, simposiums, seminaris...), en fires (expositors i visitants),
per viatges d’incentius o per viatges de negocis. Perd també es vol incloure els turistes que
visiten la ciutat per raons académiques (professors, investigadors, estudiants de grau o postgrau),
per raons professionals (emprenedors, artistes, esportistes...), per raons institucionals (politiques
— administratives), per raons médiques — sanitaries (tractaments de salut, intervencions
quirdrgiques...) i arrel de determinats esdeveniments. De les linies precedents s’intueix que la
referéncia estricta de turista (visitant) o del terme negocis, queden ampliament superades, més si
es té en compte la diversitat de relacions que aquests col-lectius estableixen amb la ciutat i els
ciutadans, extrem que condueix a una reflexio forca més amplia i profunda.

Actualment, es té un coneixement prou bo sobre el turisme de negocis (fonamentalment del
turisme de reunions, més periféric del turisme firal i forga difus dels viatges d’incentius i dels
viatges de negocis), en canvi al no estar emmarcats, a priori, en un producte turistic definit, el
coneixement (i les dades) sobre els altres conceptes inclosos sota la denominacié “Turisme i
Negocis” es forga reduit. Aquest estat en el coneixement de I'ambit “Turisme i Negocis”
condicionara el debat, perd alhora pot ser el reconeixement de la necessitat d’'ampliar els estudis
actuals i adaptar-los a les noves realitats.

El turisme de negocis genera forga beneficis a la ciutat directament (transmissié de coneixement,
impacte economic...) i indirectament, generant una adaptacio de I'oferta que va des de la creacio
de noves infraestructures (palaus de congressos) fins a la implementacié d’alts estandards de
qualitat en els serveis. Pero, el turisme de negocis també es constitueix com un gran fam trip
capag de generar noves visites en el mateix ambit del turisme de negocis o en I'ambit cultural,
d’oci ... i sobre tot capag de generar una imatge de la ciutat a I'exterior i entre els propis
ciutadans de Barcelona.

El turista de negocis té un comportament forga diferent de la resta de turistes, la seva despesa
directa és superior, el temps per realitzar activitats o visites a la ciutat esta forga acotat, la seva
mobilitat —d’accés a la ciutat i interna- és dissemblant, les seves necessitats informatives i
documentals son distintes i les seves necessitats i demandes de servei son diferents i tenen
altres prioritats que les dels altres turistes.

Aixi, esta plenament justificat que es dediqui una comissio especifica a I'ambit del “Turisme i
Negocis”. El seu protagonisme en el marc de la realitat turistica de la ciutat ha de comportar una
reflexié especifica sobre el seu paper com a dinamitzador economic i social, sobre el seu paper
en l'atraccié de talent i la transmissioé de coneixement i sobre el seu paper com a generador de
riquesa —en el sentit més ampli del terme- per a la ciutat i els ciutadans.

En aquestes brevissimes linies introductories, cal afegir que la ciutat de Barcelona ocupa un lloc
preeminent a escala mundial en I'ambit del turisme de negocis i que mantenir aquesta posicio, i
si és possible millorar-la, -en un mercat encara emergent i summament competitiu— requereix un
esforg continuat i un model turistic estratégicament definit.
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Proposta de linies de debat
> El turisme de negocis és un gran desconegut. Donar-lo a conéixer comportaria
avantatges pel sector (adequacio i beneficis), i també per la ciutat aportant una percepcio
més amplia de la realitat turistica, trencant estereotips i afavorint la conciliacié entre
ciutada permanent i ciutada temporal (turista). Explicar que és el turisme de negocis, els
seus impactes positius (des del comerg al coneixement) i els seus impactes negatius
(des dels socials als ambientals), és un repte que no s’ha assolit, per qué?

> Per qué no s’ha incorporat a la consideracié de turistes de negocis, amb totes les
consequeéncies, als visitants i expositors de les fires?

> Com es podria millorar el coneixement dels agents publics i privats del turisme de
negocis i endegar el coneixement dels ambits turistics no estrictament inclosos en el
turisme de negocis: turisme académic, professional, institucional, médic-sanitari,
d’esdeveniments... i posteriorment, incorporar-los a les estratégies turistiques de la ciutat?

> Com es podria aprofundir en la relacio entre la ciutat i el turista de negocis, entre els
atractius de la ciutat (museus, equipaments...) i els requeriments del turista (accessibilitat
i mobilitat entre els equipaments i els atractius, serveis especifics...)? De quina forma
s’hauria d’afrontar aquesta relacié amb I'objectiu d’obtenir I'excel-léncia de I'oferta i la
fidelitzacio del turista, tenint en compte les seves particularitats: organitzadors (congrés,
fira...), organitzacions i empreses (financen la participacid, exposen a una fira...),
participants (delegats al congrés, visitants professionals a una fira...)?

> La generacio d’expectatives en turistes amb poc temps i estades curtes a la ciutat es
basica pel seu posterior retorn. Com mostrar la ciutat als turistes de negocis i afavorir
I'efecte fam trip?

> Els nivells d’exigéncia en els serveis i els propis serveis —i el seu Us- demandats pel
turista de negocis son diferents. Donar resposta a aquests requeriments implica uns alts
estandards en la qualitat del servei i una formacio especifica en habilitats, actituds i
aptituds que ha de comencar pel coneixement del turista de negocis. Com es podria
assolir?

> El turisme de negocis per definicid té una mobilitat escassa i reduida, dins la ciutat.
Ampliar-la induira a descongestionar la ciutat i afavorir el coneixement més ampli i
atractiu de Barcelona. Quines accions i/o actuacions s’haurien de fer?

> Turisme de negocis i identitat amb la ciutat i amb Catalunya. La internacionalitzacio no
s’ha de confondre amb la defensa de la identitat de la ciutat (moderna, solidaria, oberta,
negocis, cultura, historia...) i de Catalunya (des de la cuina mediterrania fins les
manifestacions artistiques). Disposar d’una oferta diferenciada genera posicionament i
beneficis. Adaptar I'oferta propia a la demanda ha de passar per satisfer el turista i acollir-
lo amb gentilesa i professionalitat. Com s’hauria de fer front al binomi identitat i
internacionalitat?

> Turisme de negocis i la marca Barcelona-Catalunya. En I’ambit del turisme de negocis la
marca Barcelona és reconeguda mundialment, perd I'extensioé territorial pot generar
sinérgies, cap a la ciutat des de la xarxa de ciutats que acullen activitats en aquest ambit
i, de la ciutat vers aquesta xarxa. La grandaria del territori i les comunicacions situen
Barcelona i Catalunya en una posicié de privilegi. Com s’haurien d’aprofundir i fomentar
aquestes sinergies?
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L’objectiu de la Comissio Turisme i Negocis és la reflexioé sobre I'abast dels col-lectius que
conformen aquest ambit i les relacions que s’estableixen amb la ciutat: serveis, equipaments,
transport, infrastructures... aixi com la relacié amb d’altres activitats que habitualment no sén
considerades des de la perspectiva turistica. Tot aixd amb la finalitat de detectar—diagnosticar els
principals eixos de millora dels diferents agents —publics i privats- implicats. En aquest sentit, a
continuacié es proposen unes linies de debat que en cap moment volen cenyir-lo, sin6 facilitar-lo,
restant per tant a la consideracié dels membres de la Comissio.

Abril 2009
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Sintesi de la primera sessi6
Miquel Flamarich

Aquest document presenta una sintesi de les aportacions fetes en clau d’analisi i diagnosi de la
primera sessi6 de treball de la Comissié Turisme i Negocis, celebrada a dimecres 29 d’abril de
2009, elaborat per Miquel Flamarich.

La segona sessio de treball, a 25 de maig de 2009, se centra en la construccioé d’'una analisi i
diagnosi compartida entre tots els participants sobre els punts forts, febles, amenaces i
oportunitats del turisme des del punt de vista dels negocis.

Nomenclatura |

Elements de diagnosi.

> Hi ha confusi6 de terminologia. S’hauria d’ampliar 'ambit de turisme i negocis a 'ambit de
turisme professional, dins el qual es podria contemplar el turisme de reunions, el turisme
de fires, el d’incentius, el de negocis...

> |’ambit s’hauria de denominar turisme no vacacional.

> Darrera dels problemes de nomenclatura potser hi ha un problema de conceptualitzacié
de I'ambit Turisme i Negocis.

> Ampliar 'ambit del turisme de negocis a I'ambit de visitants professionals a la ciutat, on
no sols hi tindrien cabuda els que fins avui es coneixen com a turistes de negocis, sind
també els visitants académics, esportius... Integrant la funcié turistica com una funcio
propia de la ciutat.

Reflexio.

Forca vegades es considera que la conceptualitzacié d’elements que configuren sectors,
mercats... és un exercici teoric, cal recordar —sense anar més lluny- que la definicio actual de
turisme, després de 20 anys de discussio, va ser proposada el 4 de marg de 1993 per la
Comissi6 d’Estadistica de les Nacions Unides a proposta de 'OMT, a fi de poder quantificar els
corrents turistics. Per tant es detecta i es fonamenta la necessitat d’articular sobre la base dels
criteris de 'OMT, I'Eurostat... unes definicions que de forma coherent reflecteixin la realitat del
turisme de negocis.
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| Marca Barcelona

Elements de diagnosi.

>

La combinacio de diferents elements de la ciutat —arquitectura, clima, gastronomia,
negocis...- la trajectoria de la ciutat, la situacio i les infrastructures i la celebracié de
congressos de referéncia internacional (Mobile World Congress o World Congress of
Cardiology) han situat Barcelona en una posicio de prestigi que s’ha de saber mantenir i
comunicar. Entre d’altres actuacions en aquest sentit Barcelona, no disposa, no organitza
esdeveniments amb transcendéncia de caracter propi, dificils d’imitar.

Hi ha un coneixement més ajustat a la realitat de la marca Barcelona en alguns ambits
internacionals, que en algunes ciutats d’Espanya. Manquen eines de comunicacio.

El cert éxit assolit per la ciutat necessita reinventar-se a partir dels aspectes positius.
S’ha de treballar en ambits nous.

S’hauria de plantejar una relacié ambivalent de com es pot millorar I'aportacio del
Turisme de Negocis a Barcelona i de com Barcelona podria millorar el Turisme de
Negocis. Explicar Barcelona des de la seva qualitat de vida, a la seva economia, la seva
cultura, la recerca, la universitat.

La ciutat de Barcelona té una bona coordinacio6 institucional.

No es transmeten adequadament els valors de la ciutat s’haurien d’assolir reptes: la
millora de la gestié de la ciutat vers al organitzador de reunions, I'estandarditzacio dels
elements de la ciutat —el cataleg de la ciutat-, fomentar les sinérgies entre els participants
en les reunions de la ciutat i les institucions i associacions professionals, academiques...
de la ciutat.

S’hauria de socialitzar el marketing —en el sentit d’explicar la ciutat més enlla de la
qualitat de vida- com a ciutat de negocis, de recerca...

Personalitzacié de I'atencié per aconseguir 'excel-léncia, tant per part de la ciutat, com
per part de I'oferta a tots els nivells.

Manca treballar més en la identitat de la ciutat de Barcelona. Es la capital d’'un pais amb
uns trets propis (historia, cultura, llengua...) perd a aquests trets de pais s’hi ha d’afegir
els trets propis de la ciutat (la forma de viure, de treballar...). En un mon globalitzat i cada
vegada més igualat a nivell d’equipaments i infrastructures, la identitat és un valor
competitiu de gran valor.

Davant d’una situacié de crisi com I'actual que comporta una davallada en la demanda,
s’hauria d’identificar el que fem bé i afegir-hi actuacions innovadores.

La marca Barcelona ven molt, perd ningu coneix Barcelona com a ciutat d’excel-léncia
medica, resta tot per fer.

Manca coheréncia entre la ciutat que veu i viu el ciutada i la ciutat que veu i viu el turista
0 que es veu des de fora.

Manca treballar en la marca Barcelona. La marca de la ciutat ha de ser el paraigiies de la
marca turistica i la marca turistica ha de ser el paraiglies de la marca del turisme de
negocis.

Reflexio

Repensar la marca turistica de Barcelona ha de significar dotar a aquesta marca d’un lligam intim
amb la realitat de la ciutat.

Bernstein (1985). La imatge és realitat.

Grénroos (1990). Si el problema de la imatge és un problema real, sols ajuden les mesures reals.
Si la imatge és deficient, hi ha un problema de comunicacio.
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| Formacié dels professionals |

Elements de diagnosi.

> Manca un nivell d’idiomes important entre els diferents estaments professionals, entre els
quals destaca I'anglés.

> Manca formacio especifica no sols dels agents, directament, implicats en el Turisme de
Negocis, sin6 també dels implicats en el sector turistic general. Dificiiment es pot adaptar
I'oferta sense coneixement del sector.

> Manca qualificacié professional. Manca professionalitzacio turistica i molt més en I'ambit
del turisme de negocis.

> Fomentar el prestigi social dels professionals del turisme i dels del turisme de negocis, en
concret.

> Difusié entre tots els agents implicats en el turisme —de negocis- de la transcendéncia del
turisme, dels seus avantatges i desavantatges.

> Manca realitzar una tasca pedagogica entre els ciutadans, els professionals, les
institucions, els mitjans sobre la importancia dels turisme per la ciutat des de la
perspectiva economica, social... | en concret explicar que és el turisme de negocis.

Reflexio

S’ha d’entendre I'ambit formatiu des d’'una amplia perspectiva, més enlla de les aules. Des de la
difusio del que representa el turisme als ciutadans fins a una col-laboracié més estreta entre les
universitats i les institucions turistiques, entre el sector i la formacié professional. Formar en
aptituds i actituds.
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| Pla Estratégic de Turisme de la Ciutat de Barcelona - 2015 |

Elements de diagnosi.

> El Pla hauria de contemplar el model turistic que es vol per Barcelona, hauria de ser
sostenible i preveure llur actualitzacio.

> El Pla hauria de ser el més participatiu possible (“Model australia amb un llibre obert a la
participacié de tothom”).

> En el Pla hi manca la comissié de mobilitat interna de la ciutat (hi ha previst un grup
técnic d’analisi).

> Cal disposar de dades el més actualitzades possibles.

> Esta molt bé que es contemplin les dades de pernoctacio extra-hotelera en les
estadistiques de Turisme de Barcelona.

> S’ha de fer un esforg per detectar els ambits de millora.

> Cal el maxim rigor estadistic i esperit autocritic.

> Es una gran oportunitat que el Pla contempli d’enca el seu origen una comissié de
Turisme i Negocis amb I'esperanga que en la seva redaccio també es contempli aquest
segment turistic tan important per la ciutat.

> Es felicita al Pla pel moment i la oportunitat, ja que la ciutat ha obtingut aquests darrers
anys uns resultats magnifics en 'ambit turistic, en general, i en el Turisme de Negocis, en
concret.

> Es felicita al Pla per I'encert d’obrir 'ambit de Turisme de Negocis al de Turisme i
Negocis.

> El Pla estratégic ha de tenir en compte la situacié econdmica actual.

> Cercar la forma de garantir la preséncia del turisme de negocis en el desenvolupament
del Pla.

> Manca comparacié amb d’altres ciutats. Per exemple Viena i Toronto en I'ambit del
turisme de negocis i sobre tot en aquells aspectes més positius de cascuna de les ciutats
(mobilitat interna, adequacio a la demanda), tot i que s’esta fent una analisi de
Benchmarking amb 17 ciutats a nivell internacional.

Reflexio

En general, el Pla gaudeix del reconeixement i el suport dels membres de la Comissid, tot i que
hi ha intervencions que proposen millores i intervencions que volen esbrinar la continuitat del
treball en el Pla de 'ambit Turisme i Negocis.
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| Oferta de ciutat versus Turisme de Negocis |

Elements de diagnosi

> Dificultat d’organitzacié d’activitats complementaries a les reunions per manca d’oferta
adaptada a I'ambit (horaris, disponibilitat, accessibilitat a serveis i equipaments de la
ciutat). Tot i que es considera que s’esta avangant en aquest sentit.

> Barcelona té una oferta complementaria magnifica, a diferéncia d’altres ciutats, pero no
esta adaptada al Turisme de Negocis.

> S’han de millorar ostensiblement les infraestructures.

> S’ha de millorar la seguretat ciutadana.

> Hi ha a la ciutat milers de metges i el sector médic de la ciutat no té accessibilitat per
explicar el que s’esta fent a Barcelona. Aquest exemple és extensible a d’altres sectors,
els professionals, les empreses estan allunyats de 'ambit del turisme de negocis.

> Normalment, s’han oblidat els agents privats que haurien d’incidir en el binomi turisme i
negoci.

> Tot i que la ciutat té una oferta excel-lent, es considera que s’ha de treballar en la millora
de la qualitat tant en una perspectiva amplia -des de les infrastructures fins el contacte
directe amb els turistes-, com en una perspectiva concreta -adequant més I'oferta dels
diferents components de I'oferta a la demanda del turista de negocis-. Manca orientacio
al client.

> Manca senyalitzacio a la ciutat i manca qualitat en la senyalitzacio.

> S’ha de millorar la mobilitat a la ciutat i en el conjunt del territori catala.

> Es necessiten més vols internacionals (América, Orient Mitja...)

> Accedir a nous mercats i a nous segments.

> Aconseguir en 'ambit internacional un flux de demanda de “turisme medic”
imprescindible per sostenir I'estructura d’oferta médica de la ciutat.

> Barcelona s’ha acomodat en certa mesura en I'éxit i en la dinamica de I'organitzacio de
reunions i mancaria trencar aquesta dinamica mitjangant la innovacio.

> Es detecta mancanca d’instruments de fidelitzacio vers els turistes de negocis a la ciutat i
vers les organitzacions generadores d’aquest turisme.

> Manca de sostenibilitat en I'oferta de turisme de negocis i manca aprofitar iniciatives
sostenibles en el segment (mobilitat interna).

>

Reflexié

Adaptar I'oferta a la demanda ¢é la clau per assolir alts estandards de qualitat. Perod aquesta
adaptacio ha de passar per modular en primer lloc la demanda que es desitja i en segon lloc per
coneéixer-la en profunditat.
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| Aspectes generals |

Elements de diagnosi

> S'esta treballant per articular una millor proposta en el conjunt del territori catala en
I’ambit del Turisme de Negocis, amb la col-laboracié de la Diputacié de Barcelona, pero
encara queda molta feina per fer. S’han de potenciar les sinérgies de la ciutat de
Barcelona cap a la resta del territori catala i de la resta del territori cap a la ciutat.

> Manca integrar amb totes les consideracions dels Turistes de Negocis als expositors i
visitants a les fires i dissenyar politiques turistiques concretes per a aquests.

> Manca integrar en I'ambit de Turisme i Negocis als visitants professionals, académics... |
dissenyar politiques turistiques especifiques per a aquests.

> Manca apropar el turisme de negocis a la ciutat, apropar la ciutat al turisme de negocis.

> S’haurien de descentralitzar les relacions institucionals a Barcelona a fi d’agilitzar-les.

> No s’ha aprofitat suficientment I'experiéncia de la ciutat de Barcelona com a lider del
sector en el conjunt del territori catala. Des de la perspectiva de ciutat i des de la
perspectiva organitzacional amb la magnifica actuacié del Barcelona Convention Bureau i
de Turisme de Barcelona.

> Manca innovacio en els canals, en els processos de produccid, en els processos de
comercialitzacio.

> Manca aprofitar la xarxa d’oficines exterior. Integrar la concepcioé de treball sobre un
sector (turisme de negocis), perd sobre tot sobre un pais.

> Manca integrar el Turisme de Negocis com a propi en el sector turistic. El turisme de
negocis no gaudeix de la importancia que se li dona a altres segment turistics tant des de
les institucions (Turespafa, Generalitat...), com des de la iniciativa privada.

> No hi ha integracio entre el turista i el ciutada.

> Cada vegada més es detecta un cert rebuig al turisme per part del ciutada.

> Hi ha una bona informacié del Turisme de Reunions, pero no hi ha una bona informacié
sobre la resta de components del Turisme de Negocis.

> A manca de dades més clares s’intueix que mentre el turisme de reunions ha anat
creixent, el turisme de viatges de negocis ha anat decreixent. | encara que en aquesta
davallada hi hagin incidit les noves tecnologies i les noves formes relacionals s’ha de
contemplar aquesta situacio.

Reflexio

S’haurien de cercar forums i espais de trobada per parlar de turisme i negocis més enlla del Pla.
La seva evoluci6 rapida i canviant -propia dels productes emergents- obliga a un debat
permanent.

Maig 2009
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Diagnosi DA-FO

A la segona sessio de la Comissié Turisme i Negocis, celebrada a 25 de maig de 2009, entre
tots els participants es va elaborar una diagnosi de les debilitats i amenaces (DA) i de les
fortaleses i oportunitats (FO) del segment del turisme de negocis.

El conjunt d’aquests punts, agrupats en “DA” i “FO”, van ser valorats i prioritzats pels participants
de la Comissid, de manera que es va obtenir una jerarquia de la importancia de cadascun dels
temes destacats.

Aquest document respon als resultats tal com van ser discutits i presentats per part dels
participants (1).
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Fortaleses i Oportunitats (FO)

Puntuacié Valoracié

1. Producte Barcelona en si (clima, diversitat d’atractius, 7
cultura, gastronomia, qualitat de vida... )

2. L'existéncia de mercats emergents suposen una 5
oportunitat que requereix especialitzacio

3. Venta creuada (entre segments / motivacions) 4
4. Oportunitat en el camp de la recerca i I'atraccio de talent 4
5. El Pla Estratégic de Turisme de la Ciutat de Barcelona - 3

2015

6. Oportunitat per incrementar el nivell de sinergies entre els
diferents organismes involucrats (Fires, conventions 2
bureaus...), tant a nivell estratégic com operatiu

7. Aprofitament de I'entorn metropolita del pais 2

8. Oportunitat de millorar la coordinacié interinstitucional i 2
publico-privada

9. Fidelitzacio 1
10. Imatge internacional de Barcelona 1
11. Oportunitat de “construir” una marca Barcelona- 1 Molta

Catalunya per donar missatges clars controversia
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12. Posicionament creatiu en el camp de la creacio de talent

13. Millora de connexions (AVE — Port — Aeroports...)

14. Equipaments especifics adequats

15. Una Fira que funciona
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Debilitats i Amenaces (DA)

Puntuaci6 Valoracio
1. No existeix una adequada denominacio del segment al 4
que ens dirigim
2. Inseguretat ciutadana 4
3. Formacio (idiomes i técnica) 4
4. Manca de difusié social de la importancia del turisme de 4
negocis (i en general) al conjunt de la ciutadania
5. Problemes de senyalitzacio i mobilitat interna 4
6. Falta de connexions internacional i model de negoci de les 4
companyies aéries
7. No innovacio (en termes generals) i en la promocié xarxes 3
socials...
8. Problematica dels visats 3
9. Manca d’hospitalitat (actitud) 1
10. Dificultat d’aprofitament de les activitats culturals de la 1
ciutat
11. Falta d’anglés a la senyalitzacio 1
12. Sovint falta consens entre els agents dels sectors per la 1
promocio i la gestid
13. Existeix una manca d’oferta d’oci nocturn amb 0

reconeixement internacional (turisme de negocis)
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(1) Metodologia d’Analisi DAFO

Per tal d’objectivitzar i prioritzar les afirmacions del DAFO, resultants de les sessions de treball, es va
desenvolupar un metode d’ordenacié i valoracié numérica dels elements.

Els calculs i accions per obtenir els resultats finals estan directament relacionades amb la metodologia de treball
emprada durant les sessions. A continuacié es detallen:

1. Equips de treball. Els assistents a les reunions es van reunir en dos equips de treball amb I'objectiu de
facilitar I'intercanvi d’opinions i generar debat. L’objectiu de cada grup era construir un DAFO amb afirmacions
consesuades. La divisié en equips permet el consens en cadascun d’ells, pero també pot possibilitar
discrepancies amb les afirmacions i plantejaments de I'altre equip.

2. DA - FO. La metodologia tradicional DAFO, es va simplificar agrupant les afirmacions en dos grups: DA
(debilitats i amenaces) / FO (fortaleses i oportunitats).

Aquesta mesura es pren per facilitar la dinamica atenent a la diversitat de punts de vista i ambits d’actuacio
(public, privat, sectors diversos, i ambits territorials diversos).

3. Valoracio. Les afirmacions finals del DAFO va ser valorades-votades per tots els participants amb:
Vots verds: si els consideraven rellevants (3 per assistent i grup). Obligatori
Vots vermells: si discrepaven amb I'afirmacié (3 per assistent i grup). Opcional

4. Criteris per la Valoraci6 i Ordenacio.

a- Analisi del grau de discrepancia. Els vots vermells permeten determinar el grau de discrepancia de cada
afirmacio per part de tot els participants. S’ha considerat el percentatge de vots vermells respecte al total de
persones participants a la Comissié; per tal de ponderar els vots vermells s’estableixen els seglents criteris:

Percentatge de Criteri aplicat en

) Lo Valoracio "
Discrepancies el resultat final
Menys 10% Resultat Insignificant No es tenen en compte
De 10.00% a 19.99% Generen “poca controversia” Resten puntuacié
De 20.00% a 29.99% Generen “bastant controvérsia” Resten puntuacié
De 30.00% a 39.99% Generen “molta controvéersia” Resten puntuacié
Més de 40% Generen una “controversia excessiva’ S’eliminen del llistat

b- Puntuacio. Les afirmacions finals del DAFO es valoren d’acord amb la segiient puntuacio:
Vots verds: + 1 punt

Vots vermells: - 1 punt

c- Ordenacid. Els elements s’ordenen en ordre decreixent d’acord amb la puntuacio
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Llistat de participants

Anna Birulés

Miquel Flamarich

Montse Basora
Ramon Bosch
Manel Casals
Antoni Cintas
Ignasi De Delas
Maria José Escudero
Fabiano Fontanelle
Airy Garrigosa
Joana Homs
Monica Mackay
Monica Madrigal
Carme Mir6

Pau Morata

Enric Ortiz

Josep Miquel Piqué
Maria Segarra
Carmina Solsona

Robert Torregrossa
Joan Torrella

Jaume Tort

Presidenta

Relator

Iniciativa emprenedora. Barcelona Activa

Professor UB

Director General del Gremi d'Hotels de Barcelona

Director Hotel Barcel6 Sants

Director General de Turisme de Catalunya

Directora de Vendes i Marketing Hotel Arts

Director Congressos. WTC

Dir. Barcelona Convention Bureau. Turisme de Barcelona

Adjunta a Direcci6. Turisme de Barcelona

Manner's

Barcelona Activa

Directora d'Apple Tree Communications

Professor Marketing Turistic

Director Administraci6 i Finances. Fundacié Catalana per la Recerca
Conseller Delegat 22@. Ajuntament de Barcelona

Dir. de Comerg, Turisme i Serveis. Cambra de comerg de Barcelona
Semfic-Col-legi de Metges

Director Hotel Rey Juan Carlos |

Dir. de Serveis de Coordinacié i Programes Estratégics. Promocié

Economica. Ajuntament de Barcelona
Barcelona Centre Médic



. 2015
Turism e) BCN
Pla Estratégic de Turisme
de la Ciutat de Barcelona

P P o T o > P o T o e T o > S e o
Comissions de treball
P T S P T e P T S T P T > P P P s T P

Comissio
Turisme a
Ciutat Vella

b S e e b S S eaa oot P
Fase de Diagnosi

Maig - juny 2009
SS>>33333555555555555555555555555SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSEOOIOSIOIOOSOOO>>>>



Turisme ) 5y

La Comissio Turisme a Ciutat Vella, que compte amb la presidéncia de Marina Subirats, es
reunira amb caracter permanent al llarg del procés del Pla Estratégic. A continuacié es presenta
al sintesi elaborada fruit de la sessio de constitucio que es va celebrar a 12 de maig de 2009.

> Sintesi de la sessi6é de constitucio, 12 de maig 2009
> Sintesi de la segona sessio, 18 de juny 2009
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Sintesi de la sessid de constitucio
12 de maig, 2009

A dimecres 12 de maig de 2009 va ser constituida la Comissié Turisme a Ciutat Vella, que
endega el Pla Estratégic de Turisme de la Ciutat de Barcelona i que s’afegeix a la linia de treball
amb la qual s’ha compromes el Districte de Ciutat Vella.

Ciutat Vella és el districte de Barcelona que concentra part dels efectes més notoris que I'activitat
turistica causa a la ciutat. Aix0 significa que les contraprestacions positives i negatives que la
poblacié i el territori de Ciutat Vella actualment i des de fa anys esta rebent, han de mereixer una
atencio especial per part de I'’Administracio, sectors privats i ciutadania, que en la mesura del
possible han d’afrontar la situacié de manera coordinada i constructiva.

La Comissio Turisme a Ciutat Vella és presidida per la socidloga Marina Subirats; a I'acte de
constitucié de 12 de maig també hi van intervenir la Regidora del Districte de Ciutat Vella, Itziar
Gonzélez, la gerent del Districte, Mercé Massa i el Coordinador del Pla Estratégic, Enric Trufio.

La participacié a la Comissi6 va estar composada per gairebé 40 persones: representants
d’associacions veinals i comercials procedents dels quatre barris que conformen Ciutat Vella,
representants dels equipaments culturals i del sector turistic del districte i la ciutat, responsables
de 'administracié municipal i d’algunes institucions de la ciutat i representants dels cinc grups
politics municipals.

La Comissio Turisme a Ciutat Vella, que s’emmarca en el procés de reflexio i analisi
compartida que fonamenta el Pla Estratégic, es reunira en diverses ocasions al llarg del procés
del Pla: cadascuna de les reunions successives de la Comissié Turisme a Ciutat Vella
abordara la reflexié de tematiques concretes lligades al turisme a Ciutat Vella, fruit de la
preocupacio i interés dels seus participants i del Pla Estrategic. En el desenvolupament
d’aquestes sessions, I'opinié dels agents veinals i comercials dels barris del Districte,
responsables d’equipaments culturals, publics i privats del Districte, els responsables de
I’Administracid, aixi com dels sectors i institucions implicades (allotjament, promocid, guies, entre
d’altres), sera fonamental. A més de la participacié d’aquests membres, les reunions tematiques
de la Comissié Turisme a Ciutat Vella podran comptar amb diversos experts i agents implicats
dels temes que s’afrontin, a fi i efecte de fer més ric i contrastat el dialeg.

La Comissié Turisme a Ciutat Vella constitueix un espai de reflexié i participacio especial, que
tindra una vida permanent al llarg del procés del Pla Estratégic a causa de la importancia i
atencio que mereix el districte de Ciutat Vella.

El Pla Estratégic s’estructura en dues fases principals de treball: la primera, que comprén el
periode de juliol 2008 a setembre 2009, se centra en el desenvolupament d’una analisi i diagnosi
del turisme a Barcelona; la segona fase es dedicara a 'elaboracié de propostes i plans d’actuacio,
i abragara el periode octubre 2009 a juliol 2010. El Pla afavorira que es crei un procés de reflexio
turisme i ciutat permanent, que vagi més enlla de la realitzacié del Pla i que permeti continuar
pensant, avaluant i millorant 'encaix del turisme a Barcelona.

Les sessions de la Comissié Turisme a Ciutat Vella desenvolupades els dies 12 de maig i 18
de juny, i coincidint amb la fase d’analisi i diagnosi del Pla, serveixen per detectar els principals
temes critics i aspectes clau del turisme al districte de Ciutat Vella, mentre que les sessions
de la Comissi6 que es realitzaran en la segona fase del Pla, permetran identificar i contrastar
les propostes i estratégies més adients per a millorar el desenvolupament del turisme aixi
com I’encaix del mateix en el districte.

El fet de contrastar punts de vista, criteris, interessos, coneixements, experiéncies i
consideracions diverses, representa una oportunitat tan important com necessaria pel turisme a
Ciutat Vella: Ia creacioé d’una consciéncia comuna sobre la situacio actual i les maneres i
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opcions per millorar la situacioé, esdevenen una part essencial per possibilitar canvis i
millores a tots nivells. Es per aixd que, des del Pla Estratégic i el propi Districte, s’espera que
les reflexions que sorgiran al llarg de les sessions de la Comissié Turisme a Ciutat Vella
permetin desenvolupar una consciéncia i visi6 compartida sobre el turisme a Ciutat Vella i,
conseqlientment, provocar canvis i replantejaments significatius.

En la primera sessio de treball es va entregar el document “Dades especifiques Turisme a Ciutat
Vella”, en el que es presentava un recull de dades basicament quantitatives sobre la realitat
turistica del districte. Aquest material permet aprofundir en I'analisi de la situacioé del turisme tant
en la seva perspectiva global com en la realitat concreta de Ciutat Vella (tota la documentacié
entregada es troba al web del Pla: www.turismebcn2015.cat).

Oportunitats de la Comissié Turisme a Ciutat Vella

Al llarg de la primera sessi6 de la Comissié Turisme a Ciutat Vella, els diversos participants
van destacar la necessitat de reflexionar per tal de diagnosticar la realitat i millorar les
condicions i estat d’alguns dels aspectes del turisme a Ciutat Vella; es va destacar la
conveniéncia de decidir quin tipus de barri es vol i, per tant, quin tipus de turisme es vol
acollir.

Cal que el Pla desenvolupi el seu treball amb rigor i llibertat, comptant sempre amb la
col-laboracioé dels veins i agents implicats en el turisme a Ciutat Vella; la visié compartida i
el treball conjunt del Pla amb la ciutadania, agents i responsables institucionals del
Districte son la base d'un treball rigorés, que ha de permetre una analisi i diagnosi especifica
de la realitat turistica de Ciutat Vella.

Si bé es va destacar I'oportunitat del Pla com a espai per a la reflexié i via per motivar canvis del
turisme a la ciutat, van apareixer alguns comentaris fent notar que el Pla s’iniciava amb retard.

Els participants a la Comissio de treball van declarar una bona predisposicio per encetar aquest
treball conjunt: la significacié del tema i la necessitat de trobar estratégies i actuacions per
aconseguir un millor encaix del turisme al territori és ja una questioé inexcusable. La idoneitat
de la reflexio compartida ha d’assegurar una treball fet amb rigor i transparéncia, i que
esdevingui constructiu; aquesta és sens dubte una exigéncia que tots els implicats han
d’assumir.

Aspectes critics i temes clau del turisme a Ciutat Vella
> Ciutat Vella és un dels principals focus turistics de Barcelona
Ciutat Vella és un dels districtes de Barcelona que compte amb una densitat de
poblacié més alta, la qual es distribueix en un territori que té unes particularitats
morfologiques molt concretes, i que tradicionalment ha acollit a una poblacié diversa i
plural en molts sentits. Les propietats fisiques de tot centre historic, aixi com els seus
valors simbodlics agregats, actuen com a elements d’atraccio turistica, tant de I'oferta
com de la demanda, fet que genera una mena d’”’efecte iconic” d’aquesta part de la
ciutat en relacio a la seva totalitat. Per tot aix0, Ciutat Vella esdevé un dels principals
focus turistics de Barcelona.

> Tendéncia del turisme a la concentracié espacial

El visitant turista, que busca veure i viure els llocs més emblematics de les destinacions
que visita, tendeix sempre a la concentracié espacial: per tot aixo, Ciutat Vella ja fa
anys que s’ha convertit en una de les peces protagonistes de I'escena turistica de la
ciutat, acaparant part dels beneficis i prejudicis més significatius que I’activitat
turistica genera a la ciutat.
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> El turisme, un element més de la realitat de Ciutat Vella

Es va convergir en la idea que el turisme no és responsable o culpable directe de
les mancances o problemes del Districte, sind que els perjudicis i molésties que es
pateixen al districte tenen a veure amb questions que van més enlla del turisme, i per
tant, suposa un error atribuir al turisme la responsabilitat directa de tots els problemes.
Els turistes no sén culpables de les situacions problematiques que es viuen als barris
del districte. Tot i aixi, es va reconeixer que en molts discursos (publics i publicats)
sovint s’ha utilitzat el turisme com a cap de turc per justificar les transformacions
(negatives) de Ciutat Vella i de la ciutat.

> Teixit ciutada

La intensificacio de I'activitat turistica provoca, segons van remarcar alguns participants
a la Comissio, que el teixit ciutada del districte es perdi, en el sentit que el creixement
de la planta d’allotjament, I’especialitzacié dels serveis i I'encariment del consum
perjudiquen la qualitat de vida d’alguns dels veins de Ciutat Vella, fins al punt que
s’expulsen o empobreixen. L’ecosistema dels veins s’ha de protegir, perqué en cas
contrari, pot acabar perjudicant tant la vida dels veins com dels visitants.

> Identitat i sensibilitzacio

La idea d’entendre el turisme com una activitat, i no merament com a mercaderia, va
ser remarcat com a criteri fonamental per guiar qualsevol actuacié. Aquesta premissa,
conjuntament amb la del coneixement mutu dels visitants respecte els barris i dels
veins respecte els visitants, ha d’aportar un sentit de respecte molt positiu i de
creixement qualitatiu important. El turisme ha de conéixer, reconéixer i respectar les
formes de vida dels residents, la seva identitat col-lectiva i els seus interessos i
necessitats. Aixi mateix, el respecte vers la identitat de Ciutat Vella en fomentara la
seva particularitat i pluralitat, element primordial tant del turista com de la poblacio local.

> Aportacions del turisme

L’activitat turistica genera ocupacio i revitalitzacié econémica, que a més a més
ajuda al manteniment de moltes instal-lacions i serveis i suposa un ingredient
important per al creixement dels barris.

La valoracio dels aspectes positius que I'activitat turistica aporta al conjunt de la ciutat
va ser un aspecte que també va ser comentat a la primera sessio de la Comissio; en
aquest sentit, es va destacar i compartir que les aportacions de I'activitat turistica no
nomeés es restringeixen als efectes economics, sind que el turisme beneficia la ciutat en
el seu caracter cultural i actitud cosmopolita, valors intangibles molt importants.

Es va destacar que per als veins del districte suposaria un element molt important que
els llocs de treball relacionats amb el turisme revertissin directament en els veins
de Ciutat Vella.

> Imatge

Part de I'oferta comercial, d’oci i de consum del districte malmet la imatge general de
la ciutat, i causa molésties directes i molt clares als residents del districte. Arrel
d’aquests comentaris, va apareixer la qliestié de fins a quin punt I'oferta condiciona la
demanda, i viceversa, i fins a quin punt el tipus d’oferta i de demanda es pot “controlar”
i planificar.

Alguns dels participants de la Comissié van destacar com a aspecte critic el fet que a la
imatge turistica de Barcelona sovint s’hi associen valors relacionats amb una
“excessiva permissibilitat”, que s’acaba traduint en actituds inciviques per part de
molts visitants (perd també per part de moltes altres persones, no necessariament
visitants).
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> Gestio i planificacio

El conjunt de canvis que afecten a Ciutat Vella poden tenir efectes positius i negatius
al mateix temps, i fins i tot paradoxals, en el sentit que una mateixa situacié pot
beneficiar o molestar al mateix temps; en tot cas, i tal i com es va compartir a la sessié
de constitucio de la Comissié Turisme a Ciutat Vella, es tracta de situacions que
requereixen control i gestid, ja que sense planificacioé es desborden i malmeten la
qualitat de vida, tant de veins com de visitants.

Amb la idea d’assentar criteris i regles de joc, es va recomanar que si bé el turisme
€s una reconeguda activitat econdmica per a la ciutat, no per aix6 s’han de justificar
tots i cadascun dels seus impactes i efectes col-laterals. Es va remarcar la idea
que no tot s’ha d’acceptar en nom del turisme, siné que s’han de reforgar i potenciar els
seus efectes positius i reduir les seves repercussions negatives. La gestio és
fonamental.

> Regulacioé

La importancia d’establir criteris per a I'actuacié i regles de joc clares, va aparéixer com
un dels principals aspectes claus remarcats majoritariament pels participants a la
Comissio Turisme a Ciutat Vella. Sense marcar criteris previs i decidir linies
d’actuacio, qualsevol activitat queda abandonada a la deixadesa i a la inércia, fet que a
mig termini pot ser causa de desordre i problematiques diverses. Aixi doncs, acordar
directrius clares i fermes és una quiestio del tot preeminent per al turisme a Ciutat Vella.

Les questions relacionades amb I’ordre i la regulacié de la neteja, el transit,
I'habitatge i I'is de I'espai public son temes de primer ordre per mantenir ’equilibri i
sana coexisténcia entre veins i visitants, i cal afrontar les situacions de deixadesa i
d’omissié que de vegades es fan en relacio a aquests aspectes fonamentals per a la
qualitat de vida dels residents.

En aquesta linia, cal un esforg preeminent per fer complir les ordenances i plans
d’usos i assegurar la legalitat del conjunt d’activitats turistiques del districte.

La necessaria implicacio de I’Administracio en la regulacié i gestié del turisme
esdevé una linia d’actuacio prioritaria, justament per reforgar els aspectes positius del
turisme a Ciutat Vella i afrontar els negatius i perjudicials. Segons es va comentar a la
reunid, la implicacio publica en la regulacié i gestié del turisme ha de servir per marcar
els criteris i les regles de joc d’actuacio.

> Respecte als drets i deures mutus de convivéncia

Un dels aspectes més destacats al llarg de la primera sessi6 de la Comissié Turisme
a Ciutat Vella, té a veure amb la idea que veins i visitants han d’assumir drets i
deures de convivéncia.

Per tal que cadascu es responsabilitzi dels seus drets i deures, és necessari un
coneixement dels interessos mutus; especialment, cal que els visitants reconeguin i
acceptin les condicions de la poblacié de Ciutat Vella, és a dir, els seus habits, els seus
drets, les seves formes de viure. Aquest va ser un aspecte destacat i compartit pels
participants de la Comissio, que van fer notar que la coneixenga mutua és un requisit
important per la bona relacié.

> Proteccio del districte i potenciaci6 de I’activitat turistica

D’acord amb el criteri de I'equilibri i la descongestio, els participants a la Comissié van
destacar que una de les responsabilitats més importants que pertoca a Ciutat Vella
consisteix en la proteccié del teixit social, cultural, comercial i d’habitatges del
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Districte, al mateix temps que la potenciacié de I'activitat turistica. Proteccio i
potenciacié no sén conceptes antagonics, sind claus d’'un mateix procés, que ha de
respectar la vida del districte sense deixar de fomentar el creixement d’'una sana
activitat turistica. Es va insistir en la regulacié i planificacié d’aquesta activitat. En
aquesta linia, es va destacar la importancia de controlar seriosament les llicéncies
d’activitats i els usos.

> Descongestio turistica

La descongestio turistica ha de ser un principi fonamental en I'actuacio de
I’Administracié, ja que tal i com es va comentar, I'equilibri del turisme a Ciutat Vella
“esta trencat”. Les actuacions que fomentin les relacions d’equilibri i d’aportacions
mutues entre veins i visitants del districte, orientades a millorar la convivéncia i
I’lharmonia, suposarien un enriquiment considerable tant per a visitants com per a veins,
institucions, administracio i sectors turistics de Ciutat Vella.

La delicada capacitat de carrega de Ciutat Vella obliga a una actuacié dirigida a la
redistribucio territorial de I’activitat turistica, cercant maneres per diversificar
I'oferta tant pel que fa a la seva tipologia com ubicacid. La redistribucié de I’activitat
turistica vers altres punts de la ciutat, col-labora en la descongestié turistica de
Ciutat Vella.

> Coexistir i compartir espais, temps i serveis

L’activitat turistica s’ha anat imbricant a la vida quotidiana de Ciutat Vella, i si bé
tradicionalment aquest districte ha estat receptor de turisme i ha concentrat fluxos de
tot tipus de visitants, els canvis accelerats dels darrers anys han portat a una situacio
en la que la capacitat de carrega comencga a ser questionada. En efecte, la idea que
“Pequilibri s’ha trencat” va ser destacada com una de les questions més preocupants
que afecten la vida del districte.

La coexisténcia de veins i visitants en un espai concret del territori condueix a
situacions en les que necessariament s’ha de compartir i “negociar” els usos del
temps, I'espai i els serveis, entre altres elements.

A Ciutat Vella, veins i visitants no només transiten a través d’uns mateixos carrers i
places dels barris del districte, siné que uns i altres necessariament utilitzen uns
mateixos serveis i equipaments publics; veins i visitants fan servir els mateixos
recursos del districte i, Idgicament, veins i visitants acaben coexistint forcosament en
un mateix espai en el qual no es donen totes les condicions per a la seva comoda
coexisténcia

> Principals problematiques i conflictes del turisme a Ciutat Vella
Algunes de les problematiques i situacions complexes que afecten la vida dels veins
identificades pels participants de la Comissiod, sén les seglents:

> Competéncia d’usos en I’espai i el temps

> Processos de transformacio i desplagament dels comergos tradicionals per
noves tipologies d’establiments i productes

> Important creixement de la planta d’allotjament hotelera i excessiva
concentracio territorial dels establiments

> Dificil regulacié dels habitatges d’us turistic i dificil coexisténcia entre els
allotjats als habitatges d’us turistic i els veins

> Especialitzacié en serveis d’oferta turistica en general (comergos i restauracio)
> Encariment del cost de la vida

> Massificacio a I’espai public, especialment en alguns indrets/icones del
districte

> Canvis en els habits de consum a I’espai public i comportaments incivics a
I’espai public
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> Especialitzacio i creacié d’atractius dirigits exclusivament al visitant

> Manca de neteja

> Inseguretat

> Contaminaci6 acustica

> Problemes de circulacio i de transit en general a les vies publiques del districte
> Concentracié i complexitat d’aparcaments d’autocars

> Propagacioé de vehicles d’us turistic (tricicles, karts, etc.) que dificulten el
passeig de vianants i obstaculitzacié per part dels grups de turistes

> Desequilibri entre el cost que suposa viure en un barri turistic i els beneficis
que se n’aprecien



Turisme ) 5y

Sintesi de la segona sessié
18 de juny, 2009

La Comissié Turisme a Ciutat Vella, presidida per la socidloga Marina Subirats, va reunir-se
per segona vegada el passat 18 de juny. A I'acte també hi van intervenir la gerent del Districte,
Mercé Massa i el Coordinador del Pla Estrategic, Enric Trufio.

La Comissié va comptar amb la participacié d’una trentena de persones, entre les qué hi
figuraven representants d’associacions veinals i comerciants procedents dels quatre barris que
conformen Ciutat Vella, representants dels equipaments culturals i del sector turistic del districte i
la ciutat i representants dels cinc grups politics municipals.

A l'inici de la sessio, es va lliurar als assistents el document: “Sintesi de la sessié constitutiva de
la Comissié Turisme a Ciutat Vella” del 12 de maig del 2009 en qué quedaven recollides les
aportacions més rellevants.

L’Associaci6 veinal Xarxa Ciutat Vella, per la seva banda, van lliurar als assistents el document:
“Aportacions a la Comissié Turisme a Ciutat Vella. Xarxa Ciutat Vella”, en el qual es reflexiona
sobre el turisme a Ciutat Vella.

Aixi mateix, la Fundacio Tot Raval va entregar a la Mesa el document: “Aportacions a la
Comissié Turisme a Ciutat Vella. Fundacio Tot Raval” amb el resultat de diverses aportacions.

Tota aquesta documentacié es troba publicada al web del Pla: www.turismebcn2015.cat

El Coordinador del Pla Estratégic, Enric Trufid, va presentar els aspectes recollits en el document
lliurat pel Pla per tal de recordar als participants els principals temes tractats en la sessi6
constitutiva de la Comissio.

En la segona sessio de la Comissié Turisme a Ciutat Vella es va aprofundir sobre els punts
tractats a la reunio anterior amb I'objectiu d’identificar els principals elements derivats del turisme
al districte. El present document tracta de complementar el primer a partir de les noves
aportacions dels assistents a la segona sessi6é de la Comissié Turisme a Ciutat Vella.

La sessi6 es va estructurar en quatre grans apartats: Us de I'espai public, comerg i restauracio,
allotjament i oferta cultural i d’oci. A continuacio es presenten les impressions dels participants
respecte aquestes quatre tematiques.

Us de I’espai public

Alguns dels participants a la Comissié de treball van queixar-se fonamentalment de la situacio de
col-lapse que pateixen als seus respectius barris. Pels seus carrers hi transiten cotxes, motos,
autocars, bicicletes, gocars, gent amb patins i, sobretot, vianants. Per aquest motiu, gran
part dels veins reclamen que es reguli i limiti el seu Us, donant preferéncia a I'is per part dels
vianants. També es comenta la necessitat de desconcentrar els negocis de lloguer de bicicletes,
patins, etc. arreu de la ciutat i que es reguli el seu Us.

Un dels principals problemes apuntats pels veins de Ciutat Vella és la venda ambulant. Com
també ho és el soroll que sovint es produeix a la sortida dels bars durant la matinada. Part
dels assistents van queixar-se també de la manca d’'indumentaria apropiada que llueixen alguns
turistes.

En alguns espais, sobretot aquells que representen importants focus d’atraccié turistica, s’hi
acostumen a concentrar desenes de motos estacionades i punts de recollida de brossa, la qual
cosa hi dificulta I'accés. Es el cas, per exemple, del Mercat de Santa Caterina.
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Mentre algunes persones van demanar la limitacié del nombre de terrasses a determinats
indrets del districte, d’altres assenyalaren |la manca d’aquestes a determinats punts, com ara el
Barri Gotic, tot defensant el gran valor que aquestes aporten a la ciutat.

Alguns veins van esmentar les aglomeracions que es produeixen a causa de la preséncia de
grups de turistes acompanyats de guies, que sovint superen la vintena de persones, tot
instant els responsables a regular aquesta questio en el futur.

També es va reclamar una gestié més efica¢ de I’estacionament d’autocars que obstaculitzen
la via publica.

Els veins del barri de la Barceloneta, per la seva banda, van denunciar I’Gs indegut que, tant
visitants com barcelonins, sovint fan de les platges (celebracio de ‘botellons’, manca
d’urinaris, venda ambulant de begudes alcoholiques, etc.) i van reclamar solucions.

Comerg i restauracio

La principal quiestié apuntada per la majoria d’assistents a la Comissio, va ser la necessitat de
donar suport al comerg de barri. S’esmenta que algunes zones del districte de Ciutat Vella es
veuen desproveides de comergos de proximitat, a causa de la proliferacio, entre d’altres, de les
anomenades tendes de ‘souvenirs’.

Alguns veins tenen la percepcié que la preséncia de turistes a la zona ha comportat un
augment dels preus que ha acabat repercutint en les seves butxaques. D’aquesta manera, els
veins reclamen que es potencii el comerg de barri davant el comerg turistic.

No obstant, alguns assistents van coincidir a remarcar que, en el context actual de crisi
economica, I'arribada de turistes ha afavorit el comerg de Ciutat Vella, donat que ha revifat el
consum. En aquest sentit, es va manifestar la possibilitat de generar llocs de treball vinculats a
I'activitat que beneficiin la poblacié del districte.

Allotjament

L’allotiament va ser un dels temes més controvertits d’aquesta segona Comissio. Per a alguns
dels assistents, I'allotjament a la ciutat constitueix un dels temes que determinara si el
poder local i els diferents agents turistics de la ciutat estan disposats o no a modificar el
model (turistic) de ciutat imperant fins el moment.

En aquest sentit, val a dir, que el districte de Ciutat Vella va aprovar una moratoria de
concessioé de llicéncies segons la qual I'Ajuntament no podra trametre més llicéncies d’hotel a
la zona durant un periode d’'un any, a comptar des del 28 de marg de 2009. Durant aquest
periode, només es podran impulsar aquells projectes que ja es trobaven en tramit en el moment
d’aprovar la moratoria. El nou Pla d’'Usos, que es preveu que s’aprovi abans de finals d’any,
contempla, a més a més, la regulacio dels establiments de concurréncia publica de la zona, com
ara restaurants, botigues i locals de musica, entre d’altres.

Part dels assistents a la reunio, van denunciar la practica de I’assetjament immobiliari que
pateixen alguns veins per tal de construir edificis destinats exclusivament als habitatges d’us
turistic. Per a alguns veins, aquest fet altera els preus de mercat i malmet el teixit social del
barri, donat que els obliga a abandonar-lo.

Es va manifestar que existeix una certa incompatibilitat entre els habitatges d’us turistics i
I'escala de veins. Sovint aquests pisos son llogats per grups de joves que vénen a Barcelona a
divertir-se. El soroll i altres molésties derivades de les seves rutines diaries, obliga molts veins a
canviar de domicili per tal de poder viure en tranquil-litat.
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S’assenyala que I'Ajuntament aprova I'abril de 2008 la Mesura de Govern sobre la Regulacié
de I’'Us Turistic dels Habitatges que contempla que “el Districte de Ciutat Vella estudiara la
possibilitat d’agrupar les lliceéncies concedides en edificis sencers”.

També es comenta que la manca d’habitacions grans o comunicades a la majoria d’hotels de la
ciutat, fa d’aquests habitatges d’Us turistic I'alternativa més interessant i rendible pel turisme
familiar. Aixi doncs, es va demanar també que els hotels tinguessin més en compte les families.

Malgrat les opinions inicials, també es va manifestar que els usuaris d’habitatges d’us turistic
no son necessariament sinonim de “problematics” i es va instar els responsables a dur a
terme una regulacié més compromesa amb aquesta realitat.

Oferta cultural i d’oci

Ciutat Vella concentra bona part de I'oferta cultural i d’oci de la ciutat. En un mateix espai hi
conflueix un Us cultural ditirn i un Us més lligat a I'oci de nit, que, alhora, és el que genera més
molésties. En aquest sentit, un dels principals problemes que pateix el districte de Ciutat Vella és
la dificultat de separar les activitats culturals de les d’oci o esbarjo. D’aquesta manera, el
districte és un constant vaivé de turistes, tant de dia com de nit. Per aquest motiu, es proposa
impuls d’altres zones culturals i d’oci alternatives al districte de Ciutat Vella.

D’altra banda, alguns veins van denunciar la manca de cura que es té d’alguns elements
singulars i del patrimoni del districte.

Consideracions finals
> La reunio es va centrar al voltant de I'encaix i la convivéncia entre turistes i veins.
Malgrat que la majoria dels assistents no creu que els turistes siguin responsables
dels mals del barri, en canvi, si que consideren necessari que desaparegui el
concepte de “tot s’hi val” pel turisme, sovint lligat a les practiques relacionades
amb l'oci i 'esbarjo.

> La pressio excessiva derivada de I’activitat turistica sobre el barri, pot acabar
comportant que Barcelona “passi de ser una ciutat amable a ser una ciutat
crispada”. En aquest sentit, i segons el parer d’alguns participants, existeix una
manca de voluntat i responsabilitat politica a I'hora de disminuir els efectes negatius i
d’invertir la tendéncia.

> Una de les idees proposades pel veinat va ser que els beneficis que genera el
turisme es destinin a millorar certs aspectes del barri.

> El model turistic de Barcelona no ha d’anar en contra del propi model de ciutat. Es
tracta de models indeslligables I'un de I'altre, que han de fer-se, en la mesura del
possible, conjuntament.

> La participacié activa i la confianga de la ciutadania és essencial a I'hora de crear
aquests models. La implicacid i discussié d’aquests permetra la construccio d’'un
model més ajustat a la realitat ciutadana.
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