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Acta de I’espai de treball:

ESTRATEGIA TERRITORIAL | GESTIO DEL TURISME EN L’AMBIT METROPOLITA DE

BARCELONA

Dia: 26 maig 2016
Lloc: Sala Mon. Barcelona Activa

Hora: 16:00h

Relator

Sr. Francesc Lépez-Palomeque

Assistents

Sra. Marien André UB Universitat de Barcelona

Sra. Gemma Canoves UAB Universitat Autonoma de Barcelona
Sr. Xavier Casas AMB Area Metropolitana de Barcelona
Sr. Agusti Colom Ajuntament de Barcelona

Sr. Jaume Font Universitat de Barcelona

Sr. Xavier Font Diputaci6 de Barcelona

Sra. Eugénia Garcia Consell Comarcal del Baix Llobregat
Sra. Laura Garcia Consorci de Turisme del Baix Llobregat
Sra. Ester Garcia Consell Comarcal del Vallés Oriental
Sra. Fabiola Mancinelli UB Universitat de Barcelona

Sr. Miquel Pybus BR Barcelona Regional

Sr. Josep Anton Rojas Turisme de Barcelona

Sr. Xavier Sufiol Ajuntament de Barcelona

Sr. Joan Torrella Ajuntament de Barcelona

Sr. Jordi Tresserras Universitat de Barcelona

Sr. Francesc Vila Diputaci6 de Barcelona

Sr. Rafael Zarza Avant Grup

Sra. Konstantina Zerva UDG Universitat de Girona
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Oficina Pla Estratégic de Turisme

Sr. Albert Arias
Sr. Joan Casals (Momentum<®)

Sr. Jordi Moll

Desenvolupament de la sessio

La sessio s’inicia amb unes paraules de benvinguda del Sr. Albert Arias, responsable del Pla
Estratégic de Turisme 2020 de la ciutat de Barcelona en les que agraeix I'assisténcia a I'espai
de treball i emmarca la reunié dins el procés d’elaboracié del Pla Estratégic, fent emfasi en que
ens trobem en la fase de diagnosi.

Posteriorment, el Sr. Joan Casals, de I'equip Momentum<° explica la dinamica de la sessi6 que
consisteix en:

1. Presentacio breu i inspiradora per part del relator, el Sr. Francesc Lopez-Palomeque,
per tal d’aportar el seu punt de vista sobre I'estat de la questi6 i llencar preguntes per
estructurar el debat.

2. Debat obert entre els participants

3. Repartiment als participants i complementacié per part d’aquests d’'unes fitxes de
prioritats per tal de recollir, a la vista del debat generat, aquells aspectes que cadascu
considera més rellevants a tenir en compte de cara a I'elaboracié de la relatoria del
diagnosi sobre el tema en concret.
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Principals idees aportades

A. PRINCIPALS TENDENCIES DE LA DEMANDA | NECESSITAT DE DISPOSAR DE
DADES SEGMENTADES PER ENTENDRE-LA MILLOR.

A.1 Algunes tendéncies de la demanda turistica son, entre d’altres, I's cada vegada
menor dels intermediaris, la cerca de I'experiéncia i I'emocid, i fins i tot la co-creacio,
lincrement del turisme urba, ...

A.2 Segmentar les diferents tipologies de demanda a I'hora de planificar, promocionar i
gestionar el turisme.

B. REALITAT DE L’ENTORN METROPOLITA PEL QUE FA A L’ACTIVITAT TURISTICA.

B.1 La desfragmentacié administrativa actual és un repte a superar per tal de poder
abordar una bona gestié del turisme. Caldria avangar cap a [larticulacié de
mecanismes de coordinacio i governanca que permetessin abordar una gestié a nivell
metropolita, tal i com s’ha fet en matéria de promocid.

B.2 Existeixen diferents percepcions del territori per part dels diferents agents: els turistes
no tenen integrats els limits administratius i per ells els limits de la destinacié és un
concepte relatiu en funcié de la distancia, pero sobretot del temps de trajecte.

B.3 Necessitat de dur a terme una planificacio turistica de forma coordinada per diferents
administracions i amb una visié amplia del territori.

B.4 La mobilitat és un element clau de I'activitat turistica que cal abordar per tal d’intentar
dirigir als turistes al territori.

C. OBJECTIUS | PROPOSTES DE FUTUR.

C.1 Desconcentrar I'activitat turistica de la ciutat de Barcelona per tal de difondre els seus
beneficis a escala metropolitana, a través d’aprofitar millor els recursos turistics
disponibles, posar en valor nous atractius, i potenciar I'articulacié d’'una bona xarxa de
serveis turistics al seu voltant, aixi com millorar aspectes de connectivitat, mobilitat i
accessibilitat.

C.2 Continuar amb programes de promocié conjunta de la ciutat de Barcelona amb el seu
entorn territorial, millorant la visibilitat de productes metropolitans, de la provincia, o
de Catalunya, que poden ésser integrats a la destinaci6é Barcelona, i adaptant-se a les
noves eines de comunicacio.

D. ALTRES IDEES DE CARACTER TRANSVERSAL
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Detall de les idees aportades

A. PRINCIPALS TENDENCIES DE LA DEMANDA | NECESSITAT DE DISPOSAR DE
DADES SEGMENTADES PER ENTENDRE-LA MILLOR.

A.1 Algunes tendéncies de la demanda turistica son, entre d’altres, I’'is cada vegada
menor dels intermediaris, la cerca de I’experiéncia i I’emocio, i fins i tot la co-
creacio, I'increment del turisme urba, ...

e Cal posar atencio a la demanda canviant, cada vegada més desintermediatitzada, amb
altres prioritats, canals, cerca d’'informacio, motivacions, etc. Atencié també a les noves
formes de I'economia.

e Tener en cuenta los cambios en los patrones de consumo turisticos:

o la experiencia y la emocién como nuevos objetos de consumo
o creciente desintermediacion.

e Foco en la demanda: Cambio de escala pero también de orientacion; co-creacion de
productos turisticos.

e Estar amatent a la dinamica o dinamiques propies del turisme: increment, exit del turisme
urba, diversificacié de segments i productes a escala local i global.

A.2 Segmentar les diferents tipologies de demanda a I’hora de planificar, promocionar i
gestionar el turisme.

o Diferenciar les diferents demandes de la destinacié Barcelona a I'hora d’abordar tant els
aspectes relacionats amb la promocié com en la gestio i la governanga del turisme.

e Una promaoci6 turistica que tingui en compte el punt de vista de la demanda, i dels seus
mercats i segments.

¢ Incloure I'analisi del turista de fora vs turista intern. També turista de lleure vs turista de
negocis. Tots han de poder entendre’s com a oportunitats en I'extensio del territori.
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B. REALITAT DE L’ENTORN METROPOLITA PEL QUE FA A L’ACTIVITAT TURISTICA.

B.1 La desfragmentacié administrativa actual és un repte a superar per tal de poder
abordar una bona gestié del turisme. Caldria avan¢ar cap a I’articulacié de
mecanismes de coordinacio i governanga que permetessin abordar una gestio a
nivell metropolita, tal i com s’ha fet en matéria de promocié.

Consens entre el sector pablic i privat sobre com governem aquesta destinacio en
termes de gesti6, coneixement i promocio.

Avangar en els aspectes transversals que afecten la gestio del turisme en 'ambit
metropolita pel que fa a la planificacié de les infraestructures, 'harmonitzacié de les
normatives, infraestructures de mobilitat, gestié de la mobilitat, llicéncies, etc.

La disfuncié entre 'ambit espanyol del fenomen del turisme i els limits politico-
administratius son propis tambeé d’altres fendmens que es donen avui a la societat. Per
tant, el debat sobre la seva gestié ha de suposar un debat més ampli sobre les
estructures supra-municipals.

Cal definir noves metodologies i instruments per la seva gestié. Minimitzar conflictes.
Una governancga de la politica turistica en 'ambit metropolita.

Establir mecanismes de coordinacio i governancga i gestionar el territori.

Articulacié de la governanca al territori de Barcelona: Ajuntament de Barcelona, AMB,
accessibilitat de recursos en 90 min.

Fixar instruments de governanca turistica urbano-metropolitana, atés que la mobilitat
turistica creixera.

Manquen instruments de gestié metropolitana.

Fer una gestio planificada de I'estratégia turistica entre totes les administracions i actuar
rapidament per facilitar I'activitat turistica a I'entorn de la ciutat, activitat que a nivell privat
ja existeix i que I'administracié no s’ha atrevit encara a fer.

Cal avancar en la col-laboracio entre territoris, no només des de la visié del turisme, sind
geneérica; i no només per a promocio o per ‘exportar’ problemes siné per millorar la
gestié.

Participacio i col-laboracié en la gestié de totes les administracions i privats que
participen. Els territoris estan interessats en poder oferir els recursos i serveis de manera
global.

Gestié urbanistica i de mobilitat inherent, el territori és la clau. Geometria variable.

Tener en cuenta como la movilidad (incluso la turistica) atraviesa la cotidianidad de la
vida en una ciudad: pérdida de distincién entre la ciudad turistica y la ciudad real.
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B.2 Existeixen diferents percepcions del territori per part dels diferents agents: els
turistes no tenen integrats els limits administratius i per ells els limits de la
destinacid és un concepte relatiu en funci6 de la distancia, pero sobretot del temps
de trajecte.

e Consens entre el sector public i privat sobre qui som? Quin ambit territorial abarca la
destinacio? Des de la oferta? Des de la demanda?

e Que entenem per territori metropolita? Cal decidir qué som. Regi6 AMB? Regi6
metropolitana en sentit ampli? Territori juridico-politici vs distancies horaries. Distancia vs
temps.

e Gran oportunitat, gran repte. Els limits que ens posem les administracions, ni el privat ni
el client les té.

e Elterritori és percebut de manera diferent per: gestors, agents privats i demanda, i dins
la demanda, depén de la distancia (proximitat, domeéstic, distancia, llarga distancia).

¢ La marca Barcelona no abasta tan sols el municipi.

e Per aun turista, anar a 60-100 km no és problema si el producte és atractiu. Exemple:
molts turistes van a "La Roca Village” a comprar a 40 km de Barcelona.

e El turista no distingeix limits administratius.

B.3 Necessitat de dur a terme una planificacié6 turistica de forma coordinada per diferents
administracions i amb una visié amplia del territori.

e El sector turistic s’ha autogestionat, manca planificacié i instruments per fer-ho. Gran
transversalitat.

¢ Necessitats de politiques / estratégies / accions coordinades en I'horitzd 2020.

e Cal planificar en clau de Barcelona més territori. No només en clau promocid, sin6 en
creaci6 de producte i en planificacié estrategica.

¢ AMB hauria de prendre un rol més important en turisme entre d’altres coses, poder fer
canvis PGM.

B.4 La mobilitat és un element clau de I'activitat turistica que cal abordar per tal
d’intentar dirigir als turistes al territori.

e Necessitat d’articular una potent xarxa de transport public per fer arribar el turista a
indrets com per exemple el Penedés o Vic.

e Aposta per a infraestructures de mobilitat, com ara el tren.

e Contemplar com a repte la consideracio del turista com a ciutada temporal i per tant
entendre que la mobilitat territorial afecta també als ciutadans permanentment.
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C. OBJECTIUS | PROPOSTES DE FUTUR

C.1 Desconcentrar I'activitat turistica de la ciutat de Barcelona per tal de difondre els
seus beneficis a escala metropolitana, a través d’aprofitar millor els recursos
turistics disponibles, posar en valor nous atractius, i potenciar I’articulacié d’'una
bona xarxa de serveis turistics al seu voltant, aixi com millorar aspectes de
connectivitat, mobilitat i accessibilitat.

e La gran Barcelona ha de poder beneficiar el territori. Barcelona ha d’ajudar a crear les
condicions per tal que el seu territori metropolita pugui desenvolupar-se turisticament.

e Estendre el turisme des de l'interior de la ciutat creant valor en els diversos territoris de
I'entorn.

e Aprofitar millor els recursos dispersos per tota I'area i la regié metropolitana de Barcelona
i inclds de la provincia per assolir un doble objectiu: Contribuir a la descongestio de
Barcelona i estendre els beneficis del turisme a les economies locals de I'entorn.

e Mantenir i ampliar la repercussié economica del turisme sobre tot el territori.

¢ Imaginario de la ciudad de Barcelona acapara toda la atencién turistica: necesidad de
ofrecer valor emocional a los destinos metropolitanos para poder descentralizar.

¢ Posar en valor (emocionar) nous atractius i sobretot fer que I'accessibilitat permeti a un
turista individual arribar-hi.

e Apostar por la desconcentracion turistica teniendo en cuenta que el turista buscaré por
atracciones + alojamientos + servicios + transporte, y sus precios respectivos y luego
comparara con lo que puede encontrar en el municipio de Barcelona.

e “Turistificar” 'entorn metropolita de Barcelona (p.e. tal i com ha fet Paris) per tal que un
cop atrets els turistes gracies al reclam / motor d’atraccié de la ciutat, es puguin enviar a
tot el territori proxim.

e Per descentralitzar, el turista necessita producte, mobilitat i serveis.

¢ |dentificacié de productes metropolitans turistics.

e Extensio6 d’allotjament a la ciutat real ‘metropolitana’, vinculats als punts d’accés al
transport.

e Els allotjaments fora de de la ciutat de Barcelona han de permetre reforcar activitats al
seu voltant i generar pols d’atraccié.

o ‘Gestid’ proactiva de serveis turistics.
¢ Necessitat de comunicar bé, als residents a I'interior de la destinacié (ciutat, AMB,

comarques) els avantatges i oportunitats de formar part d’aquest entorn territorial. (En
termes economics, socials, professionals i ladics).
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C.2 Continuar amb programes de promoci6 conjunta de la ciutat de Barcelona amb el
seu entorn territorial, millorant la visibilitat de productes metropolitans, de la
provincia, o de Catalunya, que poden ésser integrats a la destinacio Barcelona, i
adaptant-se a les noves eines de comunicacio.

e Consens entre el sector public i privat sobre qué comuniquem als mercats exteriors.

e Major promoci6 del territori des de Barcelona, una promoci6 activa, no només
informativa. Tenir en compte les aportacions del territori.

e Es molt dificil trobar informaci6 per a visitar coses allunyades del centre de Barcelona.

e Adaptar-se a les noves eines de comunicacio i difusié englobant també I'oferta turistica.

e Organizar a nivel de marketing las opciones turisticas metropolitanas que se
promocionaran. El consumidor quiere opciones pero no ilimitadas, busca por indicadores
para elegir segln sus criterios. Si no encuentra la solucién-respuesta que busca, no
elegira posiblemente salir del area turistico que ya visita.

¢ Millorar la visibilitat de forma coordenada: mapa, xarxes socials, etc.

e Les empreses de I'area metropolitana ja es veuen sota la marca de Barcelona pero la
ciutat de Barcelona i 'administracié simplement ho han de facilitar, integrant I'oferta en el

conjunt de la gran Barcelona.

e Demanda renovada i molt tecnologica. Cal innovar en la forma de promocionar una
destinacio.

D. ALTRES IDEES DE CARACTER TRANSVERSAL

e Treballar la competitivitat del consum i de la seva sostenibilitat.

o Cal redefinir definicions i aproximacions sobre el fenomen del turisme.
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