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La construccio i desenvolupament de I'entorn metropolita barcelones, fruit
d'un llarg recorregut en el temps i amb diverses vicissituds politiques i
estratégiques, es configura avui com una nova necessitat per a poder tenir
capacitat de resposta davant de la complexitat actual en els fenomens
economics a nivell global.

L'espai metropolita, incorporant la ciutat de Barcelona com a centralitat
economica i de referencia mundial, passa a ser un espai estratégic de
dinamitzaci6 economica i mecanisme de competitivitat territorial en uns
mercats d’ambits mundials.

El disseny i aplicacié6 de les politiques publiques i la implicacié del teixit
inversor privat, necessaris per a garantir el posicionament i
desenvolupament economic i les seves millores socials a I'espai metropolita,
necessiten de la complicitat dels seus diferents agents i protagonistes, en un
model de governanca flexible i amb una perspectiva per a la intervencié més
transversal i més si tenim en conta que estem actuant en un entorn molt
acotat i amb fortes interdependéncies.

Es en aquest procés de recerca de noves potencialitats economiques |,
d’'interdependéncia i de treball transversal a nivell territorial i amb la
complicitat dels agents i organismes, a on cal avancar i construir un model
de desenvolupament capa¢ de capitalitzar i redistribuir l'actual i futurs
impactes positius de la industria turistica en el territori, centrada avui en dia
de forma més que significativa a la ciutat de Barcelona, amb la introducci6
de criteris capacos de combinar els efectes positius del sector turistic amb
la millora de qualitat de vida del veinat del territori, la sostenibilitat
mediambiental, la modernitzaci6 i ampliaci6 de les infraestructures
necessaries i l'eficiencia en la gestid dels recursos publics en aguesta
activitat, a la vegada que s’innova en l'oferta existent al territori metropolita.

Aixi doncs, el present document de treball pretén fer una primera
aproximacio als diferents parametres per a reflexionar sobre el rol i I'efecte
turistic al nostre entorn, fent una primera aproximacido a la definicio i
concrecio d’aquest entorn com I'espai metropolita, per a despres donar una
perspectiva general del sector turistic a nivell mundial; aproximant-nos
després a les estratégies publiques existents i actuacions claus en altres
casos, en el nostre entorn politic més proper; per a veure seguidament els
efectes actuals del sector en aquest entorn i realitzar una primera
aproximacio tematica en el marc del PDUM, d'acord a la tipologia de
recursos existents al territori i que poden complementar i reforcar I'oferta
turistica actual ( tant interna com externa ) existent aixi com la seva forma de
poder gestionar-la en un futur, en el marcs de les reflexions que es portin a
terme en el marc de l'actual reflexié estrategica metropolitana.




Qué configura l'actual espai metropolita i quins sén els seus aspectes rellevants
principals?

1.1.1.Territori i poblaci6

L'actual AMB es constitueix amb 'aprovacié pel Parlament de Catalunya de la Llei
31/2010, de 3 d'agost, encara que part de les seves tasques havien sigut
anteriorment desenvolupades per part d’altres organitzacions territorials anteriors
(Entitat Metropolitana del Transport, Entitat Metropolitana del Medi Ambient i
Mancomunitat de Municipis de I’Area Metropolitana).

L’AMB incorpora aixi les competéncies d’urbanisme, transport i mobilitat, aigues,
residus, medi ambient, infraestructures d'interées metropolita, desenvolupament
economic i social, i cohesié social i territorial, complementat les propies dels
municipis que la integren i aportant una visi6 més transversal com a entorn
metropolita, a la vegada que s’'intenta donar resposta als nous canvis i
transformacions territorials que inclis van més enlla de la propia area, podent parlar
d’una regié metropolitana.

El conjunt dels trenta i sis municipis estan a la seva vegada integrant la totalitat o
part de quatre consells comarcals: Consell Comarcal del Barcelonés, part del
Maresme, part del Baix Llobregati part del Vallés Occidental
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1.1.2.Economiai ocupacio

L’AMB concentra el 50,9 % de la produccié (PIB) i el 52% dels treballadors de
Catalunya i un 40 % dels aturats catalans, representant un pes indubtable en el
marc de I'economia catalana, sense contar la seva influéncia i interrelaci6 amb la
resta dels ajuntaments de la segona corna, integrant de la Regié Metropolitana.

Aixi mateix fruit de la seva capacitat investigadora, agrupa el 47 % de les patents
catalanes registrades.

Se disposa de 11.190 € de renda anual mitja per capita, superior a la mitjana
catalana (10.339 €) i inferior a la barcelonesa (12.175 €).

Per sectors, d’activitats senyalar la importancia del de serveis, el qual presenta un
major nombre d’ocupats, ressaltant el pers del comerg, tant al detall com a I'engros,
continua essent una de les activitats amb el major nombre d’ocupats ( amb 203.717
de treballadors ). El segueixen les activitats de serveis relacionades amb
I’Administracié publica, defensa i Seguretat Social obligatoria, salut i I'educacio.
També senyalar la importancia de les activitats relacionades amb I'hoteleria i serveis
de menjar i begudes ( 64.000 persones ), i la seva relaci6 amb I'expansié del sector
turistic, sobre tot a Barcelona.

Treballadors/es per grans sectors economics, en %, AMB; 1999-2012
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Pel que fa a la poblacio afiliada a la Seguretat Social, la caiguda de I'ocupacio és
meés accentuada als ambits externs de Barcelona i menys a la ciutat de Barcelona
aixi en el quart trimestre de 2012 el conjunt de municipis que formen I'AMB
concentren, quasi 1,4 milions de treballadors afiliats dels quals uns 935.200 treballen
a la ciutat de Barcelona.




Els sectors que han generat més ocupacioé entre el quart trimestre de 2009 i el quart
del 2012, en els municipis de 'AMB, son les activitats administratives d’oficina i
altres activitats auxiliars a les empreses. En canvi, els sectors que han experimentat
més destruccié d’ocupacié entre el quart trimestre de 2009 i de 2012 sén activitats
majoritariament relacionades amb el sector de la construccio.

1.2.1.Perspectiva global

En aquests darrers anys i malgrat la situacié socioeconomica a nivell global, el
sector del turisme ha demostrat tenir una resisténcia i una capacitat de recuperacio
notable. Els reptes plantejats durant els Ultims anys per la crisi mundial, la
inestabilitat politica o els desastres naturals i I'augment dels preus del petroli no han
impedit que el turisme esdevingui un dels sectors més importants i de major velocitat
de creixement en I'economia mundial i en el progrés socioeconomic.

Avui en dia, el volum mundial del turisme equival al de I'exportacié de petroli, de
productes alimentaris o d'automobils. El turisme s'ha convertit per a molts paisos no
només en una font d'ingressos sind en una eina per crear feina i promoure el
desenvolupament i expansio en sectors tan diversos com la construcci, I'agricultura
o les telecomunicacions, aixi com en un impulsor de la generacio i I'execucié de
noves infraestructures tant d'iniciativa publica com a privada, a quasi tots els paisos.

En definitiva, el sector del turisme és, en aquest moments, un motor clau per al
rellangament socioeconomic en multiples paisos.

Aixi, amb dades de la propia OMT (Organitzaci6 Mundial del turisme) podem
reconeixer la seva contribucié a nivell mundial :

e Genera el 9% del PIB mundial

e 1 de cada 11 llocs de treball

e 1.4 mil milions de dolars en exportacio

e 6% de les exportacions mundials

e S'ha passat de 25 milions de turistes el 1950 a 1.087 milions lI'any 2013

e A nivell intern 5.000 milions de turistes

e Amb una previsio de creixement per arribar als 1.800 milions de turistes
internacionals I'any 2030, amb un creixement mitja previst, per als propers
anys ,del 3,3% anual.

Si es valora l'impacte economic d'aquestes dades també s'han superat tots els
resultats dels anys anteriors, aixi els ingressos per turisme I'any 2013 van arribar a la
xifra de 1.159.000 milions de dolars americans, un creixement real de quasi el 5%




anual respecte l'any 2012 i en una situacio d’incertesa economica a nivell mundial i
amb diversos focus calents arreu del mon a nivell politic.

El turisme té doncs un clar impacte sobre les economies nacionals i sobre |'ocupacio
d'aquests.

En el seglient grafic es pot apreciar com aquest impacte és més acusat en paisos
com Espanya, Franca, Portugal o Grecia, paisos que tradicionalment han explotat la
via turistica.

FIGURA 1.1.Contribuci6 del turisme a les economies dels paisos de la OCDE
Com a percentatge del PIB i de I'Ocupacid, dades del 2012 o ultim any disponible
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Si ens fixem en paisos emissors de turisme a nivell global, Alemanya, Estats Units i
Regne Unit sén els principals generadors de la despesa turistica per habitant, a la
vegada destacar el creixement de turistes de nous mercats, amb gran potencialitat
emissora, com son els dels grup dels BRICs: Brasil, Russia, india i Xina.

Pel que fa a paisos receptors, més enlla dels tradicionals (Franca, Estats Units i
Espanya) cal ressaltar la forta aparicié dels paisos emergents que creixen a un ritme
del 4,4% anual, doblant el creixement de les economies avancades mencionades
anteriorment i amb una quota de mercat del 47%. Xina ja ha superat a Italia i s'ha
consolidat com el 4rt pais amb més arribades de turistes internacionals.

Si s'analitzen les dades regionalment, del darrer any disponibles el 2013, podem
apreciar els seguents resultats:

e FEuropa: Un 2013 sorprenentment bo amb un creixement d'arribades
internacionals del 5% (29 milions de turistes més que el 2012)amb un total de
563 milions de turistes (el 52% del total mundial). A efectes economics
aquest turisme ha suposat uns ingressos anuals de 489.000 milions de dolars
americans, un 42% del total dels ingressos obtinguts a tot el mon.




e Asia i el Pacific: Quart any consecutiu de fort creixement amb un 6% més
d'arribades internacionals (15 milions de turistes més que el 2012), que fan
un total de 248 milions de turistes. Pel que fa al impacte economic 359.000
milions de dolars americans, un 31% del total mundial.

e Les Ameriques : Remuntada després d'una arrencada fluixa. Un 3% més
d'arribades internacionals que ha suposat un total de 168 milions de turistes.
Aquest nimero suposa un impacte economic de 229.000 milions de dolars
americans que representa un 20% del total.

e Africa: Creixement sostingut en nombrosos destins amb un 5% més
d'arribades internacionals i un total de 56 milions de turistes que aporten
34.000 milions de dolars americans, un 3% del total.

e Orient Mitja: Resultats dispars i volatils degut a la tensié d'alguns dels seus
destins, motiu pel qual no ha tingut creixement, mantenint-se amb 52 milions
de visitants internacionals i un decreixement amb els ingressos del 2%,
47.000 milions de dolars americans, un 4% del total.

Segons els Ultims informes de la OCDE, per donar resposta a aquests canvis la
majoria de paisos han anat adaptant les politiques nacionals sobre turisme fent-les
cada vegada més especifiques i més pensades en el llarg termini, dotant-les de més
importancia en els plans economics nacionals i intentant superar els problemes de
transversalitat, que genera una materia com el turisme, entre els diferents nivells de
les administracions publiques, i les restriccions pressupostaries que afecten
actualment a la totalitat de politiques publiques.

Aix0 es deu a la percepci6é dels diferents governs sobre com el turisme afecta de
manera directa a la creaci6 d'ocupacio i a la promocio del desenvolupament regional,
incidint a la vegada en la politica d'infraestructures necessaries, sense oblidar els
ingressos que genera a nivell d’exportacions i balanca de pagaments.

Cal destacar també que degut a I'época de crisi s'esta donant més importancia al
turisme domestic, donada la capacitat que ofereix per proporcionar una entrada
regular d'ingressos davant el turisme internacional que és més potencialment
inestable en temps incerts.

Aixi mateix senyalar I'establiment en certs paisos de diferents tipus reduits
d'impostos al consum relacionat amb el turisme (centrant-se principalment amb
hotels i restauracid), per aixi poder estimular I'ocupacio en el sector i fomentar la
despesa entre els turistes.

Apart, s'ha observat una tendéncia a reinvertir els ingressos generats per impostos
associats al turisme en plans de promocié i rellancament de I'activitat turistica : plans
per a crear llocs de treball, per a financar activitats promocionals o a facilitar




l'arribada de nous passatgers, mentre s'intenta pal-liar els possibles efectes
mediambientals provocats pel gran turisme de masses.

Un altre punt per estimular el turisme i la competitivitat és el relacionat amb la politica
de visats: es calcula la perdua de 6,6 milions de possibles passatgers, provinents de
6 paisos amb alt creixement, per motius de dificultat a I’'hora d’ obtenir un visat valid
per viatjar.

Diversos paisos han donat un nou impuls a les oportunitats que ofereixen les noves
tecnologies i el social-media en matéria turistica, oferint i apropant la informacio i
I'oferta de forma més personalitzada i amb promocions meés individualitzades
d’acord al perfil del consumidor.

En definitiva es pot afirmar, a nivell global, I'aparici6 de canvis importants per part
de la demanda i que necessiten respostes de forma molt rapida, en un marc
estrategic de politiques de mig i llarg recorregut, que permetin combinar la
maximitzaci6 del nombre de turistes visitants ( interns i externs ) i a la vegada
mantenir i incrementar el grau de competitivitat del propi sector, generant un procés
de regeneracié i modernitzacié de I'oferta, I'aparicié de nous formats i un impuls
vers la generacio de noves condicions i marcs regulatoris de I'activitat tant a nivell
estatal com a regionals, millora i ampliacioé de les infraestructures basiques i facilitat
per a captar noves inversions, generant noves oportunitats empresarials |
ocupacionals.

1.2.2. Tendencies generals en el mon turistic a nivell global

1. EIl temps de viatge — estada , amb un format de viatges més curts, ja siguin
dins el mateix pais 0 a paisos propers.

2. El perfil del subjecte turistic relacionat amb I'edat ,i les seves caracteristiques
personals i relacionals, aixi els canvis demografics també comencen a tenir
un impacte important, observant-se com a Europa hi ha cada vegada una
major proporcio de gent de més de 50 anys degut a l'envelliment, (actualment
el 23% del total de viatgers superen els 55 anys)

3. El manteniment del concepte “fer vacances” contraposat al temps de treball,
com a rad principal per fer un viatge internacional, amb un 71% respecta a
altres motius, seguit pels viatges de negocis o visites d’amistat .

4. La creixent importancia i ampliacio de la distancia a I’hora de viatjar al desti,
aixi la majoria dels turistes trien el transport aeri per davant del terrestre.

5. La rellevancia i valoritzacio del pes especific del concepte de turisme intern —
nacional, amb un 78% del consum relacionat amb el turisme.




6. La progressiva demanda en la millora de la qualitat en la prestacié dels
serveis amb major demanda dins el sector del turisme (ja sigui extern o intern)
com el transport de passatgers, I'allotiament i el menjar, seguits per I'ampliacio
de I'oferta en cultura, els esports i I'entreteniment.

7. El reposicionament i importancia de les experiéncies turistiques més
individualitzades.

8. El progressiu increment de I'is de les noves tecnologies a I'hora de planejar
els viatges i conéixer I'opinid de tercers respecta a les ofertes existents .

9. La valoritzacio dels impactes de les mesures governamentals sobre arees ben
diverses i complementaries que incideixen directament en el
desenvolupament del sector turistic:

e La politica relacionada amb la creaci6 i millora de les
infraestructures necessaries al territori.

e El control dels recursos del medi turistic, font de I'oferta, com els
espais i parcs naturals i entorns naturals diferenciats, els entorns i
centres culturals i monumentals, el patrimoni cultural i arqueologic.

e La regulaci6 de certs mercats com els dels viatges mitjancant
transport aeri.

e L’establiment d’estandards de qualitat, millora de la formacio i
gualificaci6 dels agents i personal implicat al sector i la
implementacié de normes mediambientals i de sostenibilitat .

e L’assegurament de les condicions de seguretat i accés als territoris
i el desenvolupament de politiques sobre visats i condicions de
mobilitat i accés al pais.

e L’estimul a la iniciativa privada i la facilitat per a la inversio, interna
i externa i la generacié de negocis en aquest sector

1.2.3.Reptes i oportunitats

Assumint el progressiu continuat del sector turistic a nivell mundial, apareixen tot un
seguit d’aspectes que cal afrontar com a oportunitats.

En primer lloc les regions de destinacié turistica tradicional (Europa i America)
experimentaran una disminucié de la seva quota de turisme internacional en benefici
de la resta de regions (Asia i el Pacific i Africa i Orient Mitja) que es consolidaran no
nomeés com a receptors de turistes sind també com a emissors principals.

El fet de tenir cada vegada més destinacions turistiques augmentara la competéncia
entre aquestes, motiu pel qual es tendira a especialitzar la oferta, intentant a la
vegada aconseguir destinacions dinamiques dirigides a un espectre ampli de nous
turistes. Aquest espectre sera cada vegada més plural donat que constantment
aniran apareixen noves formes de viatge, de consum i d'experiéncia turistica.




Aix0, segons I'European Travel Commission, s'explica pels canvis que experimenten
els comportaments dels turistes a mesura que passa el temps, en bona part per
motius de caracter de perfil demografic, economic, social i questions climatiques i
geopolitiques, modificant els comportaments dels turistes, tant a I'hora de triar la
destinacié com els seus habits i consum un cop al desti.

D'aquesta manera s’observa com el fet de disposar de més llibertat individual (degut
a que la formacio de families es més tardana), o d’haver una acceptacié social del
viatge turistic, com una part més de la vida normal de les persones, incrementa el
nombre de viatgers, encara que el temps a desti d'aquests tendeix a ser cada cop
menor.

Caldra adaptar també els destins a viatgers en edat treballadora amb una major
escassetat de temps per viatjar, oferint per exemple accés a productes i possibilitats
de la destinacié que li ajudin a obtenir una major sensacié de plenitud i satisfaccio.
En aquest sentit remarcar com avui en dia el turista valora més el que fa i viu al llarg
de la seva estada que no pas la destinacié en si mateixa.

D'altra banda també caldra donar resposta a aquells turistes d'edat avancada,
acostumats a viatjar, que tenen més disponibilitat temporal pero busquen un turisme
meés especialitzat en el seu segment.

Un altre repte important és intentar que I'increment de turistes no comporti tensions o
conflictes amb la poblaci6 local, sobretot en aquells indrets on hi ha una
concentracio elevada de turistes, com destins referents a nivell mundial, tant en el
medi o0 espais naturals com a ciutada. S'ha d'intentar oferir oportunitats que permetin
als turistes desenvolupar un major enteniment i respecte de les diferencies culturals
locals. Precisament al dur a terme activitats que fomenten aquest enteniment s'esta
oferint un turisme diferent al tradicional, amb més valor afegit i més adaptat als nous
temps.

De ben segur és i continuara essent un repte critic és I'adaptacié del sector a I's de
les noves tecnologies, tant des de I'oferta com la demanda. No només aprofitant-les
com a eina per a un turisme d'alt valor afegit, també en un senti d'enteniment de les
dinamiques que aquestes generen: I'Us que fan els turistes de les xarxes socials i el
Internet per organitzar els seus viatges en detriment dels canals tradicionals, valorar
i comunicar les seves experiencies i convertir-se en prescriptors vivencials del
territori.

Per ultim, el respecte pel medi ambient, apareix com un repte creixent en el
desenvolupament del turisme, pels seus efectes en el canvi climatic, la conservacié
del medi i de I'entorn i la proteccio de la diversitat natural. No s'ha d'oblidar que
bona part d'aquesta problematica mediambiental ve donada precisament pels
sistemes de transport que faciliten la mobilitat turistica. Es per aquest motiu que les




estimacions de I'European Travel Commission senyalen 'augment de la demanda
de I'ecoturisme, i el desenvolupar politiques dirigides a millorar una oferta turfiistica
responsable amb el medi i la seva sostenibilitat, aixi com la proliferacié d’'una
demanda d'informacions sobre la propia sostenibilitat dels productes turistics
existents.

1.2.4.Perfils turistics

Al llarg dels propers anys podrem anar apreciant la importancia que van tenint altres
forma de demanda, associades principalment a les caracteristiques personals del
subjecte i no tant el seu interés per una destinacié o tematica especifica. Aixo
comporta dissenyar nous productes o serveis. No obstant no oblidem al seu torn la
importancia de I'anomenat "multiturista” o un turista amb mdaltiples cares, en funcio
del moment, circumstancies i necessitats de cada viatge.

Quals comencen a ser dits nous ninxols de viatgers en els propers anys i les seves
caracteristiques?

Els nous perfils relacionats amb el desenvolupament de noves formules familiars o
amb la propia situacio personal relacional del potencial viatger:

El turisme de nens (family-friendly)

Segmentar de forma concreta una oferta on la resposta als
interessos, i caracteristiques d'aquesta se centren en la familia
amb nens, remarcant les necessitats d'aquest dltim. Aixi estan
sorgint un creixent nombre d'empreses i destinacions
especialitzades en aquest segment familiar.

Aixi I'aparicio d'entorns de vacances tematitzats amb referéncies
al moén infantil, amb personatges icones de I'entreteniment infantil, I'aparicié de
I'oferta "nens gratis", entorns ladics especifics amb equipaments d'entreteniment per
a ells fins i tot amb oferta gastronomica diversa infantil. L'aparici6 de segells de
marca que certifiquen la qualitat de la destinacio familiar per a aquest public, amb
una oferta que s'aproxima a un 60% a Catalunya, pionera a Europa en la creacio
d'una marca certificada de destinacions de turisme familiar, Destinacié de Turisme
Familiar (DTF).

Es un perfil molt fidel a aquelles destinacions on poden trobar el que busquen i més
ho recomanen ampliament entre els seus cercles socials.




Es un segment d'alta estacionalitat, vinculat a les vacances escolars, i també és un
perfil de poblacié6 molt sensible al factor preu, sobretot en conjuntures economiques
febles com l'actual.

Es més important el producte que el desti a I'hora de prendre la decisié de compra.
Families monoparentals

Un dels canvis sociologics més importants que s'estan donant en l'estructura familiar
és l'aparicio de la figura de la familia monoparental, formada per un adult amb un o
meés fills. Aixi a Espanya hi ha més de 1,7 milions de llars monoparentals, 14.400
meés que el 2011. En la seva gran majoria estan integrats per mares amb fills, més
d'1,4 milions, davant 294.900 de pares amb fills.

Una nova oferta on els paquets turistics s'han de replantejar considerant d'una
banda I'anterior perfil de family-friendly en combinaci6é que la compra no es déna per
dos adults sin6 per a un adult amb fill, el que s'ha de considerar en el preu.

Families no tradicionals

Una altra variable important lligada amb el concepte de turisme familiar és el ninxol
de mercat lligat amb dones professionals que no tenen fills perd que es porten de
viatge als seus nebots (Pank - Professional Aunt, No Kids).

Aixi a Europa hi ha aproximadament un 20% de les dones en edat fertil que no sén
mares, pero que poden estar interessades en viatjar amb nebots o fillols.

Un altre factor a tenir en compte és que en les ultimes dues décades ha augmentat
I'edat mitjana a la qual les dones espanyoles tenen el seu primer fills, situant-se
actualment en 32,1 anys, segons I'INE. En el cas de les estrangeres residents a
Espanya, és de 29 anys.

Families amb mascotes

Dins dels nous perfils de viatgers ocupa un lloc cada vegada més important el dels
turistes que viatgen amb mascotes, o0 més aviat, les mascotes que viatgen amb els
seus amos, ja que és l'animal de companyia el veritable protagonista del viatge i el
qgue condiciona el desti, I'allotjament triat i el transport. Només cal dir que a Espanya
hi ha prop de cinc milions de persones que tenen gos, i la majoria realitza les seves
vacances amb el seu millor amic.

Els Singles

En els Ultims anys ha augmentat la xifra de persones que viuen soles 0 sense
parella. Un fenomen sociologic que ha comencat a tenir una gran incidencia en la
industria del viatge i que ha donat lloc als anomenats viatgers singles.




A Espanya hi ha més de 4,4 milions de per-sones que viuen soles, el 24,2% de les
llars, segons dades de I'Enquesta Continua de Llars, elaborada per I'INE el 2013.
Més del 40% sbn persones majors de 65 anys, majoritariament dones.

“La propensi6 a viure sol és diferent segons sexe i edat. Aixi, és més elevada en els
homes fins que arriben a 55 anys, i major en les dones a partir de 65 anys ", explica
I'INE. "Gairebé un de cada quatre homes entre 40 i 44 anys viu sol", afegeix l'institut
estadistic. Pero es calcula que la xifra total de singles (solters, vidus, separa-dos o
divorciats) arriba als 8,5 milions, entre els 25 i 65 anys, si es tenen en compte els
gue viuen amb les seves families.

En aquests perfils es venen més els viatges de llarg recorregut, "la gent, quan esta
de vacances, prefereix no privar", mentre que les destinacions nacionals sén més
frequents en escapades, cap de setmana o ponts. L'estiu concentra la gran majoria
dels desplagaments, tot i que aquest tipus de turista no depén tant de les vacances
escolars

Generacioé del mil-lenni - Millennials —

Son la nova generacio de la immediatesa, del 'ara’. Nascuts entre 1980 i meitat dels
anys 90 el seu moén és tecnologic i global, esta interconnectat.

"Busquen informacié en temps real, fan comentaris, consulten 10,2 fonts diferents
abans de reservar, els agraden les experiéncies locals i demanen wifi de accés
gratuit i d'alta qualitat” (Floréncia Cueto, directora de projectes de TSI - Turisme Sant
ignasi)

En la propera decada es convertiran en el segment de la demanda més nombrdés per
a les empreses del sector. De fet actualment ja hi ha 1.300 milions de millennials a
tot el mén, dels quals vuit milions es localitzen a Espanya.

El seu comportament viatger gira entorn de tres aspectes en quée es diferencien, i
molt de les generacions predecessores: la recerca d'experiéncies, la seva relacié
amb la tecnologia i el seu comportament offline. S6n persones que esperen
participar en les activitats en comptes de ser mers espectadors. Busquen situacions
positives, intenses i reptadores amb un factor Unic i auténtic. Dins d'aquesta
experiéencia "aposten per la consciencia social: volen ser respectuosos amb el desti
perqué entenen que el millor lloc per visitar és aquell que és el millor per viure". Aixi
mateix necessiten sentir-se lliures a I'hora de gaudir de les seves opcions, de
manera que participen en el disseny i la producci6 del procés de consum per gaudir
també de major flexibilitat en els seus viatges, buscant el millor preu possible pero
també demandant accés i Us de la tecnologia

El nou luxe

Els nous segments de poblacidé que estan accedint al mercat de luxe suposen tot un
repte per a les marques turistiques a nivell global, que han de crear productes cada




vegada meés singulars per perfils de viatgers molt diferents. Perqué encara que tots
ells manegen molts diners, el concepte "luxe" pot interpretar-se de multiples
maneres.

D'una banda, la indastria turistica ha identificat clarament una classe emergent de
viatgers VIP relativament joves, cosmopolites i nous rics, que estan redefinint el
turisme de luxe i les expectatives pel que fa als serveis propis d'aquest segment.
S6n aquestes noves generacions de viatgers qué cada vegada més viatjaran a
determinats destinacions per dormir expressament en un hotel rar, insolit o gens
comu. El factor preu o la comoditat son el de menys. El que compta és I'experiencia.

Turisme halal

Els turistes de fe musulmana configuren un altre segment emergent que cada
vegada desperta més interés en la indastria turistica a nivell global. S'estima que
prop de 80.000 turistes procedents dels paisos del Golf Persic van viatjar a Espanya
l'any passat. Encara que segons un informe de la Comissié Europea, 16.000
potencials turistes de I'Arabia Saudita no van viatjar I'any passat a Espanya per culpa
de les dificultats per obtenir un visat d'entrada. Aixi mateix comenga a emergir el
turisme intern europeu de religi6 musulmana.

Els elements més importants per als visitants musulmans durant un viatge d'oci son:
poder gaudir de menjar halal (67%); la relacié qualitat-preu (53%); i que el desti
ofereixi una experiéncia amigable per als musulmans (49%).

Turisme de salut

Un dels segments turistics que esta rebent un impuls molt
destacat a Catalunya és el del turisme medic. Aquest tipus de
turisme gaudeix d'unes importants perspectives de ..
creixement, i l'any passat ja es van rebre més de deu mil
pacients estrangers.

El turisme medic respon a persones amb el proposit explicit i
primari de viatjar a I'estranger per rebre un tractament medic. Aquest turisme esdevé
un turisme d'alt valor afegit que troba en I'elevada qualitat de les instalelacions, en les
prestacions mediques, en els establiments i en els serveis complementaris al
tractament de Catalunya un motiu d'eleccié de la seva estada.

Cal destacar que el turisme medic que rep Catalunya respon a un public que
demana serveis de qualitat, a uns preus generalment inferiors els del seu pais, i que
aprofita per tractar-se en una ciutat com Barcelona, que els resulta d'un atractiu
turistic especial.

A diferéncia del que es pugui pensar, Catalunya dista bastant de poder competir en
costos amb altres paisos com els asiatics o els sud-americans. Per aguest motiu,




Barcelona és una destinaci6 medica que ofereix als pacients la maxima qualitat,
disposa de centres i professionals de renom mundial, com I'Institut d'Urologia de la
Fundacio Puigvert, el Centre d'Oftalmologia Barraquer o cliniques de prestigi com la
Quirdn o la Teknon.

Barcelona és la destinacié mediterrania millor posicionada en relacié amb el turisme
medic i té com a objectiu esdevenir un pol internacional de medicina. Actualment, |
€s una destinacié lider a escala mundial, amb molt bones perspectives de
creixement en aquest tipus de turisme, facilitant entre altres aspectes la
desestacionalitzacio del sector.

No podem oblidar que I'any 2013 els congressos del sector medic van representar el
37,7% del total de congressos realitzats a Barcelona, que va ser la ciutat amb el
major nombre de congressos en I'ambit de les ciéncies de la salut.

Turisme esportiu

L'esport és un fenomen totalment identificat amb el territori de Barcelona. Els Jocs
Olimpics de 1992 van impulsar i popularitzar la seva practica i continua en constant i
creixent evolucio. Avui, el 48% de la poblacié de la provincia de més de 16 anys
practica esport en alguna de les 9.000 instalelacions esportives o bé al medi natural
de la provincia, a les seves platges, boscos, camins forestals. Tot plegat configura
un potent sistema esportiu, dinamitzat per entitats, federacions i clubs, molts d'elles
centenaries.

Es en aquest context a on contribueixen diferents ofertes d’activitats esportives,
algunes de renom mundial i altres més locals, des de diferents poblacions de 'AMB :
Maraté BCN, Torneig de Basket junior a I'Hospitalet, Campionat de ciclisme del Baix
Llobregat, Jean Bouin de Barcelona, Garmin BCN Triatl6, Maraté Mediterrani de
Castelldefels, Meeting Internacional Atletisme de I’'Hospitalet, Barcelona World Race
o la futura New York to Barcelona Race,

Cal remarcar la capacitat tractora de Barcelona al ser designada com la segona
ciutat més esportiva del mén ( desembre 2013 ), després de Londres.

ot
BarcelonaTurisme
Sports




1.3.1.Estrategia Europea

Europa és la primera destinacio turistica del mén, amb cinc
dels seus estats membres entre els deu millors destins del
mon per als turistes, segons I'OMT. Disposa de I'oferta amb
la major densitat i diversitat d'atractius de tota mena per al
potencial visitant. Per aix0, la indastria del turisme s'ha
convertit en un sector clau de l'economia europea que
genera, directament o indirectament, més del 10% del PIB
de la UE i ddna feina a 9,7 milions de treballadors en 1,8
milions de empreses, representant la tercera activitat
socioeconomica més gran de la UE.

L'activitat turistica a Europa contribueix de manera significativa a
* 'ocupacio i el desenvolupament regional
» el desenvolupament sostenible
* la millora del patrimoni natural i cultural
* la configuracio de la identitat europea.

| aixi mateix s'ha convertit en un important instrument per posicionar i promoure la
imatge d'Europa a tot el mén, posant de rellevancia la diversitat cultural, linguistica,
la innovacié i la creativitat dels seus membres.

Marc politic

L'entrada en vigor del Tractat de Lisboa, I'l de desembre de 2009, va establir les
bases d'una veritable politica europea del turisme. Aixi, de conformitat amb I'article
195 del Tractat Fundacional de la Uni6é Europea, aquesta pot:

1. Promoure la competitivitat de les empreses d'aquest sector del turisme i
crear un entorn favorable per al seu desenvolupament;

2. Propiciar la cooperacio entre els estats membres, en particular mitjancant
I'intercanvi de bones practiques;

3. | desenvolupar un enfocament integrat del turisme garantint la presa en
consideraci6 d'aquest sector en les seves altres politiques.




L'any 2010 La Comissi6é Europea presenta la Comunicacio al Parlament Europeu, al
Consell, al Comité Economic i Social Europeu i al Comité de les Regions: "Europa,
primera destinacié turistica del mén: un nou marc politic per al turisme europeu”, on
s'estableix la tipologia d'accions a desenvolupar en favor del turisme, complementant
les politigues nacionals i regionals, que es poden agrupar al voltant de quatre eixos:

1) estimular la competitivitat del sector turistic a Europa,;
2) promoure el desenvolupament d'un turisme sostenible, responsable i de qualitat;

3) consolidar la imatge i visibilitat d'Europa com a conjunt de destins sostenibles i de
qualitat;

4) maximitzar el potencial de les politiques i instruments financers de la UE per al
desenvolupament del turisme.

La Comissio Europea s'ha centrat en el foment de la diversificacié de I'oferta
turistica europea, mitjangcant entre d'altres, el desenvolupament i la promocio del
turisme tematic transnacional, aixi com mitjancant el desenvolupament i la millora de
la visibilitat de les rutes culturals europees i dels petits destinacions turistiques no
tradicionals que estan compromesos amb la sostenibilitat social, cultural i ambiental,
a traveés de les destinacions europeus d'iniciativa d'excel-lencia (EDEN).

Sostenibilitat i turisme a Europa

La competitivitat del sector turistic de la UE esta estretament vinculada a la seva
sostenibilitat, doncs la qualitat de les destinacions turistiques esta fortament
influenciada pel seu entorn natural i cultural i la seva integracié en la comunitat local.

El turisme sostenible implica la preservacio i promocio del patrimoni cultural i natural,
incloent les arts, la gastronomia local o la preservacio de la biodiversitat.

Els principals reptes del turisme sostenible sén: preservar els recursos naturals i
culturals; limitar els impactes negatius en les destinacions turistiques, incloent I'Gs
dels recursos naturals i la produccié de residus; promoure el benestar de la
comunitat local; la reducci6 de l'estacionalitat de la demanda; limitar l'impacte
mediambiental del transport relacionat amb el turisme; i que el turisme sigui
accessible per a tothom.

S'han desenvolupat un nombre important d'experiéncies, projectes i productes
tematics i serveis turistics transnacionals sostenibles, amb potencial per contribuir al
creixement del turisme com rutes culturals que travessen diversos paisos, rutes amb
bicicleta, productes d'ecoturisme, turisme gastronomic, espais naturals protegits , o
capitalitzant el patrimoni industrial com a activitat turistica.




Politiques de la UE que incideixen en el turisme

En el marc de la nova programacié europea, des de la Comissié s’ha articulat tot un
seguit de programes que poden donar suport economic i incidir directament en les
iniciatives relacionades amb el turisme , aixi: el programa COSME, el programa per
a les PIME, que conté mesures especifiques per al turisme; Programa LIFE,
I'instrument financer per al medi ambient; HORIZON 2020, destinat a la investigacio;
el programa EUROPA CREATIVA, el programa per a la cultura i la creativitat;
Erasmus +, en particular en accions dedicades a la formacio; EASI programa
d’Ocupacié i innovacio social; juntament amb els Fons Estructurals i d'Inversions.

 El Fons Europeu de Desenvolupament Regional (FEDER) déna suport als models
de turisme més sostenibles que permeten, entre altres objectius, millorar el patrimoni
cultural i natural. EI medi ambient i el transport també reben finangcament del Fons de
Cohesio.

* El Fons Social Europeu (FSE) cofinancga projectes per incrementar la productivitat i
la qualitat de I'ocupaci6 i els serveis en el sector turistic a través de I'educacio i la
formaci6. També facilita a les microempreses turistiques formacions especifiques
combinades amb petites subvencions d'inici.

* Els programes europeus d'aprenentatge permanent i Erasmus per a Joves
Emprenedors permeten viatjar a altres paisos per estudiar o rebre una formacio, per
exemple en el sector turistic.

 El Fons Europeu Agricola de Desenvolupament Rural (FEADER) impulsa la millora
de la qualitat dels productes agricoles i del medi rural, fomentant el turisme com a
activitat diversificadora de I'economia rural.

e El Fons Europeu de la Pesca (FEP) , promou la diversificacié de les zones
dependents de la pesca, mitjancant alternatives com el turisme ecologic.

1.3.2. Estrateqgia Espanya

L’estrategia de posicionament [
* desenvolupament del sector turistic espanyol
m es remunta al 1992, amb el primer "Plan

2 Marco de Competitividad del Turismo

CS N .K Espafiol 1992-1995", el FUTURES, que
?Q a intentava consolidar la forta capacitat
competitiva del turisme dins I'economia espanyola. Per fer-ho, es van posar en
marxa programes centrats en la millora de la qualitat, la formacié de recursos
humans, la introduccié de les noves tecnologies aixi com la diversificacio de

productes. FUTURES va servir per establir les primeres linies estables de
comunicacio entre agents publics i privats.




A aquest pla el va seguir el FUTURES Il (1996-1999), a on es va reformular el
plantejament del pla anterior d’acord a les diagnosis fetes sobre I'aplicacio efectiva
d’aquell. Aquest segon pla volia donar continuitat a l'anterior a la vegada que
introduia un nou model centrat en la coordinacié d’actuacions amb i dins del sector,
la sensibilitzacié i la coresponsabilitat, i alguns nous principis rectors com la
sostenibilitat.

L'estratégia espanyola va continuar amb el "Plan Integrar de Calidad del Turismo
Espafiol”, el PICTE, en un moment de recuperacié del sector turistic, donant
continuitat als plans anteriors. També va servir per apropar-se i convergir amb els
programes i iniciatives de la Uni6 Europea, centrant-se amb la qualitat en el sector
com a principi integral, tant en el sector empresarial com en la gestié de destins i
I'aplicacio de criteris de sostenibilitat mediambiental

A l'any 2007 es desenvolupa el "Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020", un pla
gue anava del 2008 al 2012, que volia donar resposta a les transformacions dels
anys anteriors. Aixi els canvis demografics, economics i sobretot tecnologics exigien
un canvi de ritme a nivell politic i empresarial. El Pla es centrava en les noves
exigencies de l'entorn, centrant-se en la nova economia del coneixement, el
posicionament orientat al client i la sostenibilitat del model, amb la col-laboracié dels
agents del sector i amb una visio a llarg termini.

La actual estrategia turistica espanyola ve determinada pels canvis estructurals
derivats de la crisi financera del 2008, que han tingut com a consequéncia el final
d'un model i d'un cicle economic de lindustria turistica. Aquesta situacid ha fet
necessaria una resposta rapida a fi i efecte d’abordar mesures que han de permetre
tornar al creixement del sector, assegurant la innovacié i per sobre de tot la
competitivitat del sector.

D'aquesta manera s'ha presentat un nou pla: "Plan Nacional Integral del Turismo
2012-2015" (PNIT), articulat a través del Ministerio de Industria, Energia y Turismo i
meés concretament des de la Secretaria de Estado de Turismo mitjangant I'Instituto
de Turismo de Espafia (TURESPANA).

El PNIT proposa una visi6 diferencial per al pais, entenent |'estratégia com un
mecanisme per a poder competir amb la resta de paisos en la captaci6 i proposta
de serveis al turista i a on la marca del pais juga un paper fonamental a I'hora
d’associar pais i oferta competitiva. Senyalar també el caracter integral del pla,
afectant a quasi tots els ambits (politic, social, economic, cultural etc.), reforcant aixi
la idea d'assentar unes bases facilitadores del canvi de cicle del sector.

L’'actual pla s’articula al voltant de 6 eixos d'actuacio:

e La forca de la Marca Espanya: Promocioé coordinada de la marca Espanya.
e Orientacio al Client: Gestio de la demanda.
e Ofertai Destins: Gestio de productes.




e Alineament d'actors public-privats
e Coneixement: Gestio i comparticié del coneixement turistic
e Talent i emprenedoria: Formacié adequada i emprenedoria.

| es plantegen 7 objectius que afecten tant al posicionament extern com intern aixi
com al conjunt d’agents del sector:

Incrementar l'activitat turistica i la seva rendibilitat
Generar ocupacio de qualitat

Impulsar la unitat de mercat

Millorar el posicionament internacional

Millorar la cohesi6 i la notorietat de la marca Espanya
Afavorir la coresponsabilitat public-privada

Fomentar la desestacionalitzacié del turisme
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| per a poder desenvolupar aquests objectius el pla es dota de 3 instruments claus:

e Impulsar el coneixement, I'emprenedoria i la formacio en el sector
e Millorar I'oferta turistica
e Diversificar la demanda

Cal destacar ,entre les diferents mesures especifiques que s’articula pel Pla
Estrategic , la creacié de dos plans especifics el Pla estratégic de Marketing 2014-
2015 (que ajuda a complir amb els objectius del PNIT) i el Pla de Turisme de
Compres 2015, per impulsar les compres com a activitat turistica. Aquest segon ve
determinat per la detecci6 i identificacié dels efectes que genera el foment de les
compres, aixi amplia la diversificaci6 motivacional, geografica i temporal de la
demanda i augmenta significativament la despesa en desti per viatger i pernoctacio,
incrementant aixi la rendibilitat de l'industria turistica.
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Respecte al Pla de Marqueting 2014-2015, aquest es centra en tres eixos principals :

- actuacions dirigides a incrementar la notorietat i millorar el posicionament de

la marca Espanya,




- les accions dirigides a facilitar la conversio de l'interes en viatjar a Espanya en
viatge efectiu
- les actuacions a realitzar sobre I'oferta.

Pel que fa al primer eix: aprofitar els atributs d'imatge associats a Espanya i
positivament valorats ; estil de vida, gastronomia, clima, tracte i que caldra anar
completant amb atributs com la seguretat, l'autenticitat, la garantia dels horaris
d'obertura del comerc, i la varietat i amplitud de I'oferta comercial.

En un marc d’aliances entre actors publics i privats es millorara la preséncia
d'informacié sobre l'oferta a les plataformes en linia, i es dissenyara un APP
especifica ('Shopping in Spain') pensant en el turista cada vegada més digital,
establint-se col-laboracions amb empreses espanyoles que tinguin preséncia en
mercats emissors.

En el procés de la comercialitzacid, el Govern vol agilitzar I'expedicié de visats,
implantant el sistema d'externalitzacié de visats en mercats emissors d'Europa de
I'Est i Asia Pacific, aixi com afavorint la concessié d'entrades multiples amb periodes
de validesa d'entre 6 mesos i un any. A meés, s'intensificaran la promoci6é d'Espanya
com a destinacio turistica a través de la xarxa de Consolats d'Espanya, i la relacié
d'aquests i de les Conselleries Espanyoles de Turisme en els principals paisos
emissors amb les agencies i operadors turistics de cada pais, .

Pel que fa a les accions sobre |'oferta, es vol coneixer el que busquen els turistes
gue ens visiten, quan el busquen i com ho busquen. Cal fer que la seva experiéncia
de compres a Espanya sigui el més agradable, facil, accessible a nivell transaccional
electronic i segura possible per convertir-los en futurs prescriptors comercials de
I'oferta espanyola turistica i del seu entramat comercial.

També s’ha marcat com a prioritari agilitzar la gestié de les devolucions d'IVA als
turistes extracomunitaris, mitjiangant un possible sistema de validacio telematica de
les declaracions, per a la seva agilitzacié.

S’ha previst, a través de la Cambra de Comer¢ d'Espanya, ajudes per a I'execucio de
projectes de modernitzacié comercial localitzats en zones de gran afluéncia turistica.

1.3.3. Estrateqgia Catalana

j ' Generalitat

L'estrategia catalana de turisme es gestiona des de la |||} 4a Catalunya
Direcci6 General de Turisme i actualment s'articula
mitjancant el "Pla estratégic de turisme de Catalunya 4 &

2013-2016" juntament amb les "Directrius de turisme ‘GATALUKYA TURISME

2020". ’e




Un dels principals objectius prioritaris del Pla és fet entendre a tots els nivells que el
turisme no és un sector, siné una suma de molts sectors, tant de productius com no
productius i tant privats com publics, aix0 es deu a que els turistes interactuen
practicament amb tots els sectors de la societat, el que defineix aquesta
transversalitat del turisme, el diferencia de qualsevol altre sector i el converteix en
una gran eina transformadora.

En aquest sentit el RIS3CAT ja destacava com a prioritari aprofitar la creixement de
demanda de productes i serveis com el turisme (en el Catalunya té forts avantatges
competitius) juntament amb el bon posicionament internacional de la marca
Barcelona per tal d'aconseguir: (1) Acabar de desenvolupar un nou turisme de
gualitat que potencii nous eixos com per exemple el de gastronomia-oci-cultura. (2)
Potenciar noves industries culturals i creatives:

cal destacar que el posicionament internacional de la marca Barcelona facilita

L'actual pla estrategic fixa uns pilars claus dels quals depén el futur del sector del
turisme i el impacte que aquest tindra amb les realitats socioeconomiques, culturals i
mediambientals.

1. Node geoestrategic de turisme mediterrani, europeu i mundial: Cal seguir
desenvolupant una xarxa de comunicacions fisiques, virtuals i personals per
tal de mantenir aquesta situacié privilegiada de node estratégic.

2. Gestio integral i sinergica de la destinacié Catalunya juntament amb les
diverses destinacions que la formen: Cal trobar un model que permeti
combinar la gestiéo autonoma de les destinacions amb la gestio integral que
permeti potenciar Catalunya com una destinacié de destinacions, evitant les
duplicitats i ineficiencies i desenvolupant al maxim la multiplicitat de sinergies
gue existeixen entre les nostres destinacions.

3. Gran diversitat d'experiencies basades en la riquesa del patrimoni i la
identitat plural de Catalunya: Cal innovar en el sector turistic per tal de poder
oferir als turistes noves experieéncies per a que gaudeixin de tot el patrimoni
natural i cultural existents.

4. Cooperacio entre actors i saber fer en totes les activitats de la cadena de
valor turistica: Cal fomentar la col-laboracié tant publicoprivada com publica-
publica i privada-privada entre tots els actors implicats en el turisme
(transport, allotjament, activitats, neteja, informadors etc.)

5. Plataforma d'innovacid, creativitat i excel-lencia: Cal apostar per la
formacié continuada, el coneixement d'idiomes i sobretot I'Us de les noves
tecnologies per tal de continuar al capdavant de la innovacié turistica.

El pla estratégic s'emmarca dins la "Visié 2020" en la que es vol intentar posicionar
Catalunya com un referent turistic global per aqueta data. Per fer-ho s'aposta per




una proposta que combina lideratge public i privat per garantir la seva sostenibilitat i
competitivitat, prioritzant la qualitat i la innovacié per sobre de tot. L'objectiu ultim és
aconseguir que turisme contribueixi a augmentar la riquesa i a millorar la qualitat de
vida dels catalans.

Els objectius prioritaris per a l'any 2016 es centren en millorar els indicadors de
gualitat turistica:

. Augmentar la despesa diaria del turista

. Augmentar els ingressos totals del turisme

. Augmentar els ingressos fora de la temporada alta (de setembre a juny)
. Augmentar I'estada mitjana del turista

. Augmentar l'index de repeticio del turista

. Augmentar l'index de satisfacci6 del turista

. Reduir I'oferta d’allotjiament obsoleta

. Incrementar el poder de la marca Catalunya

. Millorar I'equilibri territorial del PIB turistic

10. Millorar I'Gs turistic del patrimoni natural i cultural de manera sostenible
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Els fonaments estrategics a llarg termini s'articulen a través de cinc directrius
nacionals:

1. Un projecte de pais internacional: el turisme com un dels fonaments del
projecte nacional de Catalunya, amb una projecci6 cada cop més
internacional.

2. Catalunya, destinacio de destinacions: Catalunya, un conjunt harmonic
de destinacions autonomes, sostenibles i competitives.

3. El producte, base del marqueting: una oferta de qualitat orientada a una
demanda de qualitat.

4. Una direccio de turisme transversal: intel-ligencia, eficiéncia i influencia
transversal com a fonaments de la Direccié General de Turisme.

5. Excel-lencia: formacid, innovacié, idiomes, noves tecnologies i
sostenibilitat ambiental com a elements clau per a I'excel-léncia.

Pel que fa a implantacié territorial es fixen quatre ambits, d’acord amb la
caracteristica principal d’aquest:

- Litoral: Franja litoral catalana amb elevada demanda a I'estiu i concentrada
en el sol i la platja per6 amb oferta creixent i diversificada la resta de I'any

- Urba: Ambit configurat principalment a Barcelona perd amb importancia
creixent de les capitals de provincia i altres capitals de comarca.




- Muntanya: Ambit configurat principalment al Pirineu perd amb altres espais
de gran potencial com el Montseny o els Ports de Tortosa i de Beseit.

- Interior: Ambit configurat per la gran franja situada entre el litoral i la
muntanya amb destinacions que ofereixen experiencies tot I'any.

1.3.4. Estratéqgia Provincial BCN - Diputacio de Barcelona

Tal i com estableix la Llei de Turisme, la Diputacié de Barcelona gestiona part de
I'estrategia turistica supramunicipal de la provincia.

La Diputacié és l'encarregada de promoure les marques turistiques i els recursos
turistics, en coordinacié amb tots els ens locals concernits. Es a aquests ens a qui
ha d'assessorar i donar suport tecnic amb I'objectiu de millorar la competitivitat
turistica dels seus territoris.

Es des de I'Area de Desenvolupament Econdmic Local i més concretament des de la
Gerencia de Serveis de Turisme que es duu a terme aquesta tasca.

Aquest departament consta d'una Oficina de Promocié Turistica i d'una Oficina
Tecnica de Turisme, encarregades de dur a terme l'estratégia turistica de la
provincia mitjancant accions de promocié i oferta de productes turistics o assistencia
i coordinacio territorial.

El Pla estrategic es centra en:
» Apostar per la qualitat vs. la quantitat.
* Incrementar el nombre de visitants i de la despesa realitzada.
* Estimular la mobilitat del turista pel territori.
* Consolidar la provincia com una destinacié multiproducte.

 Assolir la notorietat de la destinacié en els mercats propers de Catalunya i
Espanya.

* Potenciar el posicionament a través de la coheréncia en la promocio.

« Establir la preservacio i la sostenibilitat com a principals eixos vertebradors
de totes les actuacions.

Per tal d'aconseguir aquests proposits s'han creat tres noves marques associades a
territoris de la provincia de Barcelona per tal d'intentar expandir el turisme més enlla
de la Marca Barcelona (entesa hores d’ara Unicament com la ciutat de Barcelona).
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' A Barcelona
és molt més
Costa Pirineus
Barcelona Barcelona

Un cop creades les marques es duu a terme una politica de comunicacié important
per a dona a coneéixer tot el que pot oferir cada un d'aquests territoris i ajudi a
consolidar-los.

El Pla de promocié consisteix principalment en potenciar la preséncia d'aquestes
tres noves marques, i els seus productes turistics en els elements de promocié
general de turisme de | 'Agéncia Catalana de Turisme. Es vol fomentar |'actuacio
promocional de manera coordinada amb l'oferta privada, per assegurar que les
noves marques generin notorietat i aconsegueixin posicionament.

Per dltim s'intenta concentrar els recursos promocionals en actuacions que
asseguren un major retorn de la inversié, motiu pel qual el Laboratori de Turisme de
la Diputacio ha elaborat un sistema d'informacio sobre el turisme a tot el territori.

1.3.5 Estrateqgia Consells Comarcals Baix Llobregat i Valles
Occidental

1.3.5.1 Consorci Turistic Baix Llobregat

.consorci de

4 vV

baix llobregat

El Baix Llobregat té des de I'any 2000 un Consorci de Turisme amb I'objectiu de
promocionar la gran diversitat del territori i d'intentar millorar de forma progressiva la
qualitat del turisme i d'activar economicament la comarca.




La constitucié del Consorci de Turisme va ser impulsada pel Consell Comarcal del
Baix Llobregat amb l'idea que aquest coordines la gestio turistica comarcal.

Les funcions basiques que desenvolupa sén les seglents:

e Incrementar i millorar la qualitat de I'oferta turistica de la comarca del Baix
Llobregat aprofitant I'impuls de les noves infraestructures.

e Coordinar, dinamitzar i ajudar tots els sectors interessats en el foment del
turisme.

e Promoure accions orientades a la promocié de la comarca perqué sigui
present en el mercat turistic.

e Elaborar el material de promocié necessari per donar a coneixer els recursos
de la comarca a fi de fomentar la captacio de visitants.

e Analitzar la realitat i estudiar els problemes del sector turistic a la comarca, i
adoptar i proposar les mesures més adients. Promoure campanyes, fires i
altres activitats de promocio turistica i, si s’escau, participar-hi a través de
convenis amb altres entitats publiques o privades.

Paral-lelament, el Consorci de Turisme incideix sobre activitats com la formacié de
professionals, la prospeccid de nous jaciments d’ocupacio, la senyalitzacioé, la imatge
de la comarca, i en definitiva, sobre la intervencié publica necessaria que condueixi
als objectius esmentats.

El Consorci vol aprofitar I'impuls de les noves infraestructures per tal de revifar
potencials turistics de la comarca que van meés enlla de la platja.

Actualment el Consell Comarcal té en marxa el "Pla de competitivitat del sectors
turistic i agrari del Baix Llobregat: Innovaci6 i ocupacio"”, fins desembre del 2014,
gue combina actuacions de suport i dinamitzacié6 del sector amb actuacions de
foment de I'ocupacio.

L'objectiu principal del projecte és generar i fomentar la creacié de noves ocupacions
per reduir el nombre de persones aturades pero per fer-ho es centra en donar suport
i dinamitzar els sectors economics que siguin dinamitzadors i tractors de l'activitat del
territori, com és el cas del turisme.

Com a accions concretes relacionades amb el turisme es troben:

e Manteniment de la xarxa d’'actors creada al 2013 per a la cooperacio turistica
del Baix Llobregat

e Dinamitzaci6 de la borsa de treball especialitzada del sector turistic

e Implementaciéo del dispositiu ocupacional per a 20-30 persones aturades
(Realitzacid6 d'un pla formatiu, amb possibilitat de realitzar practiques no
laborals en empreses del sector turistic del Baix Llobregat i accions
d’orientacio laboral).




1.3.5.2 Consorci Turistic Valles Occidental

El Valles Occidental no ha estat tradicionalment una
_ destinacio turistica i el seu caracter metropolitd ha derivat
Consorci de en una certa pérdua d'identitat.

TU RISME Es per aquest motiu que l'any 2001 es va Constituir el

del Valles Occidental - o nsorci de Turisme del Valles Occidental que ha anat
desenvolupant diversos plans per poder fomentar el turisme.

L'any 2002 es va redactar el "Pla de desenvolupament Turistic del Vallés Occidental
2010-2014". El 2009 es va iniciar el Pla estrategic de turisme que es va aprovar el
2010.

El Pla fixa uns objectius estrategics:

1. Augmentar el potencial de turisme dels municipis sobre la base del "Know
How" del Consorci de turisme per a desenvolupar tot el potencial disponible
per la proximitat geografica de I'area metropolitana de la ciutat de Barcelona

2. Planificar i gestionar de forma integrada el turisme a la comarca del Valles
Oriental

. Reorientar el model turistic cap a pautes territorials més sostenibles

. Gestionar de forma activa i integrada els recursos turistics

. Afavorir la posada en valor de les potencialitats turistiques del territori

. Millorar la cohesi6 social en el conjunt del territori

. Diversificar I'economia comarcal

. Desenvolupar formules innovadores de governanga en el territori

. Posicionament de producte

10. Generacié i manteniment de productes turistics comarcals/supra
municipals

11. Reequilibri turistic territorial, nord-sud, urba-rural, mantenitn la diversitat
i la vertebraci6 del sistema de ciutats de la comarca.

12. Augment de la col-laboracié publico-privada
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| uns objectius especifics:

1. Adaptar I'oferta actual a les noves tendéncies de la demanda

2. Crear nous productes turistics innovadors

3. Millorar la qualificacio professional dels recursos humans associats al
turisme de la comarca aixi com competitivitat de les empreses turistiques.

4. Sensibilitzar la poblacio respecte al fenomen del turisme.

5. Articular una estrategia de comunicacié efectiva per al turisme de la

comarca.




Per a assolir aguests objectius s’ha volgut establir compromisos entre els agents
publics i privats, respecte a qui i que estan disposats a aportar en el
desenvolupament de productes turistiques.

El pla busca una major col:laboracié6 a nivell institucional, d'empreses,
d'emprenedors, aixi com a nivell supramunicipal i intermunicipal, amb la voluntat
d'assegurar la captacié d'inversions publiques i privades necessaries que ajudin
desenvolupar el sector turistic comarcal.

També desenvolupa una nova estrategia de marketing, a fi i efecte de posicionar
la comarca dins la provincia de Barcelona. En aquest sentit pot aprofitar la marca
creada per la Geréencia de Serveis de Turisme de la Diputacié de Barcelona (BCN+
Barcelona és molt més) per tal de captar el turisme provinent de la capital.

1.3.6. Estrateqgia Barcelona

a 2015 L'any 2008, I'Ajgnta_ment de Barcelona va fiX?.I’

Tu "lsme com un dels objectius del Programa d'Actuacio

BCN Municipal el de "Promoure un model de turisme

Pla Estratégic de Turisme que potenci'l'_ I',equilibri ent_re rets‘id_ents i tur_istes,

de la Ciutat de Barcelona preservant aixi els valors identitaris de la ciutat”.

Per fer-ho es fixava Il'elaboraci6 d'un Pla

estrategic de turisme que es va comencar a desenvolupar llavors i va ser presentat
I'any 2010.

D'enca de les Olimpiades de 1992, la ciutat de Barcelona ha continuat guanyant
prestigi com a destinacid turistica a nivell internacional. Aquest fet ha posat sobre la
taula una serie de reptes i d'oportunitats que I'Ajuntament va marcar com a
prioritaris, motiu pel qual va encarregar al Consorci Turisme de Barcelona la posada
en marxa d'un pla estrategic de turisme I'any 2008. El pla va engegar un procés de
reflexi6 sobre el model i ha permés dibuixar linies d'actuacié per mantenir o
incrementar l'interés dels ciutadans, els sectors economics, les institucions i els
visitants de la ciutat.

En aquest sentit, el Pla busca implicar la ciutadania en el projecte turistic de
Barcelona, cercant l'equilibri entre residents i visitants, tot preservant els valors
d'identitat i convivencia i la qualitat d'oferta a la ciutat.

L'horitz6 de pla es fixa per a I'any 2015, pero hi ha una visié a més llarg termini que
es projecta fins a I'any 2020, per a situar-se en el mateix ambit temporal que el nou
Model Metropolita 2020 (Barcelona Visio 2020). S'intenta aixi, imaginar la Barcelona
turistica del futur i les aspiracions d'aquesta en un sentit ampli. En resum, es pot




interpretar aquest Pla com una declaracié de on vol posicionar-se i estar la metropoli
en el futur.

Aquest Pla estrategic ha estat desenvolupat per diverses entitats: El Consorci de
Turisme de Barcelona, I'Ajuntament, la Cambra de Comer¢ de Barcelona i Barcelona
negocis.

Els principis del pla estratégic son els seglents:

e |dentitat de ciutat

e Sostenibilitat (econdmica, social i ambiental)
e Cooperacio i Participacio

e Equilibri Territorial

e Qualitat, Innovacio i Alt Valor Afegit
Orientacio al client per gestionar la demanda

Els dos grans objectius del pla son: afavorir la millora de I'activitat turistica,
mitjancant la innovacio i la oferta de noves activitats turistiques que abastin tots
els perfils, i millorar I'encaix del turisme a la ciutat. La idea doncs, és aprofitar el
turisme per estimular la innovacid, la creativitat i I'atractiu del desti per a seguir
perpetrant el seu éxit.

El pla fixa 10 reptes principals, que fan d'eixos estratégics d'actuacié, marcats com a
palanques per a generar canvis i transformacions del turisme actual per al futur.

Aquests reptes s'agrupen en quatre grans blocs:

1. Desconcentracio territorial de |'activitat turistica

e De Barcelona a destinacié Barcelona
e De lesicones tradicionals a les noves icones
e De lesicones al barri

La desconcentracio territorial de I'activitat turistica suposa ampliar la destinacié
meés enlla de I'ambit municipal, passant a I'ambit metropolita i aprofitant les
possibilitats d'aguest espai turistic i el seu entorn. A la vegada aquesta
desconcentracié a d'ajudar a posar en valor nous recursos i a donar un major
protagonisme als barris.

Els objectius sén : poder ampliar el marc d'actuacié de l'activitat, afavorir que hi
hagi un reequilibri territorial que contribueixi d'una banda a repartir de forma més
equitativa els efectes economics i socials que produeix el turisme i de l'altra a
alleugerir la pressio que tenen algunes de les zones de la ciutat.

2. Nova governanca del turisme en el marc de la ciutat i el seu entorn territorial




e De turista a visitant
e De la promoci6 turistica a una governanga de l'activitat turistica.
e De les dades a la generacio de coneixement compartir

Cal avancar cap a una gestié i coordinacio de l'activitat turistica i els diferents
territoris, intentant comptar amb totes les institucions, governs i sectors involucrats.
En aquest linea és important la difusié d'informacié que permeti generar complicitats
i facilitar la presa de decisions.

3. Generacid de complicitats amb a societat i les institucions

e De laindiferéncia a la complicitat ciutadana
e De la competéncia a la complicitat amb Catalunya

Cal poder i voler generar complicitats amb la resta del territori catala i les seves
institucions, aixi com amb la ciutadania, per a poder optar a un turisme que sigui
sostenible social i economicament. Generar complicitats institucionals suposa
reforcar la capitalitat de Barcelona pero també la projeccioé de Catalunya.

4. Lideratge i millora competitiva de la destinacié i de les activitats relacionades
amb el turisme

e Del creixement "accelerat" en anys de bonan¢a a la consolidacié d'un
creixement sostenible "post-crisi”
e De ciutat turistica al lideratge en turisme i ciutat

Tal i com marquen els informes mundials sobre turisme, degut a la competéncia
entre ciutats d'avui en dia, és indispensable marcar com a prioritari la millora de la
competitivitat de les destinacions i dels sectors involucrats.

Cal plantejar una evoluci6 del turisme actual per assegurar la seva sostenibilitat
al llarg del temps, pero sense deixar de consolidar els mérits obtinguts.




El concepte de marca turistica fa referéncia a l'acci6 de crear una imatge que
s'associi a un territori representant la seva identitat i amb I'objectiu de posicionar-lo i
de millorar la percepcio6 dels possibles turistes per a influenciar-los positivament en el
moment de la seva eleccio.

Aixi una marca engloba:

e Un nom, un logotip i un simbol que la representin i serveixin per a identificar i
diferenciar un desti

e Transmetre la promesa d'una experiéncia de viatge, associada de manera
directa i Unica al desti que es promocioni

e Consolidar i reforcar la recol-leccié de records agradables de I'experiéncia de
viatge

e Reduir els costos de busca i el risc percebut pels consumidors

La marca pot servir tant per a ciutats com per a regions o paisos. En funcié de
I'ambit per al qual s'utilitzi la dificultat és major doncs sempre s'han d'elaborar de
forma consensuada amb tots els actors implicats i a partir d'un pla de marqueting i
sobretot d'un pla estratégic a mig-llarg termini.

Els atributs reconeguts de la marca son un resultat d’agregacié de diferents aspectes
gue poden variar en funcié del lloc i de I'objecte final perseguit, perd en darrera
instancia es projecten en el flux i interessos dels visitants atrets per aquella.

1.4.1. Espanya, com a marca turistica de referencia

zl‘o mundial :

CSYHNQ Un sector en creixement

En aquest darrer mes de novembre 2014 Espanya va arribar als 61,7 milions de
turistes, superant el record de I'any 2013. Aquesta xifra suposa un augment del
7,2% respecte al mateix periode de l'any anterior, segons l'enquesta Frontur -
Moviments Turistics en Frontera, que elabora el Ministeri d'IndUstria, Energia i
Turisme.

Els paisos del Regne Unit, amb 14,4 milions de turistes, Franca amb més de 10
milions i Alemanya amb 9,9 milions, concentrant el 50,9% del total de les arribades,
amb Belgica, amb un augment del 15,8%, i Italia, amb un 14,7%, que van ser els
emissors amb les variacions interanuals més altes. Un perfil turistic que representa
meés de la meitat del turisme a Espanya .




Espanya passa aixi a ser el tercer receptor de turistes internacionals del mén ,
després de l'arribada, el 2013, de 60,6 milions de viatgers no residents, xifra que, en
el que va d'any, creix per sobre del 7,4%. Quant a la despesa turistica se situa tan
sols per darrere dels Estats Units i I'Gltima dada anual xifrar en 59.082.000 d'euros
aquest indicador que, igual que amb les arribades, millora un 7,3%.

En aquest entorn Catalunya va registrar el nombre més gran de turistes a Espanya,
entre gener i novembre, 15.950.373 turistes, €s a dir, el 25,8% del total, i registra un
augment del 7,3% respecte a I'any anterior.

A nivell d’entrada la via aéria, va ser utilitzada per 49.289.934 turistes (79,8% del
total), augmentant un 6,4% com a forma d'accés en els onze mesos previstos.

Per carretera van arribar 11.282.187 turistes (18,3% del total) entre gener i
novembre, i suposa un 9,8% més.

Els allotjaments hotelers van ser ocupats per 39.027.815 turistes, el 63,2% del total
en el periode. ,

El viatge el van realitzar sense paquet turistic 43.256.833 milions de turistes en els
onze mesos esmentats, és a dir, el 70,1%, mentre que 18.474.744 van preferir
contractar amb paquet turistic.

Gastronomia i turisme

Com a nova caracteristica del perfil turistic ressaltar que 7,4 milions de turistes
estrangers van visitar Espanya per la gastronomia i la cuina.

La gastronomia apareix aixi com un “atribut Gnic i diferenciador enfront de la resta
de paisos del nostre entorn i un valor en alga amb un reconeixement cada vegada
més gran a nivell internacional".

A nivell nacional, 23 milions de persones han practicat "turisme gastronomic" al
mateix periode de temps.

Es en aquesta previsié i nova tendéncia que des de el Govern d’Espanya és vol
posa l'émfasi en el Turisme Gastronomic, que després de la oferta en Art i Cultura,
€s promou com a el segon element de desenvolupament del sector turistic de futur i
gue complementa perfectament la resta d’aspectes i tipologia de paquets i ofertes
especialitzades per perfils que puguin articular-se.

Es més, dins de la voluntat de millorar la imatge exterior i en el marc del Pla
Estratégic de Marqueting per als propers anys del sector es vol emprar la
gastronomia espanyola com un actiu per augmentar i millorar la imatge d'Espanya a
I'exterior. Aixi per exemple, el 13% de les accions de promocio, més de 800, que
s’ha realitzat a I'exterior, han tingut a veure amb la gastronomia, (accions de tota




mena, adrecades a mitjans de comunicacio, agencies de viatges i campanyes de
publicitat on es va posar a la gastronomia com un dels pilars fonamentals).

'‘Shopping in Spain'.

Aixi mateix i a fi i efecte de cercar resultats sinergics intersectorials s’ha elaborat el
Pla de Turisme de Compres 2015, elaborat conjuntament, i per primera vegada, pels
ministeris d'Inddstria, Energia i Turisme; Economia i Competitivitat; Hisenda i
Administracions Publiques, i Afers Exteriors i Cooperacié. Una iniciativa que també
compta amb la col-laboraci6 de les comunitats autonomes i del sector privat.

Amb l'objectiu de poder incrementar la rendibilitat del sector turistic i del comerg
interior, amb un impacte directe en les rendes i en la creacié d'ocupacio.

Des de aquest Pla es pretén estimular i incrementar la demanda en els paisos
emissors de turistes, aixi com adaptar I'oferta comercial espanyola a les necessitats
dels turistes internacionals i poder captar turistes amb més poder adquisitiu, sent
aquest el segment de compres que té més potencial de contribuir a la millora de la
qualitat i la competitivitat d'aquesta activitat economica.

El turisme i el comer¢ s6n motors complementaris i sinérgics de desenvolupament
economic en el territori, de forma que cal apostar per aquest nou turisme de compres
per a poder generar major diversificaci6 motivacional, geografica i temporal de la
demanda, perd sobretot per que aquest segment augmenta significativament la
despesa en destinacio i, per tant la rendibilitat d’aquesta industria .

S'han focalitzat per a les intervencions els mercats de major pes i potencial per a
Espanya dins d'aquest segment, que son : la Xina, Japd, Mexic i el Brasil, a més de
Russia i els Estats Units, i per la seva importancia en el segment de luxe, encara que
no pel import, els paisos del Golf.

1.4.2. Catalunya
4 0

CATALUNYA La Marca Catalunya sempre ha actuat com una marca

' . paraigiies, englobant les diferents marques turistiques del

territori. Cal destacar que esta molt marcada pel pes de la

Marca Barcelona que recentment ha influenciat en canvis de les diferents marques
catalanes.

Aixi, la marca costa Maresme a passat a dir-se Costa Barcelona agrupant dins
d'aquesta al Garraf, Baix Llobregat, Alt Penedés i Valles Oriental i Occidental. Un
altre exemple és el del Bergueda, que es promociona dins la marca Pirineus de

Barcelona.




D'aguesta manera els diferents territoris catalans aprofiten la marca Catalunya per a
posicionar-se pero en alguns casos fan Us de la marca Barcelona ja que té un major
reconeixement internacional.

S'ha de remarcar que tot i aquesta difuminacié i dependéncia la marca Catalunya
continua sent el primer referent per agregacio.

Aixi, tot i I'actual situacié economica, I'any 2013 Catalunya va rebre 30,2 milions de
turistes, el que suposa un 1,2% més que l'any anterior. S'ha de destacar que
d'aquest total, 15,5 milions soén turistes de paisos estrangers, el que suposa un
creixement del 7,9% anual i el 25,7% del total de turistes estrangers que visiten
Espanya.

El major nombre de turistes estrangers prové de Franca: 4,1 milions, un 26,6% del
total i un increment del 8,6% anual.

Si ens fixem en el grup que més ha incrementat la seva arribada aquest és el dels
turistes que provenen de Russia: 977.000 russos han visitat Catalunya, el que
suposa un 31,8% més de visitants, apart sén els que més dies d'estada mitjana
passen: 9,9.

Distribucio percentual dels turistes estrangers a
Catalunya, segons els principals paisos d’origen

FRANGA

26,6%
‘ ALEMANYA

8.2%

@ REGNE UNIT
10,8%
ITALIA
71%
RESTA DE PAISOS
47,2%

El nombre de creueristes arribats al Port de Barcelona ha estat de 2,5 milions, un
creixement del 7,9% respecte I'any anterior.

El 49,6% dels turistes estrangers que venen a Catalunya visiten Barcelona (entesa
com a Marca Barcelona)i la segona Marca turistica més visitada és la Costa Brava,
amb un 21,1%. la Costa Brava

El total de despesa dels turistes ha estat de 16,1 milions de €, un 11,5% més que
l'any anterior. D'aquests 16,1 milions un 86% correspon a despesa de turistes
estrangers, és a dir 14 milions de €, el que suposa un increment del 13,6% anual.




Catalunya - Evolucio de l'arribada de turistes
estrangers i dbspesa
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Grafic elaborat per I'Observatori d'Empresa i Ocupacio a partir de Frontur i
Egatur de I'ET

El motiu del viatge és en la majoria de casos per Oci i vacances (82,7% dels turistes
estrangers) seguit de treball o negoci (10,7%) i de motius personals (3,5%) o estudis
(1,6%)

Si ens fixem en el tipus d'establiments un 81,7% del total de viatgers elegeixen
establiments hotelers, les pernoctacions dels quals pugen un 1,9% , seguit d'un
12,6% que elegeixen campings (amb un creixement del 1,5% en les seves
pernoctacions). La resta opten per apartaments turistics (les pernoctacions dels
guals han caigut un 3,1%) o per turisme rural (amb una caiguda del 13,2% en les
seves pernoctacions).

El sector turistic concentra el 11,1% del total d'ocupats a Catalunya: 332.400, el que
suposa un decreixement en la variacié interanual del 6%.

R
1.4.3. Marca Barcelona Barcelona
Turisme

La marca Barcelona és potser una de les més reconegudes
internacionalment.

Barcelona, és la primera ciutat espanyola en el ranquing Euromonitor 2014 de les
100 ciutats del mén que més turistes estrangers reben i es situa en el lloc mundial en
el nimero 23.

o6 D’acord amb el ranquing elaborat per I’Associacio Internacional
’ BarcelonaTurisme de Congressos (ICCA), Barcelona és la ciutat del mon que va
Convention Bureau atreure més visitants en els seus congressos durant el 2013.




Aixi Barcelona ha aconseguit un equilibri entre els viatgers de vacances i els de
negocis. Més del 50% dels visitants que va rebre I'any passat ho van fer per raons
d'oci i més d'un 41% per negocis, la resta va viatjar per diferents raons.

Barcelona s'ha convertit en el 2014 en la primera Ciutat en el mercat corporatiu com
a seu per a l'organitzaci6 de congressos i punt d’atraccid de visitants tematics
professionals.

Barcelona és la quarta ciutat més creativa del mon, tan sols superada per San
Francisco, Londres i Nova York. Aixi ho assegura lI'enquesta que ha fet Barcelona
Centre de Disseny.

L'Airport Council International (ACI) ha reconegut l'aeroport de Barcelona-El Prat
com el millor d'Europa posant en rellevancia el seu fort compromis amb la
sostenibilitat i respecte de I'entorn natural i en l'increment de noves rutes i del transit
internacional durant el 2013.

Barcelona és la primera ciutat en el mén amb la
certificacio de la Biosfera. Premi que reconeix a la ciutat

com una destinacié turistica sostenible compromesa, que ot

treballa per a un turisme responsable i sostenible, en les Barpelona

seves diferents vessants, tant ambientalment, culturalment Turisme

com amb [l'aplicaci6 de sostenibilitat a la gestio

socioeconomics.
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Barcelona ha posat sobre l'escenari internacional una capacitat de promocio i de
captacio d'esdeveniments rellevants excepcional. Ho ha pogut fer gracies a una
gestio turistica conjunta entre I'ambit privat i el public, liderada pels primers i
recolzada per una administracio flexible i dinamica

La capital catalana ha aconseguit consolidar un sistema, basat en la col-laboracié
public-privada, des de fa més de 20 anys, des del principi de Turisme de Barcelona.
Des de llavors, la ciutat ha aconseguit triplicar la xifra de turistes, aixi I'any posterior
als Jocs Olimpics i data de creacié d'aquest organisme, la ciutat va rebre 2,45
milions de turistes i en el 2013 va superar els 7,5 milions. Aquest ens va rellevar al
patronat municipal, donant entrada al sector privat en la gestio turistica. El L'actual
consorci esta integrat al 50% per la Cambra de Comer¢ i I'Ajuntament i compta
actualment amb més 900 empreses col-laboradores del sector .

LOS 44 DESTINOS TOP DE EUROPA .
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Average annual growth rate
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- More than 6%
- 3% to 5,99%
l:l 1% to 2,99%
Less than 1%

Jordi William Carnes actual Director del Consorci Turisme de Barcelona, concreta
gue la clau de la implicacié entre les dues parts és "la seva intensa col-laboracié". "Si
volem que Barcelona segueixi mantenint la seva singularitat, aquest dialeg ha d'estar
per sobre de tot. El resultat final, a llarg termini, és més satisfactori ", afegeix.
Destaca que el sector privat "impregna un esperit de creacié de riquesa a l'activitat
economica”. Al seu torn, Turisme de Barcelona col-labora amb la Diputacié provincial
i amb la Generalitat de Catalunya per ampliar la seva oferta turistica. "Ens va bé
projectar que l'espai Barcelona té uns limits geografics que van molt més enlla de la
propia ciutat.




1.4.4. Area Metropolitana de Barcelona

Actualment I'AMB no té una estrategia turistica propia. Les uniques planificacions en
matéria de turisme es troben molt breument dins el Pla Estrategic Metropolita de
Barcelona.

L'informe explicita la dependéncia que té I'Area Metropolitana de la ciutat de
Barcelona i menciona la necessitat de desconcentrar el turisme de la ciutat cap a
altres llocs de I'AMB pero no va més enlla.

Aquesta dependeéncia també es fa patent quan es desagreguen les dades de turisme
de I'AMB per municipis:

Aixi, dels 725 establiments hotelers de I'Area Metropolitana el 83 es concentren a
Barcelona, quedant només un 17% per la resta de municipis amb Castelldefels al
capdavant (3%) seguit de I'Hospitalet de Llobregat, Sant Cugat del Valles, El Prat del
Llobregat, Cerdanyola del Vallés i Badalona que tenen un 1% del total.

El mateix passa amb les places hoteleres (85.739) el 80% de les quals es concentra
a Barcelona.

Més enlla del nombre de places i d'establiments no existeixen més indicadores
turistics desagregats per municipi.

A Catalunya existeixen diverses marques turistiques que agrupen comarques i
municipis: Catalunya Central, Costa Brava, Pirineus, Costa Barcelona, Terres de
Lleida (entre d'altres). Perd avui en dia, la marca turistica Barcelona no es percep
com una marca que agrupi tota I'Area Metropolitana doncs tan sols es centra en la
Ciutat.

L'AMB com a tal i en cas d’aixi considerar-se en el marc del desenvolupament de les
seves competéncies, necessitaria establir tot un procés d’elaboracid, concertacio i
projeccié com a territori en el tema turistic . Per a fer-ho una possible solucié podria
passar per aprofitar i combinar la marca Barcelona amb la resta del territori
metropolitd, a mode de marca paraigles, per tal de facilitar 'ampliacio de l'oferta
turistica i poder redirigir part del turisme a la resta de municipis que conformen
I'’AMB, mitjancant I'atraccié d'aquest cap a noves experiencies turistiques atractives i
de qualitat.

Aquest efecte de crida territorial, a la vegada i més enlla dels visitants internacional
podria reforcar la identitat metropolitana envers als propis ciutadans que en ella
conviuen i ampliant I oferta turistica domeéstica.,




2.- POTENCIALITATS TURISTIQUES EXISTENTS A NIVELL

METROPOLITA

El desenvolupament d’una actuacio estratégica per a la dinamitzacio i I'impuls efectiu
de lactivitat turistica a 'AMB parteix de I'existéencia d'un capital en recursos i
experiencies dins I'entramat de ciutats que configuren I'espai metropolita.

Aquesta agregacié i experiencia parteix en el seu inici de les propies iniciatives
locals , a on amb més o menys recursos han sabut fer emergir diferents aspectes i
elements tant identitaris com a patrimonials i intangibles propis que poden afavorir la
construccié d’'una oferta conjunta.

Aquest model conjunt ha pres forma sota la forma de Consorci de Turisme d’ambit
comarcal, impulsats pels respectius Consells Comarcals, no exempt en algun cas de
problemes de finangcament que han dificultat la seva continuitat.

Cal, doncs, des d’aquesta contribucio fer una primera aproximacio a aquest bagatge
i possibilitats, a nivell local dels municipis de 'AMB ( no esta inclosa la ciutat de
Barcelona ), amb la possible necessitat de continuar la seva exploracié i ampliacio

expost .

2.1.- Identificaci6 recursos oferta potencialment turistica al conjunt
de AMB

L’analisi s’ha articulat en quatre blocs :

- Posicionament de la iniciativa publica local respecta al fenomen del turisme .

- Lafacilitat d’'accés a la localitat , des de la mobilitat pablica i privada.

- Laidentificacio general de la seva oferta, per apartat tematics

- La tipologia actual d'alguns dels serveis relacionats de forma directa amb
I'oferta turistica

Respecta a la identificaci6 de l'oferta disponible s’ha elaborat un primer guié

tematic:




—( 1. Patrimoni Historic - Cultural }

* Activitats significatives del calendari anual festiu i tradicional
* Tradicions populars , elements i fets historics

—( 2. Patrimoni Arquitectonic )

» Tradicional — Masia
* Modernisme
» Contemporani

—( 3. Patrimoni Industrial J
» Entorns, espais i construccions d’origen industrial
4. Medi Natural — Collserola — Delta — Garraf - ]
Serra Marina )

» Entorns especifics naturals protegits i d’interes
mediambiental

—( 5. Agro-gastronomic }

» Esdeveniments i fires agraries i de producte local de referéncia
» Esdeveniments i fires gastronomiques i espais especialitzats
 Espais i indUstria agroalimentaria

—( 6. Litoral - Nautic - Maritim

-

 Espais especialitzats d'oferta d’activitat nautica
» Espais del litoral i activitats de lleure

—( 7. Esport - aire lliure }

» Equipaments i esdeveniments esportius del territori de lliure
inscripcio
» Competicions esportives oficials de diferent ambit i tematica

Aquesta primera construccié col-lectiva de l'oferta i posicionament loca,l només
pretén poder facilitar una primera mirada general sota la perspectiva de territori




metropolita, sense haver aprofundit en tots els seus aspectes i senyalant que no
deixa ser una primera visié general ( s'acompanya un annex documental amb les
fitxes resum de cada un dels municipis)

També dir que no s’ha considerat I'oferta i potencialitats de la ciutat de Barcelona,
per centrar-nos en la resta de municipis metropolitans i posar de rellevancia el seu
pes especific en aguesta tematica.

2.1.1. Posicionament de la iniciativa publica local respecta al fenomen del

turisme

Servei

Regidoria turis.

Oficina Telef.

Pla Tur. info

Info

web
tur. Consorci Rutes

SERVEIS MUNICIPALS

Ajuntament

3 4

5

Badalona
L'Hospitalet de LI.

St. Coloma Gramanet
Sant Adria del Besos
Montgat

Tiana

Badia del Valles
Barbera del Vallés
Cerdanyola
Montcada

Ripollet

Sant Cugat

Begues

Castellbisbal
Castelldefels
Cervelld

Corbera del LL.
Cornella del LL

El Papiol

El Prat del LL.
Esplugues del LL.
Gava

La Palma de Cervelld
Molins de Rei

Palleja

Sant Andreu de la Barca
Sant Boi del LL.

Sant Climent de LL.
Sant Feliu de LI

Sant Joan Despi
Sant Just Desvern
Sant Viceng dels Horts
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Santa Coloma de Cervelld 1 1

Torrelles

Viladecans 1 1 1

*

Ndmero 11 9 4 5 4 9 31 9
% 31,43% 25,71% 11,43% 14,29% 11,43% 25,71% 88,57% 25,71%

*Barcelona no esta inclosa

Si bé, quasi la totalitat dels municipis estan agregats en el marc d’'un Consorci del
Turisme, d’ambit comarcal (exceptuant els de l'actual comarca del Barcelones),
menys d'una tercera part tenen identificat com a prioritat politica ( Regidoria
especifica o compartida de forma expressa )quelcom d’intervencié en aquesta
tematica, i només una quarta part disposen d’algun dispositiu técnic especific de
rellevancia. Els mecanisme de comunicacio i informacié sobre els propis recursos
turistics sén escassos, només un 14,29 % disposen d’'oficina 0 punt especialitzat
d’'informacio i un 11,43 % de teléfon concret per a resoldre qliestions. Respecta a la
informacio via web , només un 11,43 % tenen espai diferencial turistic en espai web.
No obstant aquesta mancanca d’informacié contrasta amb el 25,71 % de municipis
que ofereixen o participen amb rutes de valor turistic.

A vegades ha estat més facil identificar i coneixer el potencial , activitats i recursos
existents en un municipi via webs privades relacionades amb la informacié del
territori i webs tematiques que des del propi sistema d’'informacié municipal.

2.1.2. Accés alalocalitat , des de la mobilitat publica.
Bus

llarg
Metro Tram Bus r. Renfe FGC Bici Port Aeroport

MEDI ACCES TRANSPORT PUBLIC

Ajuntament 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Badalona

Y
Y

L'Hospitalet de LI.

St. Coloma Gramanet
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Corbera del LL.
Cornella del LL

El Papiol

El Prat del LL.
Esplugues del LL.
Gava

La Palma de Cervelld
Molins de Rei
Palleja

Sant Andreu de la
Barca

Sant Boi del LL.

Sant Climent de LL.
Sant Feliu de LI

Sant Joan Despi

Sant Just Desvern
Sant Viceng dels Horts

Santa Coloma de
Cervelld

Torrelles
Viladecans
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%

8 8
22,86% 22,86%

94,29%

33

2

22

5,71% 62,86%

11
31,43%

32
91,43%

4 2
11,43% 5,71%

Des de I'Gs i facilitat del transport public per accedir als municipis, senyalar la import
feina desenvolupada en generar les condicions i infraestructures relacionades amb
la bicicleta, quasi el 100 % disposa de recorreguts i accessos i connexions
intermunicipal via carril bici.

També esta garantida I'accessibilitat i connexi6 via linies de bus de curt recorregut,
encara que moltes vegades sén linies d’entorns i connexions molt segmentades per
recorreguts intermunicipals de la mateixa comarca , amb connexié amb Barcelona.

L’altre medi de transport significatiu és el tren, via RENFE, amb un 62,86 % de
municipis amb estacions de ferrocarril de rodalies i els serveis que ofereix FGC
arribant a un 31,43 % dels municipis, ressaltant que en alguns casos coincideixen
les dues tipologies de ferrocarril en diversos municipis (un 14,29%).

2.1.3. Accés a lalocalitat , mitjangcant transport privat

Autovia Autopista Nacional Comarcal

PUNTS ACCESIBILITAT PRIVAT

Ajuntament

10

11

12

13

Badalona

1




L'Hospitalet de LI.

St. Coloma Gramanet
Sant Adria del Besos
Montgat

Tiana

Badia del Valles
Barbera del Vallés
Cerdanyola
Montcada

Ripollet

Sant Cugat

Begues

Castellbisbal
Castelldefels
Cervelld

Corbera del LL.
Cornella del LL

El Papiol

El Prat del LL.
Esplugues del LL.
Gava

La Palma de Cervelld
Molins de Rei

Palleja

Sant Andreu de la Barca
Sant Boi del LL.

Sant Climent de LL.
Sant Feliu de LI

Sant Joan Despi

Sant Just Desvern
Sant Viceng dels Horts
Santa Coloma de Cervelld
Torrelles

Viladecans
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L’accessibilitat via vehicle privat, en el 100 % esta garantida, ressaltant que una mica
més de la meitat disposa d’'un accés i connexions via autovia, i un 60 % amb
connexions via autopista, facilitant de forma important el flux en transport privat de
dels municipis disposen simultaniament de
connexions rapides via autovia i autopista i un 40 % la combinacié autopista i

forma significativa. Un 41,33%

carretera nacional.

19
54,29%

21
60,00%

24 22
68,57%  62,86%




2.1.4.1dentificacié general de recursos potencialment turistics per apartat tematics

Esdeveniments

Expo

Museus

Historic

Religids Modernista

Contemporani Urbanisme

Edificis
Singulars

Entorn
industria

RECURSOS

Ajuntament

6

7

10

11

Badalona
L'Hospitalet de LI.
St. Coloma Gramanet
Sant Adria del Besos
Montgat

Tiana

Badia del Valles
Barbera del Vallés
Cerdanyola
Montcada

Ripollet

Sant Cugat

Begues
Castellbisbal
Castelldefels
Cervelld

Corbera del LL.
Cornella del LL

El Papiol

El Prat del LL.
Esplugues del LL.
Gava

La Palma de Cervelld
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Molins de Rei 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Palleja 1 1 1 1 1
Sant Andreu de la Barca 1 1
Sant Boi del LL. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sant Climent de LL. 1 1 1 1 1
Sant Feliu de LI 1 1 1 1 1 1 1 1
Sant Joan Despi 1 1 1 1 1 1 1
Sant Just Desvern 1 1 1 1 1 1 1 1
Sant Viceng dels Horts 1 1 1 1 1 1 1
Santa Coloma de Cervelld 1 1 1 1 1 1 1 1
Torrelles 1 1 1 1 1
Viladecans 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Numero 32 25 10 23 28 31 21 12 15 25 11
% 91,43% 71,43% 28,57% 65,71% 80,00% 88,57% 60,00% 34,29% 42,86% 71,43% 31,43%

El fet cultural tradicional festiu al voltants de dates del santoral i d’algunes dates i efemérides historiques o esdeveniments
significatius configuren una oferta extensa i variada , amb certa capacitat d’atracci6 no nomeés local o domestica si ho també amb
possibilitats de recorregut i interes pel viatger internacional o forani, amb un 91,43 % dels municipis ( encara que és cert que el
valor afegit de tots les propostes i situacions no és el mateix ). També destacar el teixit de I'oferta museistica existent, amb un
65,71% de municipis.

Aixi mateix més del 80 % dels municipis disposen d’un patrimoni arquitectonic important, principalment historic i religios, aixi com
una part centrat en I'época modernista i senyalar I'existéncia en quasi les tres quartes parts d’edificis singulars o amb

caracteristiques propies que el diferencien d’altres.

A nivell de patrimoni industrial hi ha un 31,43 % de municipis que disposen d’una oferta especifica en aguesta tematica.




Paratges
naturals

Activitats

Fires
Agro -

sostenible. activitats
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Altres
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12
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Badalona
L'Hospitalet de LI.
St. Coloma Gramanet
Sant Adria del Besos
Montgat

Tiana

Badia del Valles
Barbera del Vallés
Cerdanyola
Montcada

Ripollet

Sant Cugat

Begues
Castellbisbal
Castelldefels
Cervelld

Corbera del LL.
Cornella del LL

El Papiol

El Prat del LL.
Esplugues del LL.
Gava

La Palma de Cervelld
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Molins de Rei

Palleja

Sant Andreu de la Barca
Sant Boi del LL.

Sant Climent de LL.
Sant Feliu de LI

Sant Joan Despi

Sant Just Desvern

Sant Viceng dels Horts
Santa Coloma de Cervelld
Torrelles

Viladecans
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62,86%
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34,29%

23
65,71%

5
14,29%

5 7
14,29% 20,00%

15
42,86%

12 5
34,29% 14,29%

1
2,86%

Els recursos del propi medi natural i els paratges i espais naturals existents configuren una oferta de disponibilitats en el 62,86 %
dels municipis, complementada per una oferta especific anual d’activitats que es posa a disposicié del visitant en un 34,29% dels
municipis. També destacar I'oferta relacionada amb el mon de la gastronomia i de la produccié agricola , amb un 65,71 % de
municipis amb oferta. Aixd cal sumar una oferta cada cop més creixent que son la disposicié d’instal-lacions i activitats
relacionades amb el mon de I'esport amb una certa projeccio, amb un 42,86 dels municipis, més enlla de la local i una progressiva
oferta cultura d’altres esdeveniments lligats principalment al mon de la musica, les arts i I'entreteniment, amb un 14,29 %.




2.1.4.Latipologia actual d’alguns dels serveis relacionats de forma directa amb I’oferta turistica

Guies

Lloguer
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Altres
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El Papiol
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Esplugues del LL.
Gava
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La Palma de Cervelld
Molins de Rei 1 1 1
Palleja

Sant Andreu de la Barca
Sant Boi del LL. 1 1
Sant Climent de LL.
Sant Feliu de LI 1
Sant Joan Despi
Sant Just Desvern
Sant Viceng dels Horts 1
Santa Coloma de Cervelld 1
Torrelles
Viladecans 1 1 1
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Numero 2 15 14 5 2 28 29 3 10 17 5 1
% 571% 42,86% 40,00% 14,29% 5,71% 80,00% 82,86% 8,57% 28,57% 48,57% 14,29%  2,86%

Des de la perspectiva dels serveis a oferir en els municipis, lligats amb I'oferta turistica, cal encarar realitzar un llarg recorregut, bé
per que no hi ha prou oferta , 0 aquella que hi és, es de dificil accés o manca de projeccid, inclus pel visitant domestic.

Sense haver entrat en na prospeccié acurada i concreta de la tipologia i qualitat de I'oferta per a la pernoctacio, senyalar que
d’aquesta hi ha oferta disponible en un 80 % dels municipis, amb una oferta de restauracié amb alguna significacié o recomanaci6
0 reconeixement o per a les seves caracteristiques concretes en una quarta part dels municipis i amb una disponibilitat potencial
d’espais esportius de caire public en més del 80 % dels municipis.

També destacar I'oferta de rutes especifiques per a visitants, de diferents tipus, internes o connectades a altres municipis en quasi

la meitat dels municipis.




L'Area Metropolitana de Barcelona es troba immersa en un procés de reflexié (REM)
a través del qual s'han de detectar els reptes prioritaris de futur en aquest territori i
proposar uns objectius i unes accions determinades per a assolir-los. Les propostes
gue se'n derivin d'aquest procés de reflexié s'hauran d'implementar en els seguents
vuit anys.

Qualsevol analisi haura de tenir una optica dinamica i transversal garantint amb les
seves propostes un creixement inclusiu, un desenvolupament economic sostenible i
un territori cohesionat.

El projecte REM analitza les necessitats i proposa solucions en ambits com la
creacié d'ocupacio, creixement economic, inclusié social, sostenibilitat ambiental,
mobilitat eficient i sostenible. A més, qualsevol instrument de planificacio territorial
haura de garantir dos objectius: la concreci6 en el territori de les accions previstes en
el conjunt de la reflexi6 metropolitana i la recerca dels mecanismes formals i
informals per a fer-les efectives.

Hem de tenir en compte que practicament la totalitat dels objectius i iniciatives
plantejades en les diferents reflexions emmarcades en la REM, al final tenen un
impacte i/o efecte en el territori, per aix0 adquireix una importancia cabdal el
instrument de planejament urbanistic (PDU-Pla Director Urbanistic) que se'n derivi
de la REM, doncs aquest nou pla haura d'articular les necessitats, reptes i
oportunitats que marcaran el futur metropolita.

El PDU haura de territorialitzar els objectius o iniciatives plantejades a la REM, per
aixo les recomanacions al PDU que se'n derivin de la REM so6n aspectes claus.

Tampoc podem perdre de vista els diferents instruments urbanistics redactats els
darrers anys i els que estan en fase de redaccié i o aprovacié. Per aixo, el PDU, com
a instrument urbanistic que se'n deriva de la REM en la seva visié de conjunt, ha de
ser el instrument vertebrador dels plans sectorials i urbanistics




3.2.1.Antecedents i activacio del procés actual

Antecedents

En els darrers seixanta anys el desenvolupament del planejament urbanistic per part
de diverses administracions ha sigut un instrument imprescindible per a reconduir les
transformacions patides pel territori de I'AMB, al llarg de la seva historia i millorar la
gualitat de vida dels seus ciutadans.

Aquests plans son els antecedents del PDU i auténtics definidors del model
urbanistic actual de I'AMB:

a. El Pla d’Ordenacié Urbana de Barcelona i la seva zona d'influéncia “Pla
Comarcal, 1953”

El Pla provincial de Barcelona (1963)

El Pla Director de I'’Area Metropolitana de Barcelona (1968)

El Pla General Metropolita de Barcelona (PGM 1976)

El Pla Territorial General de Catalunya (1983)

El Pla Territorial Parcial Metropolita de Barcelona ( PTMB 2010)
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Si ens focalitzem en el territori de 'AMB no podem deixar de remarcar la importancia
del PGM aprovat I'any 1976, que continua sent el marc de referéncia dels municipis
metropolitans que regula urbanisticament. Va reduir els déficits d'equipaments i
espais lliures, va promoure un canvi en el procés de densificacio i per a mantenir un
equilibri mediambiental va respectar els espais forestals i agricoles; fins i tot podriem
destacar el seu caracter transformador i innovador en alguns aspectes que avui dia
els trobem dins de la practica quotidiana del urbanisme.

El PDU, en el seu procés de redaccié, també haura de desenvolupar tot un seguit
d'objectius fixats al PTMB en diferents ambits com a arees urbanes en
transformacio, sistemes d'espais oberts, centralitats urbanes noves i existents, arees
industrials, arees per a (s terciari, comercial i d'oficines, arees especialitzades
residencials, el sistema viari 0 arees funcionals estratégiques.

Desenvolupament del procés:

L'AMB inicia el procés de redaccio del PDU metropolita en base a tres pilars.

Un és el debat i la reflexio técnica, impulsats a través d'uns workshops tematics a on
grups d'especialistes discuteixen quins han de ser els temes fonamentals del nou
planejament, aquests workshops s’organitzen en les seglients tematiques:




Aproximacions al PDU metropolita

L' urbanisme dels espais oberts

Urbanisme i noves dinamiques socials i productives

L’area metropolitana de Barcelona en el sistema urba Europeu
Innovacio urbana, mobilitat i metabolisme metropolita

Formes urbanes i metropolitanes

El PDU com a marc d’estimul i garantia del futur urbanistic
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Un altre pilar és la constitucié del propi equip de redacci6 del Pla, que sumara un
grup de professionals especialitzats que concretaran els estudis urbanistics i la
proposta de PDU metropolita.

Un tercer pilar és la comunicaci6 i la participacio, elements cabdals que han de
permetre enriquir el Pla amb les inquietuds i les voluntats d'institucions, colelectius i
ciutadans.

En l'actualitat ens trobem en la fase de realitzacié dels workshops, que finalitzara
durant l'any 2015 amb el desenvolupament dels dos udltims workshops encara
pendents. Amb aixd0 es podra donar pas a la redaccié del PDU propiament dita,
prevista per al Mar¢ de 2016.

El PDU, en la seva fase de redaccié haura de donar resposta, tal i com hem anat
enunciant, a les recomanacions derivades de la REM, del PTMB, dels workshops i,
logicament, a tot allo que li és propi com:

a. El nou marc normatiu que reguli la planificacio urbanistica en I'ambit de 'AMB
b. Analisis del territori segons els usos: sistemes de mobilitat, sistemes de
serveis tecnics, sistemes d'espais lliures i equipaments, espais oberts i sol no
urbanitzable, sol residencial i sol d'activitat economica

C. Identificacié de punts estratégics que els converteixen en rellevants per al
funcionament de I'AMB: arees estratégiques, tractament dels limits i I'adaptacié al
canvi climatic




3.2.2. El PDU com instrument de valoritzacié dels recursos
territorials per al sector turistic.

La incorporacio d’'una visio transversal del territori, una visio de gran escala, té com a
objectiu identificar espais metropolitans estrategics i d’oportunitat, llocs on la
confluencia de diferents circumstancies donin peu a posar en valor els recursos
turistics i a detectar i cobrir les necessitats del territori, per aixi poder garantir un bon
desenvolupament de I'oferta turistica.

Una visié holistica del territori i la construccié de nous ambits de dialeg permetra
ajustar els parametres urbanistics per a viabilitzar el desenvolupament d’un model
turistic sostenible dins de I'area metropolitana.

Aquesta visio parteix d’'una reflexio a partir dels sis sistemes que haura de regular el
PDU. Cal incorporar nous conceptes a la cultura urbanistica que permetin
desenvolupar i donar resposta a les necessitats actuals del territori metropolita per a
aconseguir un desenvolupament sostenible dels recursos turistics integrant-los, de
forma transversal, als sis sistemes.

Per a baixar d’escala i analitzar el territori segons els usos s’han utilitzat el codis del
Mapa Urbanistic de Catalunya (MUC), que estandaritza la representacié del
planejament urbanistic i estableix, com a criteri d’estructura d’estudi del territori els
seguents sistemes:

Sistemes de mobilitat

Sistemes de serveis técnics

Sistemes d’espais lliures i equipaments
Sistemes d’espais oberts i sol no urbanitzable
Sistemes de sol de caracter mixt

Sol residencial

Sol d’activitat economica
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A partir d’'aquesta estructuracio, a continuacioé definim i descrivim els sis sistemes,
proposant algunes reflexions de caracter estrategie pel desenvolupament turistic des
de la perspectiva de cadascun d’ells.

Sistemes de mobilitat

1. Definici6 de I'estat actual

La primera observacio a fer a I’'hora de reflexionar sobre la mobilitat és el fort
impacte territorial i ambiental que ha produit la implantaci6 de les
infraestructures de transport. Les causes que han generat aquesta situacio
son varies: una quantitat desmesurada de desplacaments intermunicipals
degut al desequilibri entre llocs de treball i residéncia, la manca
d’intermodalitat entre transports i un augment del transport de mercaderies




degut a la globalitzaci6 de la produccié. Les conseqliéncies d’aguesta
implantacié sén, per tant, els reptes prioritaris a resoldre pel nou model.
S’hauria de donar resposta als impactes generats: la connectivitat ecologica
dels sistemes naturals, actualment en perill; la degradacié mediambiental,
degut a altes emissions de CO2 i la continuitat entre barris urbans.

Es necessaria una reflexio sobre el model d'infraestructures al que es vol
tendir per a aconseguir un desenvolupament sostenible del territori.
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2. Descripcio dels diferents sistemes de mobilitat

a. Infraestructures viaries
Dintre de I'area metropolitana trobem una xarxa d’autopistes i autovies
gue ha de donar cabuda als desplagaments entre municipis, al
transport de mercaderies, aixi com garantir l'accessibilitat als
importants nodes logistics. Actualment aquesta multifuncionalitat fa que
sigui insuficient. Per altra banda la manca d’'una xarxa secundaria, la
redefinici6 del caracter de vies interurbanes i la manca
d’infraestructures especifiques en eixos comercials fa pensar que cal
considerar les infraestructures viaries dins un marc més transversal.

b. Infraestructures ferroviaries
Dintre de les infraestructures ferroviaries diferenciem la xarxa de
rodalies i la de mercaderies, ambdues insuficients i amb mancances.
La configuracié radial de la xarxa de rodalies cap a Barcelona i la
manca d’intercanviadors provoca la congesti6 dels tanels que
travessen Barcelona i la saturacié en hores puntes. Per altra banda, la




xarxa de mercaderies és insuficient i els accessos al Port, aixi com les
seves terminals, no tenen capacitat suficient.

Cal una planificacio integral i una visié global que doti de més reserves
al sistema ferroviari.

Intercanviadors de transport

Es defineixen Sants i La Sagrera com els dos principals intercanviadors
de transport sobre la linea d’alta velocitat. Aquests punts no sols es
defineixen com a tals si no també com a transformadors urbans del seu
entorn. El paper que juguen els intercanviadors de meés petita escala
soén basics per a la descongestio de la xarxa viaria, encara que molts
d’ells requereixen projectes de millora per a acabar d’optimitzar el seu
funcionament.

Sistema portuari

El creixement del Port de Barcelona durant els darrers anys ha
esdevingut molt important, pero el gran flux de mercaderies fa
insuficient la xarxa ferroviaria de llarga distancia i provoca la congestio
de la xarxa viaria.

La seva relaci6 amb la ciutat és objecte de reflexio, I'activacio de la
nova terminal de contenidors aixi com el moviment de creueristes sén
punts de partida per a entendre aquests com a nous espais
d’oportunitats.

Sistema aeroportuari

L’aeroport de Barcelona té una situacio estratégica singular a diferents
escales, des del seu posicionament internacional fins el seu
emplagament en el territori. Per una banda la seva carrega operativa
fa que estigui en constant creixement i per altra banda el estar rodejat
per sols molt diferents: espais terciaris i comercials, espais d’interes
natural, espais agraris i d’equipament el dota d’'un potencial encara per
desenvolupar.

3. Estrategies pel desenvolupament turistic

Un dels sectors influit directament pel sistema de transport és el
desenvolupament del turisme. La incidéncia del moviment del turisme en
aguest sistema és basica a I'hora de reflexionar sobre el model turistic a

definir.

Quines poden ser les iniciatives on la introduccio de les activitats turistiques
ajudarien a potenciar i a desenvolupar el sistema de mobilitat:

Per tal de descongestionar el sistema viari caldria potenciar el
desplacament turistic de manera més sostenible, millorant la xarxa de
transport public aixi com facilitar la connexié d’aquests amb el sistema de
carreteres i amb els nodes de transport més importants. Cal considerar el




turisme intern de cap de setmana com un dels principals usuaris del
sistema viari i congestionador dels accessos a la ciutat. Un dels reptes que
permetra activar el turisme metropolita és pensar en portes d’entrada i
sortida on es pugui intercanviar el mitja de transport i donar accés a una
mobilitat més sostenible.

Definir el desplagament en bicicleta com a forma de conéixer el territori
donant un nou caracter a les vies publiques, grans avingudes i altres
enllacos entre ciutats i també amb i entre espais naturals , reforcar les
connexions interurbanes als eixos civics, socials i culturals i vinculant els
intercanviadors amb altres sistemes de mobilitat a aquests circuits ,obrint
un nou horitz6 amb perspectiva turistica.
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Activar el transport ferroviari suposa millorar la connexié de les estacions
de l'area amb altres mitjans de transport. Considerar-les com a punts
d’'informacio, coneixement i atracci6 on desenvolupar altres activitats
ajudaria a ubicar altres serveis i equipaments per a complementar
aspectes propis de I'oferta turistica.

Considerar els intercanviadors de petita escala com a centres d’atracci6 de
viatgers. Poden ser punts del territori on es generi un valor afegit amb
determinats serveis turistics, punts d’informacié i equipaments dotant-los
d’aparcaments per a descongestionar I'entrada a les ciutats amb vehicle
privat i optimitzar els enllagos entre els diferents transports. Per tal de
fomentar I'Us d’aquest intercanviadors caldria potenciar preus competitius i
lligar el bitllet de transport public.




- Port —Ciutat : un dels usos i activitats possibles a desenvolupar com a coixi
entre aquests dos teixits mixtes seria el turistic. Els canvis originats per
'augment de creueristes genera la necessitat de millorar els espais de
relacio, els serveis vinculats a aquesta activitat i de connectar amb la
resta de xarxes de transport millorant la competitivitat del transport public.
Caldria pensar no només amb el moviment a gran escala dels viatgers del
port si no també amb la possibilitat de potenciar un transport maritim ladic
- turistic al llarg del litoral on els ports esportius tinguessin un paper
d’'intercanviador mar-terra. Convertir el punt darribada en la porta
d’acollida de 'AMB.

- Aeroport: el parlar de ciutat aeroportuaria ens fa entendre que I'aeroport és
un sistema en constant canvi i creixement, per tant, la seva comunicacio a
petita i gran escala és realment important. La necessitat de fer arribar el
metro i el tren és basica a fi de millorar I'accessibilitat del viatger a la gran
ciutat i a la resta d’area metropolitana. Per altra banda, la seva proximitat
al Parc Agrari i als espais de la Ricarda i el Remolar fa pensar en el
potencial turistic d’'aquests espais, un repte pel desenvolupament del Baix
Llobregat.

El transport aeri a petita escala és un altre potencial turistic a
desenvolupar. Son varies les iniciatives que han comencat a sorgir fent as
de heliports i aerodroms per tal de donar a coneixer el territori des de l'aire.

Com en el tema portuari, pensar en I'aeroport com un altre porta d’entrada
amb significacié important per accedir al coneixement i informacié de
I'oferta turistica metropolitana, aixi com facilitar la ubicacio i accés als tours
operators ,com a primers agents de benvinguda , tant a nivell informatiu
com també d’enllag amb la seva oferta d’autocars amb viatges contractats
en paquet turistics.

Altre aspecte seria I'avaluacio de la viabilitat d’'una llangadora aeroport —
eix Baix Llobregat , amb variants : costa i interior.

Sistemes de serveis técnics

1. Definicié

A I'area metropolitana els grans eixos d’infraestructures discorren a I'entorn
del riu Besos i Llobregat. Aquesta gran xarxa de serveis concentra les seves
instal-lacions principals a la desembocadura dels rius. Dos son els reptes a
aconseguir per a millorar aguest sistema: fer més sostenible el consum, la




produccié , el transport i distribucié d’energia i optimitzar I'ocupacié de I'espai
de les infraestructures.

Les energies renovables encara no supleixen la gran dependéncia energética
de I’ exterior i €s per aixo que I'esfor¢ en potenciar aquest tipus d’energia es fa
indispensable quan parlem de creixement i noves activitats. La planificacio
urbana té un repte important alhora de definir els parametres necessaris per a
la implantacié d’energies renovables. Per altra banda també cal potenciar la
millora de I'eficiéncia energética en els edificis, d’as public i privat.

Dos sbn els inconvenients que ens trobem a I'hora de gestionar aguestes
infraestructures:

- El planejament només reconeix instal-lacions de serveis en el territori quan
es tracta de grans peces on es desenvolupa un procés de transformacié
d’energia o de gestié de recursos o residus, en canvi el tracat del serveis
discorre pels grans eixos d'infraestructures. Per tant la coordinacio entre el
planejament urbanistic i el sectorial €s vital.

- La titularitat dels serveis basics és, moltes vegades, privada fet que
dificulta la col-laboracié amb les institucions publiques i una planificacio
global.

Dintre d’aquesta complexitat ’AMB és converteix en imprescindible pel que fa
a la implantacio d’infraestructures que afecten a més d’un municipi.

2. Descripcio dels diferents sistemes de serveis técnics

a. Xarxa d’abastament d’'aigua
L’'area metropolitana s’abasteix d’aigua de les plantes potabilitzadores
captada del medi natural i de la reutilitzaci6 d’aigua regenerada
procedent de les estacions depuradores en cas d’aigua d'Us no
consumptiu.

b. Xarxa de sanejament
L’area metropolitana compta amb 7 depuradores i una xarxa que
funciona per gravetat aprofitant el recorregut en paral-lel de les lleres
dels rius.

c. Xarxa eléctrica
La xarxa de 400kV connecta la xarxa metropolitana de 220kV amb les
grans centrals productores de Tarragona, les hidroelectriques del
Pirineu, la xarxa eléctrica europea i la resta de xarxa de l'estat
espanyol.
Les substacions transformadores i les linees aéries tenen un gran
impacte sobre el territori.




d. Xarxa de gas
El port de Barcelona és un dels principals punts d’entrada de gas a la
peninsula. De la planta de regasificacié surten els gasoductes que
connecten amb la xarxa de I'estat. La xarxa de gas és soterrada i les
estacions de regulacio i mesura també son soterrades en nuclis urbans
I exteriors fora d’aquests nuclis.

e. Xarxa de transport i distribucié de productes petrolifers
La xarxa estatal compte al port i l'aeroport de Barcelona amb
instal-lacions d’emmagatzematge de diferents tipus d’hidrocarburs, i a
la resta de ’AMB amb una xarxa d’oleoductes que passa pel corredor
de serveis del Llobregat.

f. Infraestructura per a la generacié d’energia renovable
Les energies renovables inclouen I'energia hidroelectrica, I'energia
eolica, I'energia solar fotovoltaica, I'energia solar termoeléctrica, la
biomassa agricola i forestal, el biogas, la geotermica i I'energia del mar.
A dia d’avui la més desenvolupada i viable és I'energia solar degut a la
nostra latitud i climatologia. Dins de la trama urbana s’estan portant a
terme iniciatives d’aprofitament d’energia eolica.

g. Infraestructura de gesti6 de residus
Cal distribuir racional i homogeénia les instal-lacions per tal de reduir al
maxim els fluxos de residus i aixi minimitzar també I'impacte ambiental
gue suposa el transport de residus.
Les infraestructures de gestié de residus consten de: sistemes de
recollida segregada, deixalleries, plantes de triatge, plantes de
tractament i diposits de tractament.

3. Estrategies pel desenvolupament turistic

La implantaci6 d'un nou model turistic a 'AMB ha de contemplar la
incorporaci6 d'estratégies sostenibles per tal de no repetir el model d'impacte
ambiental i territorial de les decades passades i a fi de millorar el propi entorn i
la qualitat de vida dels propis veins.

Quines serien les iniciatives on la introduccié de les activitats turistiques
ajudarien a potenciar i a desenvolupar uns sistemes més sostenibles i més
eficients energéticament:

- Contemplar en els parametres urbanistics la necessitat dimplantar
energies alternatives i mesures d'estalvi energéetic en els diferents
assentaments turistics. Afavorir models d'autogeneracio.

- Potenciar els sistemes passius, la rehabilitacié energética i controlar els
indexs de contaminacio luminica.

- Promoure el consum responsable dels recursos naturals per part de
promotors i usuaris.




Facilitar sistemes de recuperaci6 d'aigties pluvials i grises.

Afavorir la implementacio del vehicle electric a partir d'una xarxa
d’estacions de lloguer.

Valoritzar el concepte de consum de productes locals, com a reclam
diferenciador respecta als productes forans, com a senyal d’'identitat del
territori i mecanisme de coresponsabilitat mediambiental del sector turistic
per a minimitzar I'impacte ambiental que suposa el transport d ‘aliments.

Sistemes d’espais lliures i equipament

1. Definicié

Els sistemes urbanistics d’espais lliures i equipaments comunitaris s’han de
planificar en el futur valorant les seguents variables:

la funcionalitat i els serveis a prestar,

I'accessibilitat a equipaments i espais lliures des del transport public o la
xarxa de recorreguts de vianants,

la titularitat pablica o privada i el grau d’execucié d’aquests sistemes,

la distribucié de les zones verdes en relacido a la densitat de poblacié
servida i les seves caracteristiques fisiques,

la vegetaci6 dels espais lliures i equipaments o la contaminacio
atmosfeérica i acustica que afecten la qualitat dels espais lliures,

el tipus i la distribucié dels equipaments en funcio de les necessitats de la
poblacio,

la correspondéncia entre la qualificaci6 que dona el planejament a
determinats espais i les caracteristiques reals dels espais lliures.




2. Descripcio dels diferents sistemes

a. El sistema urbanistic d'espais lliures publics

Compreén: parcs, jardins, zones verdes i espais per a l'esbarjo, el lleure i
I'esport.

El sistema urbanistic d'equipaments comunitaris

Comprén: centres publics, equipaments de caracter religios, cultural,
docent, esportiu, sanitari, assistencial, de serveis técnics i de transport i
altres equipaments que siguin d'interés public o d'interes social.

El sistema de verd urba

Una visio transversal ens permet veure que a part dels espais lliures i
equipaments publics que s’han desenvolupat durant 40 anys a partir del
PGM, ha aparegut el concepte d’infraestructura verda, urbana o rural,
entesa com una xarxa d’espais de funcionalitat diversa que contribueixen
a la millora ecologica, social i ambiental del territori. Aquest nou sistema
de verd urba o verd de proximitat inclou: parcs, jardins publics i privats,
places, carrers arbrats, equipaments exteriors amb vegetacié (com
cementiris o horts urbans), alguns espais de proteccié de sistemes, o
sistema hidrografic en el seu pas per nuclis urbans (Parc Fluvial del
Besos).

Es necessari tenir una visio integral dels sistema verd de forma que cada
element verd estigui relacionat amb els altres, interactuant entre ells,
potenciant i multiplicant aixi els seus beneficis ambientals i paisatgistics.
De la mateixa manera cal reflexionar sobre les grans peces d’ equipament
metropolita i la seva localitzacié per a garantir una bona accessibilitat i la
possible activacio i dinamitzacié economica del seu entorn.

3. Estrategies pel desenvolupament turistic

Els nous plans urbanistics han d’incloure un pla d’equipaments i uns espais
lliures del sector, en relacié a les necessitats del nou desenvolupament i a la
seva zona d'influéncia.

Una visié transversal del territori i dels seus usos permet explorar dos
possibles camins, a on la introduccié del sector turistic podria facilitar la
configuracio d’espais dificils de gestionar en aquests moments.

Les reserves per a espais lliures i equipaments que es varen fer en el seu
moment i que a dia d’avui han perdut el sentit inicial d'aquesta, permeten
proposar solucions d’acord amb el moment actual, activant I'entorn a partir
d’'una activitat turistica sostenible ..




- Les zones verdes en urbanitzacions disperses mereixen una especial
atenci6, doncs sovint es troben situades en zones limitrofes amb zones
d’interés ecologic. El seu tractament i gesti6 és complexa, pero la
introduccio d’una gestié turistica amb criteris de sostenibilitat podria acabar
de definir aquestes zones com a filtre entre dos sols diferents. Es el cas
principalment de urbanitzacions a Collserola, alguna a la Serralada de
Marina i a Corbera de Llobregat entorn a les Muntanyes del Ordal.

Sistemes d’espais oberts i sol no urbanitzable

1. Definicié

Segons el planejament urbanistic els espais oberts soén els sols classificats
com a no urbanitzables o urbanitzables mentre es mantenen sense
transformar. Actualment la major part dels espais oberts metropolitans sén
espais naturals protegits. La gran consolidacié urbana dels darreres anys ha
provocat la perdua d’'una part significativa de la seva superficie agricola, en
canvi es conserven grans peces forestals, prats i matollars. Les zones
humides i habitats de ribera sén minoritaries, perd de gran importancia
ecologica.

Les problematiques més importants dels espais oberts son les relacionades
amb la manca de connexié entre els espais protegits, que provoca l'aillament
d’uns respecte els altres, alterant-ne la diversitat ecologica (corredors per a la
biodiversitat).

2. Descripcio dels diferents sistemes

a. Espais naturals protegits.
Queden inclosos en multitud de plans especials i de proteccid sectorials,
gue tenen les seves propies regulacions urbanistiques respecte els
terrenys que delimiten.

b. Espais oberts no protegits
Tenen les determinacions del propi planejament urbanistic on es regula ,
les proteccions de I'edificacio, de la vegetacié i el paisatge, les limitacions
de la propietat, les condicions de I'edificacio i altres parametres urbanistics
com els usos i activitats permesos, I'edificabilitat o I'ocupacio.

3. Estrategies pel desenvolupament turistic
Quines serien les iniciatives on la introduccié de les activitats turistiques

ajudarien a potenciar i a desenvolupar les connexions entre diferents tipus de
sol.




- Actuar sobre els sols no protegits per a garantir la bona funcionalitat dels
espais oberts, evitant aixi la fragmentacio dels espais naturals i garantir la
connectivitat. Aquesta continuitat permetria desenvolupar itineraris per tal
de donar a conéixer aquest territori.

- Traslladar iniciatives com el concepte de “Les Portes de Collserola a
Barcelona” a altres municipis que es troben en contacte amb espais
naturals: Garraf, Serralada de Marina, Parc Agrari, etc. funcionant com a
espais reguladors entre I'urba i el no urbanitzable introduint el nou model
de turisme sostenible des d’'una perspectiva innovadora.

- Incorporar el concepte despai verd metropolita com a referencia
d’oportunitats per a un turisme més sostenible.

- Potenciar els espais de transicié en els limits entre el sol urba i el sol no
urbanitzable, introduint una activitat de filtre dirigida al visitant, per a poder
complir una funcié ordenadora de cara a I'excés de freqlentacié dels
espais oberts.

- Impulsar accions turistic-rurals per a treballar amb les vores, els contorns,
les relacions entre els sols productius per tal de complementar territoris
agricoles com el Delta del Llobregat.

- Revisar usos del sol en els espais oberts, considerant la frequientacio
d'aquests usos i la regulacié d’activitats autoritzades, establint llocs
adaptats a I'Gs social i turistic dels espais naturals i agricoles (per exemple
a Collserola, al Delta del Llobregat, al Garraf - Ordal i a la Serralada de
Marina).

Sol de caracter mixt ( residencial i d’activitat economica)
1. Definicio
Encara que durant els darrers anys s’ha construit molt habitatge, existeix un

desequilibri entre I'oferta i la demanda: excés d’oferta en determinats sectors,
i gran demanda en altres. Un altre problema detectat és la manca de misticitat




d’'usos en certes zones. La planificacié urbanistica transversal és necessaria
per a desenvolupar les potencialitats en la transformacid de teixits urbans i
per a regular les opcions dels regims de tinenca dels habitatges per a
combatre el risc d’exclusio social que comporta el model actual.

Els parametres urbanistics que es determinen en les diferents ordenances
municipals d’edificacié condicionen el caracter dels nous sectors de
creixement i acaben configurant la ciutat, per tant cal revisar si aguests valors
son els adequats per a donar resposta a la necessitat de flexibilitat tipologica
de la societat actual.

Una part del teixit productiu metropolita es troba incrustat en arees urbanes
amb forta densitat d’habitatge residencial. Aixi el propi teixit comercial urba i
d’empreses de serveis, I'oferta hotelera pel sector turistic i micro i petites
empreses, configura i dota de peculiaritats i cohesiona el tramat urba i
ciutada, encara que en alguns casos , com tallers i activitats transformadores,
ha generat processos de deslocalitzacid, o certes tensions des dels serveis
d’hoteleria en el sector turistic.

2. Descripcio dels diferents teixits d’as mixt |

a. Casc antic o nuclis fundacionals
En procés de recuperacio de I'espai public amb concentracié de serveis i
activitat civica. Cal una regulacio dels usos permesos.

b. Teixits urbans tradicionals
El que havien sigut vies estructurants d’aquests teixits entorn de les quals
havia anat creixent la ciutat, han quedat integrades dins la trama urbana
fent-se necessaria la revisio del seu caracter.

c. Eixamples
Ordenacions en illa tancada que van promoure el creixement de la ciutat
de manera continua i compacte. Durant el fort creixement metropolita,
anys 30 i 50, es va produir la densificaci6 de barris al permetre un
increment d’edificabilitat.




3. Estrategies pel desenvolupament turistic

Quines serien les iniciatives on la introduccié de les activitats turistiques
ajudarien a cohesionar el tramat mixt urba.

- Planificar un model de creixement basat en la transformacié i rehabilitacio
de teixits, considerant la reconversiéo de certs teixits com a potencials
assentaments turistics que permetessin activar el seu entorn i aconseguir
una cohesio social.

- Fomentar les intervencions en habitatge, urbanisme, activitat economica,
turisme i benestar social en barris en sol urba consolidat a través de
programes transversals de renovacio urbana.

- Crear mecanismes juridics per a afavorir, des del planejament, la definicid
de regims de turisme en arees de transformacio d’'usos o de sectors de
nou desenvolupament.

- Pensar globalment, amb perspectiva metropolitana, en els serveis
vinculats al sector turistic per a millorar la seva qualitat i potenciar la
implicacio i benefici del conjunt dels municipis de I'area metropolitana de
Barcelona.

- Impulsar canvis en el territori, via inversions publiques, facilitats
economiques i generacié de punts d'atraccié i de serveis de noves
inversions privades, que permetin la desconcentracié i dispersio del
turisme de Barcelona per a evitar un excés de dependencia de la industria
turistica en la ciutat de Barcelona.

- Potenciar un model de creixement turistic sostenible incorporant serveis,
equipaments i infraestructures mediambientalment  sostenibles,
relacionades amb el sector.

- Reactivar des del sector turistic sectors planificats, en execucio i executats
I que degut a la crisi o altres factors no funcionen.

Sol Residencial (especialitzat)

1. Definicio
A fi i efecte de voler donar resposta a una demanda massiva d’habitatges,
des de mitjans del segle XX, s'implantaren poligons d’habitatges en diverses
ciutats metropolitanes, realitzant-se una intervencié simultania que havia de
combinar I'oferta de I'habitatge amb I’ urbanitzacié (dotacié d’espais lliures i
equipaments) i els serveis de I'entorn, encara que aixo darrer no passaria fins
molta anys més tard.

2. Descripcio dels diferents teixits d’us residencial




a.Poligons d’habitatges

Grups d’edificis d’habitatge social construits entre els anys 50 i 70.
Ordenacions en illa oberta i amb caracter innovador ja que per primera
vegada es fa la urbanitzacio i els serveis simultaniament amb [I'’habitatge.
Aquests barris estan en procés de millora, de rehabilitacié i alguns pendents
de nova ordenacio.

b.Suburbis residencials: Cases agrupades/aillades

Model de ciutat dispersa i de baixa densitat en forma d’urbanitzaci6 i
localitzades lluny dels centres de servei i treball. Models poc sostenible on la
manca d’espais relacionals que provoca dificultats en la cohesié social i que
genera problemes de seguretat i accessibilitat com a territori.

3. Estratéegies pel desenvolupament turistic

Quines serien les iniciatives on la introduccio de les activitats turistiques
ajudarien a cohesionar el tramat urba especialitzat.

- Afavorir la diversitat d’'usos integrant en el teixit urba usos turistics,
compatibles amb la funcié residencial, per a incentivar la misticitat
funcional dels barris metropolitans

- ldentificar les singularitats d’aquests espais com a potencials ninxols
d’atraccié i o d’establiment d’equipaments relacionats amb els serveis
turistics, facilitant la seva articulaciéo amb I'entorn urba més proper

Sol d’activitat economica (especialitzat)

1. Definicié

El Us del sol per a activitat economica compren des de teixits industrials fins a
la logistica i una gran diversitat de serveis. Alguns d’ells tractats anteriorment
com : centres comercials, equipaments privats i hotels sovint dintre dels teixits
residencials.

Un dels reptes més importants és |'optimitzacio dels espais per a I'activitat
productiva adaptant el planejament i millorant les seves infraestructures de
servei i de mobilitat.

2. Descripcio dels diferents teixits economics
a. Poligons industrials

L'activitat economica ha sofert canvis importants en els darreres anys
canviant el model de producte processat. Per tant els poligons s’han




d’adaptar a les noves necessitats d'ubicacid, compatibilitzant usos
diversos, oferint els serveis, infraestructures, [I'accessibilitat i
comunicacions necessaries.

b. Centres comercials i d’oci

Certs centres comercials i d’oci que estan vinculats a infraestructures com
nusos d’autopistes o linies de ferrocarril, més a prop de poligons
d’activitat economica que de la trama urbana residencial sén potencials de
futurs creixements.

c. L’economia del coneixement.
L’oferta universitaria i de centres de formacio aixi com I'oferta de salut
relacionada amb els grans centres medics i hospitalaris sén encara
potencials tractors d’activitat economica d’alta significacié i valors pel
territori metropolita.

Estratégies pel desenvolupament turistic

- Planificar els equipaments, aixi com els seus serveis, per tal d’adaptar-los
a I'increment de I'oferta turistica, complementant la dinamica de la poblacio
local.

- Potenciar possibles creixements turistics i arees d’influéncia economica al
voltant de centres comercials i d’oci vinculats a infraestructures com nusos
d’autopistes o linies de ferrocarril.

- Cercar aliances de cooperacié amb el sector del coneixement a fi i efecte
de poder generar espais de treball i desenvolupament conjunt al voltant
del sector turistic a nivell metropolita.

- Estudiar el territori amb la finalitat de trobar poligons o arees on es puguin
dur a terme reconversions urbanistiques que permetin realitzar altres tipus
d’activitats economic-turistiques




El territori metropolita esta constituit per un conjunt de ciutats diferenciades i amb
aspectes complementaris que interactuen de forma significativa i reforcen la propia
marca BCN entesa més enlla de I'ambit administratiu actual.

Aquesta diversitat entesa com a valor per a impulsar una economia d’aglomeracio,
posicionament i identificacié metropolitana, en relacié amb el sector turistic, pot
contribuir a mig termini a assentar les projeccions globals sobre el pes especific
d’aquest sector i la seva contribucié en el desenvolupament economic i creacié
d’ocupacié més estable.

Aixi I'agregacio i projeccio d'una oferta més amplia, que reculli el conjunt de recursos
i serveis disponibles a nivell turistic al territori metropolita, des de la vessant de
refor¢ i complementarietat de I'oferta turistica actual, principalment centrada a la
ciutat de Barcelona, poden facilitar una estratégia de creixement en volum de
visitants i de major diversitat de perfils turistics, incidint en paral-lel en l'increment
d’activitats relacionades amb el turisme propi o intern. | en facilitar un major
increment en el grau de qualitat dels serveis prestats al voltant d’aquesta oferta.

D’acord amb la normativa de la constitucio de I'AMB , i en el marc de les seves
competencies en el marc del desenvolupament economic i social, 'AMB a de
fomentar I'activitat economica, promoure |'ocupacio i la creacié d'empreses en els
camps de la industria, el comerc, els serveis i els recursos turistics, entre altres aixi
com s’explicita en el propi Pla d’Actuacié Metropolita 2011-2015.

Aquest marc permet establir un conjunt de politiques publiques adoptades a nivell
intermunicipal, per part dels agents locals del territori metropolita i dins d'un espai de
col-laboracio local per part dels seus agents.

Fruit d’aguest marc i interaccions i amb I'actual posicionament de la marca Barcelona
a nivell referencial, com a urbs i metropoli reconeguda mundialment, amb uns
indicadors i previsions en creixement d’atraccié tant professional com a turistica,
s’obre I'oportunitat per a reflexionar sobre les prioritats i linies d’actuacié clau, tant
directes com indirectes, a nivell metropolita, que puguin ampliar i refor¢car la marca
Barcelona entesa com a paraigles turistic metropolita, en la seva oferta i qualitat
com a desti turistic, a la vegada que s’obren i generen noves expectatives de
desenvolupament economic, ocupacié i modernitzacié empresarial i infraestructural
a nivell metropolita.

En aquest context i com a recomanacions per al debat i reflexié en el marc d’'una
estratégia metropolitana per al sector turistic :




Des de la vessant del posicionament i projeccié metropolitana i de I'oferta de
serveis :

1.

Revisar i estructurar I'oferta actual d’acord a nous perfils emergents turistics :
turisme gastronomic, turisme comercial-estacional, turisme de salut,
ecoturisme o turisme verda entre altres ( prospectiva turistica)

Cercar i complementar les ofertes de paquets turistics lligats al visitant
metropolita per motius de negocis.

Tipologia de serveis — complementarietat : reforcar i ampliar la complicitat
entre el fet turistic i el comerg local ( reforcant les intervencions de promocio,
dinamitzacio i facilitat de I'accessibilitat en zones de concentracié comercial )
promovent el increment de despesa per estada en el conjunt dels centes
comercials metropolitans

Generar una oferta transversal intermunicipal d’atraccid turistica, oberta,
considerant tant els visitants internacionals com al propi turisme intern o
domestic.

Complementar l'oferta de paquets turistics actuals d'estada i serveis
especifics, amb una perspectiva de caire metropolita — generar una
experiencia de Barcelona Metropolitana.

Promoure els esdeveniment esportius a nivell metropolita, com a mecanisme
territorial d’atraccio turistica .

Explorar les potencialitats dels entorns i espais naturals metropolitans com a
referents d'atracci6 per a un turisme mediambiental i com a oferta
complementaria als visitants per negocis ( sensibilitzacié des de la vessant de
la Responsabilitat Social Empresarial )

Projeccié metropolitana de I'oferta Barcelona — posicionament public intern i
extern com a territori amb una gran bagatge multidisciplinari i tematic d’oferta
d’experiéncies per a un turisme internacional pero també propi o intern.
(redescobrir el propi territori metropolita)

Promoure el concepte de Paisatge Metropolita, com a tret identitari, d'una
oferta complementaria turistica que combina els espais naturals, i entorns
d’interés mediambiental amb la gran ciutat i I'espai periurba, I’entorn de costa
i I'interior.

10.Posicionar el concepte de Territori Metropolita Turistic, com espai d’atraccio i

oferta turistica, ampliant i reforgant la marca Barcelona, actuants en els punts
de d’accés principal dels viatgers al territori i en els punts de transit.




11.Facilitar les condicions d’'Us i accés a les telecomunicacions i Internet en el
conjunt d’espai turistics metropolitans, i posicionar, compartir i valorar la seva
oferta en el diferents formats virtuals disponibles. Desti Turistic Intel-ligent.

12.Convertir els principals punts d’accés aeri i portuari del turisme estranger en
un aparador de I'oferta turistica metropolitana .

13.Garantir un sistema d’informacio i generacié de coneixement i transferencia,
amb  perspectiva estrategica, sobre [I'activitat turistica, el seu
desenvolupament, i el seu impacte al territori metropolita, de forma
homogenia i estable, en coordinacié amb la resta d’institucions publiques.

14.Generar les condicions i facilitar els recursos per a poder organitzar i
gestionar la coordinacié de les intervencions locals turistica, I'oferta de serveis
i la seva promocioé i la interlocuci6 amb els agents privats, en xarxa
metropolitana.

15. Articular programes de suport técnic i economic per a la modernitzacio i
implantacié d’estandards de qualitat i sostenibilitat en [I'oferta privada
d’equipacid, infraestructures i serveis i productes turistics.

16.Facilitar noves oportunitats d’ds del sol metropolita per a la implantacio de
referents iconografics, publics i privats, que posin en valor els recursos
actuals del territori amb capacitat d’atraccio turistica interna i externa.

Des de laintervencio en els sistemes urbanistics :

En el marc dels sis sistemes establerts al voltant de la reflexi6 metropolitana
estrategica al voltant del turisme :

- Sistemes de mobilitat

17.Promoure i facilitar els intercanviadors de mitja de transport generant punts
d’'informacio i equipaments especifics, dotant-los d’aparcaments per a
descongestionar I'entrada a les ciutats amb vehicle privat i optimitzar els
enllacos entre els diferents transports.




18.Promoure i difondre la utilitzacié de la bicicleta com a mitja de mobilitat
turistica especifica. Generar paquets especifics per aquest mitja.

19.Estudiar la viabilitat técnica i economica de potenciar un transport maritim
[Gdic-turistic al llarg del litoral, on els ports esportius tinguessin un paper
d’intercanviador mar-terra.

20.Convertir el punt d’arribada de creueristes i de viatgers aeris en porta
d’acollida i benvinguda de 'AMB.

21.Estudiar potencialitats del turisme paisatgistic aeri ( via helicopter o altres
medis aeris)

Sistemes de serveis técnics

22.Promoure i complementar les politiques dirigides a facilitar el turisme
sostenible des de la vessant de la millora de I'eficiencia energética i de la
gestio dels recursos hidrics, en els serveis, equipament i espais publics i
privats relacionats amb el turisme.

23.L'extensié i implementaci6 de la xarxa de recargues i serveis
complementaris d’automocio eléctrica ( rutes i serveis de vehicle eléctric de
lloguer).

24 . Facilitar I'extensio i valoritzacio del producte agroalimentari local com a
marca propia metropolitana — cistella metropolitana de productes referents.

Sistemes espais lliures i equipament

25.Convertir el turisme sostenible i de qualitat com a instrument de
dinamitzaci6 economica controlada i de baix impacte en els espais de
reserva que per les circumstancies del moment hagin perdut el seu sentit
inicial i en les parts limitrofes, generant un mecanisme de permeabilitat a
I'activitat o activitats lligades al fet turistic des d’'una perspectiva sostenible

Sistemes espais oberts i sol no urbanitzable

26.Aprofitar el plantejament de donar resposta a les necessitats de la
connectivitat entre els espais protegits — corredors facilitadors de la
biodiversitat, per a promoure itineraris complementaris de descoberta del
territori i el seu paisatge.

27.Analitzar la capacitat i els efectes de fer permeable al turisme sostenible i

responsable els espais limitrofs entre espai protegit i no protegit (espais de
transicio ).




28.Valoritzar els sol productiu com a espai d’activitat d’'un nou oci lligat amb
I’activitat rural.

29.ldentificar les potencials activitats i usos potencials, en el sol dels espais
oberts, aplicables des d'una perspectiva de turisme sostenible.
Instal-lacions d’espais d’acollida i estancia pels viatgers, a prop de certs
nuclis de ciutat i al voltant d’aquests espais.

- SOl de caracter mixt (residencial i d’activitat economica)

30.Preveure la incorporacié en futures intervencions de renovacié urbana, les
reserves i especificitats necessaries dirigides a ampliar I'oferta d’espais i
habitatge amb finalitat turistica.

30.Establir marcs regulatoris de l'oferta existent de serveis, que afavoreixin la
integracié del fet turistic en el context quotidia de la vida ciutada.

31.Disposar d'una perspectiva especificament metropolitana de ['activitat
economica, el seu desenvolupament , efectes i innovacio , lligada al sector
turistic, amb la creaci6 o generacio d'un centre referencial en aquesta
tematica a 'AMB

32.Associar el concepte de turisme sostenible a la generaci6 d’'oferta especifica
de serveis turistics en el territori metropolita

33.Impulsar canvis en el territori, via inversions publiques, facilitats
economiques i generacido de punts d’atraccié i de serveis per a noves
inversions privades, que permetin la desconcentracio i dispersio del turisme
de Barcelona per a evitar un excés de dependéncia de la industria turistica
en la ciutat de Barcelona.

34.Estructurar el posicionament de I'oferta turistica metropolitana en un marc
d’atracci6 de la marca Barcelona, en un nou marc de coordinacio i
complicitats.

- Sol residencial (especialitzat)
35.Planificar un model de creixement basat en la transformacidé i rehabilitacid

de teixits, amb una perspectiva facilitadora d’assentaments diversos
turistics.




36.Afavorir la diversitat d'usos integrant en el teixit urba usos turistics,
compatibles amb la funcié residencial, per a incentivar la misticitat funcional
dels barris metropolitans.

37.ldentificar les singularitats d’aquests espais com a potencials ninxols
d’atraccio i o d’establiment d’equipaments de serveis turistics.

Sol d’activitat economica (especialitzat).

38.Reforcar la vinculacié de I'accés amb transport public amb la previsié dels
processos de la remodelacié i 0 ampliacié de centres comercials o d’oci.

39.Planificar els equipaments, aixi com els seus serveis, per tal d’adaptar-los a
I'increment de l'oferta turistica, complementant la dinamica de la poblacié
local.

40.Potenciar possibles creixements turistics i arees d’influencia economica al
voltant de centres comercials i d’oci vinculats a infraestructures com nusos
d’autopistes o linies de ferrocarril.

41.Cercar aliances de cooperaciéo amb el sector del coneixement a fi i efecte
de poder generar més atraccid d’interes turistics al voltant de la salut i de
I'aprenentatge.

42.Estudiar el territori amb la finalitat de trobar poligons o arees on es puguin
dur a terme reconversions urbanistiques que permetin realitzar altres tipus
d’activitats economic-turistiques
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