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El futur

sera millor

sl obrim la
nostra energia.

Cada dia sentim la necessitat d’obrir-nos i interactuar amb
altres persones. Aixo és el que ens permet avancar. Per aixo
hem canviat la nostra forma de fer les coses, basant-nos
en la innovacio i I'intercanvi, les idees i el progrés.
Benvinguts a una era on, si tots obrim la nostra
energia, podrem crear un futur millor.
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Document publicitari. Data d'emissi6: Juny 2017

Condicions revisables en funcio de I'evolucié del mercat. S'aplicaran les que estiguin en vigor al banc en el moment de la formalitzaci6.

Al servei dels

Sa bade“ e s 'E 58'&%%; |ﬂ'ﬂEconomistes

Professional ”

e l'empresa

Una cosa és dir que treballem en PRO dels professionals. Una altra és fer-ho:

Compte Expansio 1/6

Aquest nombre és indicatiu del risc del

producte. Aixi, 1/6 és indicatiu de menys
PI P R 0 risc i 6/6 és indicatiu de més risc.
us Banco de Sabadell, S.A. es troba adherit al Fons
Espanyol de Garantia de Dipdsits d’Entitats de

Credit. La quantitat maxima garantida actualment
pel fons esmentat és de 100.000 euros per

dipositant.
T'abonem el 10%
u
de la teva quota de collegiat*
Remuneracié fins a
% 3% TAE

0 + 1% + 0

comissions de devoluci6 en els principals rebuts Primer any fins a 2,74% TAE. Saldo

d’administracio i domiciliats i sobre les compres amb maxim remunerable 10.000 euros.2

manteniment. targeta de crédit en comercos
d’alimentacio.:

Truca’ns al 902 383 666, identifica't com a membre del teu collectiu, organitzem una reunio i comencem a treballar.

sabadellprofessional.com

El compte Expansié Plus PRO requereix de la domiciliacié d’'una ndmina, pensio o ingrés regular mensual per un import minim de 3.000 euros (se n’exclouen els ingressos procedents de
comptes oberts en el grup Banc Sabadell a nom del mateix titular). Aixi mateix, també cal haver-hi domiciliat 2 rebuts domeéstics en els 2 Gltims mesos.Oferta valida, a partir del 6 de
febrer de 2017.

*Fins a un maxim de 50 euros anuals per compte, amb la quota domiciliada. L'abonament es fara durant el mes de gener de I'any seglient.

1. Rebuts domiciliats que corresponguin, com a emissor, a organitzacions no governamentals (ONG) registrades en I’Agéncia Espanyola de Cooperacio i els rebuts de collegis, escoles
bressol i universitats carregats durant el mes. S’ha de tractar de centres docents espanyols (publics, privats i concertats) i en queden excloses les despeses d’académies particulars,
collegis professionals o despeses diferents a les d’escolaritzacié. Tampoc s’hi inclouen les despeses en concepte de postgraus, masters i doctorats. Operacions de compra fetes a crédit
incloses en la liquidacio del mes, amb les targetes modalitat Classic, Or, Premium, Platinum i Shopping Or el contracte de les quals estigui associat a aquest compte, en els establiments
comercials d’alimentacio inclosos, que es poden consultar en la pagina www.bancsabadell.com/compteexpansioplus. Minim de 5 euros i fins a 50 euros al mes.

2. Per tenir accés a aquesta retribucid, els titulars han de tenir un saldo mitja mensual en el banc superior a 30.000 euros en recursos, calculat com la suma de saldos del mes anterior
de: comptes a la vista, diposits, renda fixa a venciment, assegurances de vida-estalvi, fons d’inversio, valors cotitzables i no cotitzables, plans de pensions, plans de previsié d’EPSV i BS
Fons Gran Seleccio. No es tindra en compte per al comput del saldo mitja el saldo existent en aquest Compte Expansi6 Plus PRO ni en cap altre de les mateixes caracteristiques en qué
els titulars siguin intervinents. Si que es tindra en consideracié el nombre de cotitulars, per la qual cosa el saldo minim existent en I'entitat com a requisit sera el pres proporcionalment
per a cada cotitular. No es remuneraran els saldos durant el primer mes de vida del Compte Expansié Plus PRO.

En cas que no s’assoleixi per part dels titulars el saldo minim que déna dret a la retribucié del Compte Expansio Plus PRO, la liquidacio es fara al 0% per aquest concepte.

Rendibilitat primer any: per al tram de saldo diari que excedeixi els 10.000 euros: 0% TIN. Per al tram de saldo diari des de O fins a un maxim de 10.000 euros: 2,919% TIN, 1,8191% TAE
(calculada tenint en compte els dos tipus d’interés per al supdsit de permanéncia del saldo mitja diari durant un any complet des de I'alta del compte). Exemple de liquidacié: saldo en
compte de 15.000 euros diaris, saldo diari sobre el qual es remunera: 10.000 euros; freqliéncia mensual; interessos liquidats en I'any: 270,82 euros.

Rendibilitat resta anys: per al tram de saldo diari que excedeixi els 10.000 euros: 0% TIN. Per al tram de saldo diari des de O fins a un maxim de 10.000 euros: 2,919% TIN, 1,9910% TAE
(calculada tenint en compte els dos tipus d’interés per al suposit de permanéncia del saldo mitja diari durant un any complet a partir del segon any del compte). Exemple de liquidacio:
saldo en compte de 15.000 euros diaris, saldo diari sobre el qual es remunera: 10.000 euros; freqliencia mensual; interessos liquidats en I'any: 295,96 euros.

Pot fer extensiva aquesta oferta als seus empleats i familiars de primer grau.



PLANS DE PENSIONS - Indicador de risc

Potencialment menys rendiment Potencialment major rendiment

1 : EENEEEE - 7

La categoria *17 no significa que a Inversid estigul lijure de risc

Manys risc Més risc

PLANS DE PENSIONS - Alerta sobre la liquiditat
a n El valor dels drets de mobilitzacid de les prestacions | dels supbsits

excepcionals de liquiditat depén del valor de mercat dels actius del fons de pensions i pat
pravocar perdues rellevants,

PLA DE PREVISIO ASSEGURAT - Indicador de risc

/6

Aquest numero és indicatiu del risc de producte, sent 1/6 indicatiu de menys nisc | 6/6 de més risc.

PLANS DE PENSIONS | PLA DE PREVISIO ASSEGURAT - Alerta sobre la liquiditat
El cobrament de la prestacio o I'exarcici del dret de rescal només son possibles en cas
d'esdevenir alguna de les contingéncies o supdsits excepcionals de liquiditat regulats en la normativa
de plans | fons de pensions.

Plans de Pensions i Pla de Previsid Assegurat de Caixa d’Enginyers
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Enginyers del teu futur

Confia en el rigor i I'experiencia dels
enginyers per gestionar els teus estalvis.

T'esperem a les nostres oficines, obertes de dilluns a divendres de 8:30 a 19:00h ininterrompudament. O, si ho prefereixes, pots trucar a
Banca TELEFONICA +34 933 102 626, de dilluns a divendres de 8:00 a 22:00h i dissabtes de 8:00 a 15:00 h. www.caixa-enginyers.com
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Ser un dels bancs més responsables del mon

| esforcar-se per ser-ho sempre

¥

€ CaixaBank

MEMBER OF

Dow J_ones _ _
Sustainability Indices
In Collaboration with RobecoSAM ¢

= e

CaixaBank, per sisé any consecutiu, una de
les empreses més responsables del mén
segons el Dow Jones Sustainability Index

Aquest prestigios index mesura la responsabilitat de les empreses en termes de
sostenibilitat, i CaixaBank hi ha aconseguit la maxima puntuacié en arees
com la inclusio financera, I'aportacio a la societat, I'estabilitat financera
i la ciberseguretat.

societat i una manera diferent de fer banca.
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oincidint amb fites rellevants com poden ser un ani-

versari o I'arribada a un niUmero destacable pel seu

simbolisme, les revistes acadéemiques acostumen

aanalitzar la producci¢ feta al llarg del temps. En el
cas de la nostra revista, publicada en catala des del 1986, ha
arribat ja al numero 75, i ens ha semblat que era el moment
oportu per fer aquesta analisi. Duta a terme per Oriol Amat i
Andrei Boar, proporciona els trets basics (arees de coneixe-
ment, sectors economics i tematiques tractades, nombre
d’autors per article, afiliacio i genere, etcetera) dels 865 articles
que la REC ha publicat en els primers 75 nimeros.

Un balang també, en aquest cas de la crisi bancaria espanyo-
la, ens el fa Guillem Lépez Casasnovas, conseller del Banc
d’Espanya des de I'any 2005 fins al 2017, en el seu article. Per
al’autor, la principal causa dels errors comesos pel Banc d’Es-
panya en la gestié de la crisi va ser acceptar, amb la responsa-
bilitat que tenien els membres del Consell, uns condicionants
institucionals que a la practica coartaven I'autonomia de la
seva funcio supervisora. En tot cas, per dura que hagi estat la
crisi i per deficient que hagi estat el paper del supervisor, de-
mana un minim de cultura de la responsabilitat i d’informacio
objectiva. ’ajut bancari, conclou, no ha anat a parar als acci-
onistes, molts dels quals ho han perdut tot o gairebé tot, sind
a salvar els diposits dels clients.

Pel que fa al Dossier, s’analitza en aquesta ocasié un sector
tan important per al pais com és el turisme, ja que no debades
representa gairebé un 11% del PIB i un 13% de I'ocupacio de
Catalunya. Com encertadament assenyala Josep-Andreu Ca-
sanovas, coordinador del Dossier, el creixement tan rapid que
ha experimentat el sector les darreres decades ha acabat ge-
nerant distorsions en el sistema. S’ha produit una desnatura-
litzacio de les ciutats que estan veient com els visitants s’es-
campen pels seus principals indrets d’una manera massificada
i en canvien la fisonomia, aquella que originariament les va fer
atractives als forans perd que ara s’esta desvirtuant, i es corre
el perill que les ciutats deixin de ser atraients per la seva cultu-
raiidiosincrasia i s’acabi produint un canvi nociu en la deman-
da. La incorporacio en el sistema de les plataformes que faci-
liten la posada en el mercat d’habitatges privats per a Us
turistic ha marcat també un canviimportant, ates que haincor-
porat un volum indeterminat i variable de noves places d’allot-
jament en les destinacions, que esta provocant també distor-
sions en les destinacions, especialment en les ciutats i les
sSeves arees properes, ja que s’ha provocat una translacié de
I’oferta de lloguer a llarg termini, objectiu dels residents, al llo-
guer turistic, que dona una rendibilitat més alta.

Aquests son alguns dels temes que s’analitzen en el Dossier,
que inclou també una sintesi de 'interessant debat que es va
celebrar ala Sala d’Actes del Col-legi entre el regidor d’Empre-
sa i Turisme de I’Ajuntament de Barcelona, Agusti Colom, i
I’aleshores president de la CONFECOM, Joan Molas. L’objec-
tiu de debat era confrontar opinions sobre els limits i les con-
seqliencies de la regulacié d’allotjiaments turistics a Barcelona
un any després de la seva posada en marxa. &
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NUMEROS DE LA

Fa

‘REVISTA ECONOMICA
DE CATALUNYA’. UNA
ANALISI RETROSPECTIVA

Oriol Amati Andrei Boar
Universitat Pompeu Fabra

Presentacié
a Revista Economica de Catalunya (REC) es pu-
blica des del 1986 en catala i pretén ser un instru-
ment que el Col-legi d’Economistes de Catalunya
(CEC) aporta a la societat a I'hora de reflexionar
sobre els principals reptes que té I'economia catalana. D’altra
banda, recull també les principals aportacions en I'ambit de la
recerca economica.

Des del 1986 fins al juny del 2017, s’han publicat 75 numeros
de la REC. Al principi, era habitual que s’editessin tres nume-
ros per any i, actualment, s’editen de mitjana dos nimeros
per any; també en alguna ocasio s’han editat nimeros extra-
ordinaris. D’acord amb Soldevila (2000) i amb altres enques-
tes fetes amb posterioritat, la REC és un dels serveis que
presta el CEC que és més ben valorat pels col-legiats.

Es habitual entre les revistes académiques més rellevants ser
objecte d’estudis que analitzen la producci¢ feta coincidint

Revista Economica de Catalunya

amb fites rellevants com poden ser un aniversari o bé un nom-
bre de revistes significatiu. Arribar al nimero 75 és un fet des-
tacable i, per aixo, el Consell de Redaccié de la REC va con-
siderar oportu fer aquesta analisi.

L'objecte d’aquest estudi és oferir una visié panoramica de la
REC analitzant determinats aspectes dels 865 articles que la
REC ha publicat en els primers 75 nimeros:

* Nombre d’articles publicats.

e Nombre de cites bibliografiques per article.

e Pagines per article.

* Arees de coneixement tractades.

e Sectors econdmics i tematiques tractades.

e Nombre d’autors per article, afiliacio i genere.

e Autors que més hi han contribuit.

Nombre d’articles

A I'hora de fer I'analisi dels articles, no s’han considerat les
presentacions dels nimeros ni les ressenyes de llibres. Com
es veu a la figura 1, el nombre d’articles era més elevat els
primers anys de la revista, en que, com s’ha indicat, era habi-
tual editar tres nUmeros per any. Aixi, els primers anys, s’edi-
taven al voltant d’uns 40 articles per any i, en canvi, els darrers
anys s’ha publicat uns 20 articles per any.
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Referéncies bibliografiques

En linia amb el que s’observa en les revistes academiques, el
nombre de referencies bibliografiques per article ha anat aug-
mentant al llarg dels anys. A la figura 2 es comprova que, els
primers anys, els articles tenien unes sis referéncies bibliogra-
fiques per article. Amb els anys, aquest volum ha anat aug-
mentant i, actualment, el nombre de referéncies s’ha duplicat.
El nombre de referéncies en revistes d’aquest tipus acostuma
a ser superior.

Pagines per article

El nombre de pagines per article ha anat augmentant. Com es
visualitza a la figura 3, els primers anys els articles tenien unes
vuit pagines de mitjana i, actualment, en tenen unes deu. Per
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donar una idea de la dispersié en relacid amb la mitjana, es
pot indicar que I'article més llarg publicat ha comptat amb 24
pagines i el més curt, 3.

Tematiques tractades

Les tematiques tractades s’analitzen en funcié de diverses
classificacions. Si ho fem per area de coneixement (vegeu la
figura 4), les més freqlients son les d’economia general (eco-
nomia aplicada, fonaments d’analisi economica, historia i ins-
titucions economiques i econometria) i les d’economia d’em-
presa (organitzacié d’empreses, economia financera i comp-
tabilitat i comercialitzacio i investigacié de mercats). Es tracta
de resultats coherents amb I'objectiu de la REC que s’ha re-
cordat a I'inici d’aquest article.

Area de coneixement articles %

Economia aplicada 198 22,9
Fonaments d’analisi economica 152 17,6
Organitzacié d’empreses 100 11,6
Economia financera i comptabilitat 89 10,3
Comercialitzacio i investigacio de mercats 74 8,6
Dret 62 7,2
Historia i institucions economiques 71 8,2
Econometria 29 3,4
Universitats i ensenyament 16 1,8
Estadistica i investigacio operativa 13 1,5
Altres 61 7,1
Total 865 100,0

. /
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Quant a I'ambit geografic (figura 5), predominen els articles
sobre economia catalana, la qual cosa és coherent amb I'ob-

jecte de la REC, i també sobre economia espanyola.

Ambit geografic Nombre Percentatge
Economia catalana 276 31,9
Economia espanyola 232 26,8
Economia internacional 169 19,5
Economia europea 150 17,3
Sense localitzacié 38 4,4
Total 865 100,0

~
\

Sector economic/

tematica tractada Nombre d’articles %
Sector financer 76 8,8
Industria 68 7,9
Sector public 56 6,5
Economia urbana 49 5,7
Mercat de treball 42 4,9
Biografia 40 4.6
Fiscalitat 41 4.7
Economia social 38 4,4
Comerg 23 2,7
Educacio 35 4.0
Comptabilitat i auditoria 38 4,4
Infraestructures 32 3,7
Macroeconomia 28 3,2
Innovacio 26 3,0
Energia 23 2,7
Unié Europea 18 2,1

Economia de la salut 17 2,0
Competencia 16 1,8
Dret mercantil 16 1,8
Medi ambient 16 1,8
Cultura 14 1,6
Turisme 14 1,6
Serveis 12 1,4
Agricultura 10 1,2
Jocs Olimpics 10 1,2
Altres 107 12,4
Total 865 100,0

- %

Els sectors economics i les tematiques concretes tractades
son molt variats, com es comprova a la figura 6. Entre aquests
destaquen el sector financer, la industria i el sector public.

Revista Economica de Catalunya

Autors dels articles

En total, en els primers 75 nimeros de la revista, hi han col-
laborat un total de 708 autors. Cal tenir en compte, com es
comprova a la figura 7, que la major part dels articles tenen un
sol autor. Tot i aixi, amb els anys, ha anat augmentat lleugera-
ment el nombre d’articles per autor.

Nombre d’articles %
Articles amb un autor 647 75
Articles amb dos autors 155 18
Articles amb tres autors 61 7
Articles amb més de tres autors 2 0
Total 865 100

~
N

Nombre d’articles/autors
10 Angel Pes, Francesc Granell, Joan Trullén

9 Marti Parellada

8 Esteve Sanroma

7 Antoni Castells, Josep M. Bricall, Guillem Lépez Casasnovas

6 Antoni Garrido, Ezequiel Bard, Joan Batalla, Jordi Gual,
Vicente Salas Fumas

5 Amadeu Petitbo, Ferran Navinés, Francesc Solé Parellada,
Gemma Garcia, Josep M. Veciana, Lluis Barbé, Nuria Bosch

4 Andreu Missé, Anton Gasol, Carles A. Gasoliba, Enric Llarch,
Francesc Raventos, Francesc Santacana, Germa Bel, Joan
Clavera, Maria Callejon, Oriol Amat, Salvador Curcoll, Valenti
Pich, Jordi Gali, Xavier Vives

3 Albert Carreras, Alex Costa, Alexandre Pedrés, Andreu
Morillas, Antoni Soy, Aurora Masip, Carles Sudria, Carles
Murillo, Carme Trilla, Francesc Trillas, Ignasi Ragas,
Joaguim Clusa, Joaquim Muns, Joaquim Vergés, Jordi
Blanch, Josep Lluis Sureda, Josep Francesc Valls, Josep
Lladds, Lluis Argemi, Mar Isla, Pere Lleonart, Ramon
Tremosa, Viceng Navarro, Xavier Sala i Martin, Xavier Vidal

2 Armand Carabén, Albert Serra, Angels Pelegrin, Anna
Matas, Antoni Montserrat, Antoni Zabalza, Antonio Torrero,
Artur Sauri, Emilio Fontela, Ernest Lluch, Esteve Oroval,
Eugenio Domingo Solans, Francesc Xavier Mena, Henry
Etzkowitz, Ignasi Casanova, Ignasi de Delas, Immaculada
Vilardell, Jacint Ros, Jaume Roma, Joaquin Estefania, Jordi
Lépez Sintas, Jorge Calero, José Garcia Montalvo, José Luis
Garcia Delgado, Manuel Sanchis, Mateu Turrd, Miquel
Rubirola, Patrizio Bianchi, Vicent Soler, Xavier Cuadras Morato

J




Dels 708 autors, n’hi ha un centenar que han escrit més d’un
article. Ala figura 8, es proporciona la relacié d’autors que han
escrit dos 0 més articles. Entre els autors més prolifics, que
han escrit set 0 més articles a la REC, destaquen Angel Pes,
Francesc Granell, Joan Trullén, Marti Parellada, Esteve
Sanroma, Antoni Castells, Josep M. Bricall i Guillem Lépez
Casasnovas.

La majoria dels autors sén d’universitats catalanes, com es
comprova a la figura 9, en la qual s’ha considerat I'afiliacio del
primer autor signant de cada article. Les universitats amb més
autors d'articles son la Universitat de Barcelona i la Universitat

Autonoma de Barcelona (vegeu la figura 10).

Empreses

i altres
Institucions
publiques
Universitats
d’altres paisos
Universitats
resta d’Espanya

Universitats
catalanes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
& J

Afiliacio Nombre d’articles %

Universitat de Barcelona 219 25,3
Universitat Autonoma de Barcelona 116 13,4
Universitat Pompeu Fabra 34 3,9
ESADE 21 2,4
Universitat Politecnica de Catalunya 19 2,2
Universitat Complutense de Madrid 17 2,0
Generalitat de Catalunya 16 1,8
Universitat Autonoma de Madrid 13 1,5
Ajuntaments 13 1,5
IESE 9 1,0
Universitat de Harvard 5 0,6
Altres 383 44,3
Total 865 100,0

- /

La majoria dels autors son homes

(86%), tot i que al llarg dels anys el pes

de les dones ha anat augmentant
1 els darrers anys supera el 20%

Pel que fa al genere, la majoria dels autors sén homes (86%
dels autors), tot i que al llarg dels anys el pes de les dones ha
anat augmentant i els darrers anys s’ha situat per sobre del
20% (vegeu les figures 11 12).

Conclusions
De I'analisi efectuada es desprenen diverses conclusions:

e EI nombre de revistes publicades, que inicialment era de tres per
any, actualment se situa al voltant dels dos nimeros per any.

e Amb els anys ha anat augmentant el nombre d’autors per
article i també el nombre de referencies bibliografiques per
article.

Nombre d’autors %
953 86
160 14
1.113

Geénere dels autors

Homes
Dones
Total

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

1986
1988
1990
1992
1994
1996
1998
2000
2002
2004
2006
2008
2010
2012
2014
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e Tal com s’espera d’una revista d’economia, les arees de
coneixement més tractades son les propies de I'economia
general i ’'economia d’empresa.

e La major part dels articles es refereixen a economia catalana
i també a I'economia espanyola, tot i que hi ha un pes gens
menyspreable d’articles d’economia europea.

e Entre els sectors més treballats hi ha el sector financer, la
industria i el sector public.

e Els autors son predominantment d’universitats catalanes,
sobretot de la Universitat de Barcelona i de la Universitat Au-
tdnoma de Barcelona.

e | a major part dels articles estan escrits per homes, tot i que
al llarg dels anys s’observa un creixement lent perd sostingut
d’articles escrits per dones.

Aquest és un treball que permet congixer una mica més el que
ha estat la REC des dels inicis fins al nimero 75. Es una visio
panoramica que podria complementar-se amb un estudi de
'impacte de la revista (analitzant les cites de la REC que es
fan en altres revistes) i analitzant I'opinié dels col-legiats del
Col-legi d’Economistes de Catalunya i d’altres lectors. ll
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A

ALCONSELL DE GOVERN
DEL BANC D’ESPANYA.

PETITA HISTORIA DE LA GRAN CRISI

Guillem Lopez Casasnovas
Catedraticd’Economiade la UPF
iexconseller del Banc d’Espanya

e deixat passar uns mesos abans d’escriure
aquest petit registre de la vivencia del que ha
estat la gran crisi economica viscuda iniciada
el 2007 vista des del meu lloc al Consell de
Govern del Banc d’Espanya (2005-2017). He volgut deixar
reposar el temps transcorregut que va anar del periode inicial
de I'*Espafia va bien” a la pitjor de les crisis economiques (set
anys, com a les plagues de desolacio i miséria) amb la recu-
peracié incipient que vivim, iniciada ja al final del meu mandat.

No voldria fer, per aix0, cap exercici de justificacio. El ma-
teix Banc d’Espanya (BdE) ho ha fet amb I'informe dirigit per
un conseller de nova incorporacié que suposadament havia
d’aportar potencialment tanta objectivitat com evitar possi-
bles biaixos avalant una narracié d’uns fets que I'autor no ha-
via viscut. Tampoc no té sentit afegir-me a les critiques indis-
criminades. Retroactivament és facil dir ara que les coses no
es van fer bé i que, en cas d’haver-se fet de manera diferent,
ens hauriem estalviat alguns problemes que han generat prou
patiment. Com a conseller vull ser solidari dels errors conjunts

i, malgrat alguns eximents personals que puc argumentar, el
meu objectiu aqui no és altre que I'analisi i el proposit d’es-
mena.

Confesso que he viscut

La principal causa dels errors comesos per la institucié que he
servit, tal com ho veig encara avui, continua essent estructu-
ral: la d’haver acceptat, amb la responsabilitat que teniem els
consellers de govern, uns condicionants institucionals que a
la practica coartaven I'autonomia de la nostra funcié supervi-
sora. La manca d’un exercici efectiu de I'autonomia que la llei
permet al BAE per la por de qui no se sent fort en la seva inde-
pendéncia o, sentint-la, pateix la interferencia politica o, amb
les dues coses anteriors, té el sentiment d’obediencia deguda
amb lleialtats governamentals per a finalitats superiors.

En aguest marc i amb aquells ingredients, fer front a la crisi, més
que mesures de politica reguladora robustes i coherents, havia
d’incorporar grans dosis d’aluminosi. En tot cas, el tsunami
sofert per I'economia i les nostres entitats financeres ha estat
impressionant, i ha estat confrontat des d’aquelles restriccions
abans esmentades, de la millor manera que es va creure 0 que
es va saber. Accepto en tot cas que aixd no és dir molt ni és
exculpatori. Tanmateix, com a conseller, el marge que he tin-
gut per a la discrepancia ha estat petit. Durant el meu mandat
vaig ser un dels sis membres del Consell de Govern del BdE,
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perd mai no vaig ser proposat per entrar a I'Executiva, que és
on es cuinen les mesures, ni se’'m va encarregar cap funcid
especifica en comissions creades ad hoc. Només a I'ambit
macroprudencial i de recorregut molt limitat. | la veritat és que
per a aquelles comandes no m’he sentit menys preparat que la
resta. Son tasques que s’aprenen des d’uns bons fonaments
de regulacié economica i politica publica, en les quals crec que
compto amb algun avantatge comparatiu. Pero fins aqui podia
arribar, sembla, 'anomenada quota catalana. Una quota que
gairebé no caldria per simple pes poblacional perd que sense
reconeixement institucional s’arrossega en el temps (Sureda,
Domingo, Pastor, Muns i, avui, Mas). Abans em queixava, si,
per desaprofitat 0 menystingut, perd ara podria dir que séc
menys responsable del que ha succeit, o com a minim no ho
soc en la mateixa mesura que ho sén els membres, dos, que
han format la Comissi® Executiva. De manera que en I'estret
marge que deixava la meva presencia un cop al mes en el
Consell de Govern, els companys saben perfectament qui par-
lava i qui callava quan s’informava el Consell de les decisions
preses. Val a dir, a més, que sempre vaig mantenir la meva po-
sici¢ critica en obert a través dels meus articles als mitjans de
comunicacio, fet que em va costar més d’un retret i més d’una
esbroncada dels dos ultims governadors. | fins i tot critiques
per part d’alguns dels meus companys.

| és que des de Luis Angel Rojo no tenim un governador que
es pugui considerar per sobre de la melé politica. El prestigi
d’un académic que tenia veu propia i dominava les diferents
arestes de la regulacid bancaria. Abans, un governador de
consens de mirada amplia es feia acompanyar d’un subgo-
vernador, gens politic, que feia el rol de maquinista intern de
la institucid. Aixd es va acabar amb governadors clarament
de partit, amb molt menys prestigi, i un subgovernador que
en el pitjor dels casos havia de balancejar els interessos de
I’altre gran partit nacionalista espanyol. | al Consell de Govern,
sis consellers que acabaven essent proposats tres i dos per
aquells dos mateixos partits, més la simpatica quota catalana.
Aixd de la no escrita quota catalana té de simbol el fet que
podia dirimir (empatar) entre tres contra dos algunes disputes
a 'organ de govern. Perd a la practica no calia. L’acord entre
tots era prou ampli.

Vull remarcar que vaig ser nomenat conseller sense haver-me
postulat per al carrec. De fet, jo arribo al BAE a instancies de
la ja extingida Unié Democratica, el primer partit que em va
contactar. Poc després ERC va fer seva la proposta i la va
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proclamar, una circumstancia que va provocar disgust a GiU
i que em va deixar en una situacié d’impas per un nomena-
ment no buscat, del qual en vaig sortir per obra i gracia del
PSC. Realment, una quota catalana prou plural, que penso
que he sabut mantenir de manera lleial.

Gestacioé dels problemes. Enumeracio final

El gran encert de la meva primera etapa al Consell de Govern
del BdE ja venia d’abans i havia estat fer provisionar més del
necessari a les entitats quan les coses anaven bé. Aquestes
reserves forgades no eren del gust de tothom, ja que molts
pensaven que amb tanta provisié no es permetia prou un re-
partiment de dividends més gran com alguns bancs pretenien
i es perdia competitivitat davant altres competidors interna-
cionals. Ara bé, amb la crisi cap d’aquelles dotacions no va
ser suficient. | no ho van ser per la magnitud dels problemes
acumulats en I'etapa d’expansio:

1. Erronia politica de credit (consentida pel BAE), sense haver
fixat limits sectorials i amb concentracié indiscriminada en el
desenvolupament immobiliari. Elevadissims LTV (loan to va-
lue, import del préstec sobre el valor del bé hipotecat) en el
finangament del sol i de les promocions i LTV del 100% o més
en les hipoteques.

2. Creixement desbocat dels balancos gracies a un capital re-
lativament de baixa qualitat (preferents i subordinades) i venut
a qui no tocava (consentit pel supervisor); securitisations i ac-
tius empaquetats desviats als fons d’inversié de les mateixes
institucions i finangcament excessivament barat.

3. Expansio territorial de les caixes, que va generar un excés
de capacitat i elevats costos d’estructura.

4. Governanga de molt baix nivell (no es va saber promou-
re cap canvi en aquest sentit), amb polititzacié generalitzada;
consells d’administracio sense coneixements especifics i amb
conflictes d’interes (consellers i presidents promotors immo-
biliaris i politics).



5. Entrada en negocis equivocats: aliances al 50% amb pro-
motors (tot el risc per al banc) i participacions accionarials
excessives, especialment en empreses regionals (Terra Mitica,
Hospital de la Ribera, etcetera).

6. Supervisio focalitzada en els megabancs i en els comple-
x0s models interns de ponderacié d’actius.

7. Inexistencia d’un departament ben dotat de supervisié ma-
croeconomica.

Gestié i resolucio dels problemes
| pel que fa a la gestio i resolucio, aquests han estat al meu
entendre els trets principals:

1. Mala diagnosi de la situacié de les caixes com a conse-
quencia de diverses circumstancies entre les quals es poden
destacar (i) el fet que els millors recursos humans supervisors
estaven concentrats en els bancs, mentre que a les caixes
predominava el personal sense experiencia. Aixi mateix (i) la
metodologia era molt antiquada, consistent a anar fent ins-
peccions cada tres anys, amb un seguiment (monitoring) rela-
tivament pobre. Davant de la manca d’un diagnostic fiable no
es va fer una revisié de la qualitat dels actius (AQR) ni stress
tests prou fiables, i quan es fan finalment els stress tests en
I’ambit europeu (2010, 2011), aparentment I'objectiu que es
prioritza és quedar bé a la foto, en lloc d’aprofitar-ho per ela-
borar un bon diagnostic (stress tests benévols com el cas del
BMN o del Popular en sén exemple).

Al final, I'impacte sobre el capital el van determinar uns de-
crets Guindos que es podrien jutjar d’arbitraris i amb nul-la
granularitat. En ultim terme, la diagnosi la van acabar fent des
de fora (Oliver Wyman, 2013) amb el suport logistic i financer
propi, erosionant aixi encara més la reputacié de molts bons
professionals del BAE. Els efectes de la doble recessié patida
sobre el capital de les entitats és la prova que no s’havien fet
veritables stress tests amb escenaris realment adversos.

2. Aplicar una estrategia equivocada basada de manera prac-
ticament exclusiva a impulsar les fusions. Aixi, el suport pu-
blic es condicionava a entrar en un procés de fusio, quan és
sabut que les fusions signifiqguen temps i esforcos, que en
aquest cas no van ser dedicats a arreglar els problemes re-
als i de fons. A més, va ser remarcable una certa obsessio a
carregar-se el model de les caixes quan algunes havien o han

funcionat prou bé (’la Caixa”, les basques, Ibercaja, Unicaja,
Caja Murcia, Caja Asturias, Colonya, Ontinyent i algunes al-
tres), que hauran estat enterrades per I'allau sense cap meés
necessitat. No haver sabut separar les pomes podrides de les
pomes debils, perd encara sanes, va provocar externalitats
negatives de gran magnitud. S’ha de remarcar també unes
fusions més guiades per les afinitats politiques que per encai-
xar negocis complementaris i amb dirigents més preocupats
pels carrecs que pels problemes reals de les entitats. Aixi, les
fusions a vegades acabaven suposant increment de sous per
equiparar (a I'alga) la situacio dels empleats.

3. Una estrategia equivocada va ser permetre i impulsar les
recapitalitzacions amb recurs a la xarxa (sortida a borsa, emis-
sions de preferents i subordinades). A més, s’incentivaven les
sortides a borsa (es demanava menys capital si I'entitat cotit-
zava a borsa) quan I'apetit del mercat era baixissim.

4. Una altra opcio erronia del supervisor és que va ser poc com-
batiu amb la governanga. Es va tractar de convencer les caixes
perque entressin en els processos de fusio, entre altres raons,
essent molt condescendents amb els dirigents. A més, no es
van posar prou obligacions als contractes que recollien o les
lleis que aprovaven els ajuts del FROB —sous maxims, indem-
nitzacions i pensions proporcionals als guanys (o pérdues) de la
gestio—, i que en alguns casos van acabar amb expedients de
regulacio i prejubilacions d’escandol amb diners publics.

5. Quan es van concedir els avals per aconseguir finangament
del BCE, no es va demanar explicitament a canvi una limitacio
en la remuneracié dels passius i es va permetre la declaracio
d’una guerra de diposits.

La situacié heretada

Després del tsunami, la devastacié ha estat gran. El prestigi
de la institucio esta tocat, les pugnes professionals al seu si
han emergit, el debat politic polititzat ha emplenat els mitjans
amb la ressonancia de les comissions parlamentaries, dels
paranys judicials i de les miséries personals.

Per als qui valorem la institucié sén dies tristos i complicats.
Tristos en veure professionals ben preparats, intel-ligents,
de bona qualitat etica i humana i que s’han deixat la pell en
aquesta crisi (aixi els directors de supervisio) i que han pagat
amb la seva separaci6 del carrec el trangol del procés. Als qui
toca compareixer davant dels politics la valoracid no pot ser
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sind diferent. Els pertoca en correspondencia al seu també
politic partidari nomenament.

Com, pero, hem arribat fins aqui? En aquest component per-
sonal i professional s’hi troba com a causant immediat, ba-
sicament, la perdua de lideratge en la tasca de direccio dels
bons professionals del Banc per part dels responsables, més
enlla de la seva exigencia equivocada, d’absoluta lleialtat. Les
filtracions als mitjans, les declaracions sindicals sortides de to
o els peritatges en conflicte sén bona prova de la disbauxa
creada. Els causants remots, sobre els quals la inspecci6 ja
no hi pot fer el que no ha aturat la regulacio, sén prou cone-
guts: principalment permetre un creixement desbocat de les
caixes especialment en el negoci immobiliari, propiciar unes
fusions amb escas sentit economic i finalment acceptar que
es col-loquessin accions entre els clients minoristes. Al final
d’aquest text faig referencia a una llista especifica, més ex-
haustiva encara que només enunciativa, del que en la meva
opinié ha passat.

Certament, alguns efectes d’aquestes politiques es podien
preveure en el seu moment, d’altres no tant. Perdo com és sa-
but, el supervisors no serveixen per fer analisis post mortem,
no només perque tendeixen a justificar la seva actuacio, sind
pergue a més ho solen utilitzar per ajustar comptes. Aixd ho
hem vist a I'informe exprés encarregat pel governador Linde,
esmentat al principi. Primer, perque arriba tard; segon, per
qui el dirigeix; tercer, per ser un informe intern, i quart, perqué
s’ha volgut fer tan rapidament com amb falta de més reflexio.

La batalla dels informes dels périts

i les declaracions judicials en el procés

de Bankia com a simptomes

Voldria entrar ara en questions més tecniques, especialment
del cas Bankia, partint perd d’obvietats. Algunes de les anali-
sis sobre les quals es basa el relat incriminatori dels directius
del BAE presenten serioses debilitats. Per exemple, decretar
la inviabilitat de Bankia només analitzant el compte de resul-
tats d’'un any. De fet, el problema més gran detectat, el cost
creixent dels passius, es va corregir amb la reduccié dels ti-
pus del financament del BCE i amb la reduccié del cost dels
diposits a tot el sistema. | poca cosa més. Per altra banda,
aquesta analisi sobre la qual es basa el relat acusatori no se-
para el compte de resultats de Bankia (el que sortia a borsa)
del de BFA matriu, on es concentraven els actius dolents no
productius (pocs ingressos) i els passius cars (moltes despe-
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ses). Aquesta analisi tampoc no calcula el possible forat de
provisions, que és el que és realment significatiu per decretar
la viabilitat 0 no del banc. Per no parlar, aqui i ara, dels dos in-
formes preparats pels perits perque no es van posar d’acord
per presentar-ne un de conjunt. O dels 3.000 milions de pro-
visions sense assignar que es neguen a recongixer que es po-
den utilitzar per tapar necessitats de provisions especifiques.

Per0 a la vista dels peritatges i declaracions judicials i de la
pressié popular (sobretot per manca d’una explicacio per part
del BdE i pel relat destructiu muntat per part d’alguns res-
ponsables economics del govern, sense que ningu el contes-
tés obertament), els tribunals de justicia no han tingut pos-
siblement altre remei que investigar de manera erratica. En
aquesta tasca I'especificitat del coneixement tampoc no els
ha acompanyat. Per exemple en la sortida a borsa, que no era
sind una forma legitima de recapitalitzar un banc en proble-
mes. De fet cap inversor informat pot al-legar encara avui que
es desconeixien els problemes de Bankia: va sortir amb un
descompte de més del 70% sobre el valor tedric comptable
(VTC)! El problema va ser col-locar-ho mitjangant una cam-
panya publicitaria dirigida al gran public. La participacio dels
inversors institucionals a toc de corneta (el capitalisme dels
amiguets madrilenys del poder) no va ser per aixd cobertura
suficient per a la fixacié d’un preu just.

Cloenda

Em diuen els més vells del BAE que quan el governador Luis
Angel Rojo movia una cella molts tremolaven, i aixi es feia el
prestigi de la institucid. Certament son ara uns nous temps.
El Banc ha perdut “poder”, tant en la monetitzacié del deute
a peticid dels ofegats governs de torn, i en la determinacio
del tipus d’interes, pel fet de participar en I'eurosistema, com
en la supervisid bancaria, en armar sota I'autoritat europea
bona part de la supervisié nacional. Tampoc el Banc Central
Europeu té tanta discrecionalitat com tenien les autoritats es-
tatals en el passat per tal de donar la maxima predicibilitat a
la seva actuacioé en favor de la dels agents economics, i no
€s ja gairebé possible una accié de politica monetaria aillada
a escala global.

Més enlla de la percepcié anterior, com a resultat de la crisi i
del malestar derivat, la ciutadania sembla haver perdut el res-
pecte als responsables de la politica econdomica sense massa
matisos. No és la del supervisor financer I'Unica institucié que
es troba qliestionada davant de I'opinié publica —també les
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institucions politiques i judicials ho estan—, si bé si que és una
de les que rep les critiques més agres.

La queixa podria hom pensar que es justifica en els errors
del passat comesos pel BdE, i que la lapidacié dels peca-
dors permet ara a tothom tirar-hi pedres. Perd aixd no fa bona
qualsevol alternativa inspectora que es proposi. Fer I'analisi
retrospectivament dels errors comesos pel supervisor és ho-
res d’ara senzill. Ja els ho dic jo que no ho era en el moment
en que passaven les coses i les incidéncies que hi confluien.
Perd no tinc contrafactual per demostrar-ho i val la pena en
qualsevol cas no tant justificar-se com estar atents perque els
errors no es tornin a produir. La supervisid europea coordina-
da és, per aixo, I'esperanca.

En tot cas, per dura que hagi estat la crisi i per deficient que
hagi estat el paper del supervisor, no es pot distorsionar la
realitat. L'ajut bancari no ha anat a parar als accionistes, molts
dels quals ho han perdut tot o gairebé tot. Pregunteu-ho siné
als propietaris del Banc Popular! Els diners van anar a parar
basicament a salvar els diposits dels clients. Si algu diu que
aixo no li ha agradat, ha de voler dir que a I'entitat rescata-
da no hi tenia els seus estalvis. Prou d’hipocresies. Es hora
de demanar un minim de cultura de la responsabilitat i d’in-
formacio objectiva. Si salvar els accionistes vol dir evitar-los
pérdues, repeteixo, o hem salvat els accionistes. Es facil fer
demagogia amb aquesta questié perque és facil anar contra
els banquers. No els tinc simpatia per defensar-los d’aquesta
manera, pero si els arguments de les critiques no son fundats,
per molt justa que sigui la causa, aquesta perd forca.

Avui el que ens hauria d’ocupar és I'avenc de la concentracio
bancaria, que és indiscutible i preocupant. | sorpren que els
encarregats de la proteccio de la competencia a través dels
Seus mecanismes supervisors, tant a I'Estat com al nostre
pais, no vetllin més contra I'oligopolitzacié observada del sec-
tor financer. Aquesta concentracid bancaria, que té els seus
propis referents patronals, ara s’expressa amb carrecs als cli-
ents i comissions bancaries que semblen poc competitives. |

en el passat, en el fet que fins i tot el mateix supervisor bancari
limités la cursa competitiva en la retribucié de diposits, que
aleshores considerava perillosa. | no recordo cap expedient
de la Comissié Nacional del Mercat de la Competéncia que
hagi vetllat per allo que exigeix la mateixa Comissié Europea.
Que no ho hagi fet el BAE es deu a la seva controvertida doble
anima de preservar |'estabilitat bancaria més enlla de I'interes
public. En la mesura en qué la competéncia és I'antitesi de la
consolidacié de I'statu quo bancari, aqui tenim un problema
greu. A més la integracié del mercat bancari europeu, i per
tant la competencia per part d’altres bancs europeus, no és
probable que es produeixi en el curt termini a pesar dels esfor-
¢os del Banc Central i d’altres autoritats europees. També val
a dir que, en el futur, la desbancaritzacié és més que probable
que sigui prou disruptiva com perque la vida facil d’alguns
s’acabi aviat.

Certament pel cami de la crisi s’ha perdut tot un sistema de
caixes catalanes, i també espanyoles, que mantenien una es-
purna més de competencia. Pero en la qlestio de les caixes
els vicis venien de lluny. En concret, de les politiques impul-
sades entre d’altres per Fuentes Quintana, que treballava per
a Funcas —la fundacié de caixes d’estalvi de tot I'Estat— i que
va permetre treure les caixes dels seus territoris d’origen per,
suposadament, fer competéncia als bancs. | tot aix0, sense
reforcar el funcionament dels seus organs de govern. La re-
alitat va ser que amb aquestes alforges no resistiren el viatge
que va imposar la primera i incipient crisi sobre les caixes: la
necessitat d’aixecar capital. Contrariament, pero, al que es
diu, la responsabilitat de buscar solucions no la va impulsar
el BdE, sind que van ser els diferents presidents de la CECA
qui es van postular davant del supervisor amb les propos-
tes de fusions fredes i calentes, suposadament per arreglar
ells solets el pati revoltat. La memoria és escassa, i el més
facil sempre és que ho pagui a garrotades la mateixa insti-
tucio, el BAE, que és, contrariament, la més necessitada de
mantenir la reputacio per a una regulacié minimament creible.

L'economia és mou per expectatives i aquestes a vegades
tenen dosis endodgenes. Per altra banda, altres coses han sor-
tit prou bé per la tasca del supervisor i avui no es valoren
perqué afortunadament no han causat danys ni es coneixen!
Les que han sortit malament sén, pero, de nou pretext per a
una segona reivindicacio d’aquella associacié d’inspectors
que al meu entendre té escas fonament. Agradi o no, som ja
dintre de la supervisié europea. Aquesta dona molta més im-
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portancia als temes de governanca que en el passat. Es im-
pensable que el Mecanisme Unic de Supervisié acceptés avui
consells d’administracié com els que han tingut moltes de les
caixes d’estalvi caigudes. La nova supervisié analitza el perfil
de risc dels bancs i el seu model de negoci i en funcié d’aixd
es demana efectivament més o menys capital. Tant de bo
aquest hagués estat el procediment a I'Espanya de duros a
quatre pessetes i no el d’anar fent inspeccions de credit, coe-
tanies, com demana de nou I'associacio. El mecanisme euro-
peu Unic requereix stress tests on es calcula la solidesa i ca-
pacitat de resisténcia d’un banc en situacions adverses. Que
bé si ho haguéssim fet abans de I'esclat de la bombolla i aixi
hauriem visualitzat els estralls d’una caiguda abrupta dels
preus immobiliaris! Es valoren també d’una manera consistent
els models de negoci dels bancs per calcular les necessitats
de capital. Tot plegat, una tasca més sistemica i rigorosa que
la de la inspeccid nacional, sovint interferida per les apreciaci-
ons politiques locals, a la qual no hauriem de retornar. l
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Josep-Andreu Casanovas
Director del’Area de Turisme de Cegos

s una satisfaccio que la Revista Economica de Ca-
talunya dediqui el seu Dossier a un sector tan im-
portant pel pais com és el turisme, i més tenint en
compte que la darrera vegada que es va dedicar
el Dossier a aquest sector va ser I'any 1995 i que des d’ales-
hores el sector ha experimentat grans canvis, alguns dels quals
ja s’apuntaven en aquell Dossier, el nUmero 28, que vaig tenir
I’oportunitat de coordinar juntament amb Xavier Mena.

El turisme és una activitat econdomica molt transversal. El fet
turistic incorpora el transport de viatgers, el seu allotjiament,
la manutencid, la compra de productes diversos en la desti-
nacio, els serveis i les activitats de lleure, la intermediacio i
I'organitzacio dels viatges..., i tot aixo en les seves diferents
modalitats. Es tracta, per tant, d’'una activitat complexa on
sovint es fa dificil establir les fronteres entre el que forma part
d’un consum turistic del que propiament no ho és.
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Per entendre millor les dades que fan referéncia al sector cal
tenir clara la definicié que I'Organitzacié Mundial del Turisme
(OMT) fa del que és un visitant:

“Un visitant és una persona que viatja a una destinacio dife-
rent del seu entorn habitual, per una durada inferior a un any,
amb qualsevol finalitat principal (oci, negocis o un altre motiu
personal) que no sigui la de ser empleat per una entitat resi-
dent del lloc que visita. Un visitant es classifica com a turista
si el seu viatge inclou una pernoctacioé o, com a visitant del
dia o excursionista, en cas que no pernocti a la destinacié”.

Per tant, qualsevol desplagament que compleixi amb la defi-
nici¢ anterior, independentment de la motivacio, és un des-
placament catalogat com a turistic.

Una de les variables que 'OMT utilitza per analitzar I'evolucio
del turisme és el nombre d’arribades internacionals de turis-
tes a escala global. L'any 1950 el volum de viatges internaci-
onals va ser de 25,3 milions. El 1960 la xifra assolida va ser
de 69,3 milions i, deu anys més tard, ja va ser de 165,8 mili-
ons. L'any 1990 el volum de viatges internacionals va ser de
439,5 milions i el 2000 de 687 milions, fins arribar als 940
milions el 2010. Aixo vol dir que en 60 anys aquest indicador
d’activitat s’ha multiplicat per més de 37 vegades! Les darre-
res dades del 2016 han estimat el volum de viatgers interna-
cionals en 1.235 milions i es preveu que el 2030 s’assoleixin



els 1.809 milions gracies al creixement dels paisos emer-
gents. A aquestes xifres cal afegir els moviments interns que
es generen a cada pals per entendre la importancia que té
aquesta activitat economica.

En el cas d’Espanya, I'any 1950 va comptabilitzar un total de
0,749 milions de visitants; I'any 1960 es va assolir la xifra de
6,113 milions; I'any 1970 van ser-ne 24,105 milions, i I'any
1980, 38,026 milions. L’any 1990 es va arribar a 52,04 mili-
ons i I'any 2000 van ser-ne 74,437 milions. La xifra de visi-
tants assolida I'any 2010 va ser de 93,7 milions dels quals
52,7 van ser turistes, és a dir, que van pernoctar un 0 més
dies a Espanya. Aquestes dades indiquen que en 60 anys
I’activitat a Espanya s’ha multiplicat per 125 vegades! Les
darreres dades disponibles indiquen que el 2016 el nombre
de visitants va ser de 115,6 milions dels quals 75,3 van ser
turistes. D’aquests, 18,2 milions van venir a Catalunya, que
es va situar com la primera comunitat autonoma d’Espanya
receptora de turistes.

La importancia que té el turisme a Espanya queda palesa en
el fet que aquesta activitat representa un 11,2% del PIB i un
13% del total dels llocs de treball del pais. | Catalunya asso-
leix unes xifres similars.

Aquest creixement tan espectacular del turisme a Espanya
s’ha degut a diferents factors com ara I'abaratiment del
transport, el nivell de competitivitat assolida per les empreses
espanyoles, la bona oferta existent i la diversificacié dels mer-
cats on s’han promocionat les destinacions, la complicada
situacié politica dels competidors i la bona adaptacio a I'im-
pacte de les noves tecnologies en el sector, entre d’altres.

Per0 aquest creixement tan rapid i I'assoliment d’un volum de
visitants tan elevat, també ha comportat distorsions en el sis-
tema. S’ha produit una desnaturalitzacié de les ciutats, que
estan veient com els visitants s’escampen pels seus princi-
pals indrets d’una manera massificada i canvien la seva fiso-
nomia, aquella que originariament les va fer atractives als fo-
rans pero que ara s’esta desvirtuant, aixi es corre el perill que
les ciutats deixin de ser atraients per la seva cultura i idiosin-
crasia i es produeixi un canvi nociu en la demanda.

Dels factors esmentats anteriorment el desenvolupament de
les companyies de viatges de baix cost ha estat fonamental
en el creixement del turisme, ja que ha conduit a una modifi-

ElL 2016 el nombre de visitants a
Espanya va ser de 115,6 milions dels
quals 75,3 van ser turistes. D’aquests,

18,2 van venir a Catalunya

cacio en el comportament de la demanda incrementant el
nombre de viatges anuals amb estades de curta durada.
Aguest nou comportament produeix una visualitzacid més
gran de la demanda en les destinacions, la qual cosa genera
un impacte en el territori.

També la incorporacio al sistema de les plataformes que facili-
ten la posada en el mercat d’habitatges privats per a Us turistic
ha marcat un canvi important, ja que incorpora un volum inde-
terminat i variable de noves places d’allotjament en les destina-
cions, molt competitives en preu, que afavoreix novament que
la possibilitat de viatjar arribi a un ventall més ampli de deman-
da. Perd la integracid d’aquesta nova oferta ha afegit noves
distorsions en les destinacions, especialment en les ciutats i
les seves arees properes, ja que s’ha provocat una translacio
de 'oferta de lloguer a llarg termini, objectiu dels residents, al
lloguer turistic, que dona més rendibilitat, a més de generar
problemes en la planificacio i governanca turistica.

Aquest creixement tan espectacular i les tensions que produ-
eix en les destinacions son la font de la turismofobia incipient,
que és la reaccio enfront de la perdua de sostenibilitat a par-
tir de la qual es plantegen preguntes com ara si han de con-
tribuir els turistes en el manteniment del territori, si se n’ha de
limitar la demanda, tal com ja passa a I’Alhambra o al Parc
Guell, si cal reorientar la promocio turistica o sobre qui ha
d’assumir els costos de la utilitzacié del territori: els turistes,
els empresaris, els ciutadans? Ens podem fer aquestes pre-
guntes i d’altres pero en aquest Dossier no podem abordar
tots els temes que ens agradaria, si bé s’ha inclos un ampli
ventall dels temes que en aquests moments estan suscitant
reflexions en aquest sector tan dinamic i innovador.

En I'article que presenta Ignasi de Delas, subdirector general
de Turisme de Barcelona, s’analitza I'impacte que els nous
consumidors tenen en la importancia que ha assolit el turis-
me urba com a tractor de I'activitat turistica. L'article fa un
recorregut sobre la importancia del turisme urba internacio-
nal, la seva consideracié com a agent fonamental de progrés
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social i economic i la seva importancia en I'agenda politica no
nomeés local sind també regional i estatal. Igualment vol su-
bratllar la vocacié turistica d’Europa i el paper determinant
que té el turisme urba com a factor de creixement economic.

L'evolucio del turisme en el nostre territori ha estat lligada al
desenvolupament immobiliari i urbanistic. En molts casos les
destinacions turistiques s’han caracteritzat més per I'oferta
d’apartaments i segones residencies que no pel desenvolu-
pament de la planta hotelera. El desenvolupament immobilia-
ri, sovint desordenat, s’ha pogut produir per una manca d’or-
denacio territorial, de legislacio especifica i planificacio turisti-
ca concreta. Ricard Pi¢ i Josep Maria Vilanova, arquitectes
urbanistes, ens plantegen en el seu article els problemes re-
lacionats amb el turisme que es deriven de la urbanitzacié del
territori sense un marc legislatiu especific i com la dinamica
turistica dins del territori ha canviat fins al punt que, avui dia,
no es pot parlar d’espais turistics i no turistics sind d’espais
que han de compartir residents i no residents, cosa que re-
quereix una planificacié territorial pensant amb els dos col-
lectius que hi han de conviure, aixd implica, també, disposar
d’una bona planificacio turistica.

Patrick Torrent, director executiu de Turisme de Catalunya,
ens presenta una reflexié sobre la importancia que la planifi-
cacio té en I'esdevenidor de les destinacions turistiques i en
la governanca d’aquestes per evitar les situacions de turis-
mofobia, fruit d’una criminalitzacio del turisme que emfatitza
els seus efectes negatius ignorant els efectes economics po-
sitius que genera. En I'article ens parla d’algunes eines que
s’han de tenir en compte en la governanca del territori: taula
de turisme, capacitacio, politiques laborals, creacié d’uns
sistema d’indicadors, impost turistic, entre d’altres.

En relacié amb I'impost turistic, hi ha hagut un ampli debat en
el sector, i en diferents ambits territorials, a I'entorn de la con-
veniencia d’introduir-lo o no. Els seus detractors han argu-
mentat historicament que no té sentit “castigar” una activitat
de la qual et nodreixes. També han argumentat que la implan-
tacié de I'impost tindria efectes negatius en la demana. En
I'article que presenten Jordi Surifiach, catedratic d’Economia
Aplicada a la UB, i Josep-Andreu Casanovas, director de la
Divisié de Turisme de Cegos, fan una analisi de la casuistica
existent sobre la imposicio als turistes i presenten el resultat
d’'un estudi de base sobre I'impacte que la introduccid de
'impost a Catalunya ha tingut sobre la demanda turistica.
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Es calcula que el global d’empreses
vinculades amb el sector és
d’unes 440.000, que generen
21 malions de llocs de treball

Sovint es parla de la importancia que el turisme té per a I'eco-
nomia del pais, perd no hi ha gaires treballs de recerca de nivell
que s’hagin difés i, quan es presenten dades, les fonts i ori-
gens son dubtosos. Podem dir que, a diferéncia d’altres sec-
tors, la metodologia per al calcul de I'aportacié del turisme al
conjunt de I'economia esta en procés de consolidacié. La mi-
llora d’aquesta quantificacié és una de les prioritats que el pro-
fessor Manuel Figuerola, professor director del Departament
de Turisme de la Universitat Nebrija, ha desenvolupat al llarg de
la seva extensa trajectoria investigadora. En I'article que ens
presenta en aquest Dossier el professor Figuerola ens proposa
una aproximacio a un sistema de comptes nacionals de turis-
me a Espanya com una millora en els calculs que s’obtenen a
partir de sistema de comptes satel-lits del turisme.

El sector esta integrat per uns 18.000 establiments hotelers
amb 1,5 milions de places. Hi ha unes 260.000 empreses de
restauracié i unes 9.000 empreses d’intermediacio. Es calcula
que el global d’empreses vinculades amb el sector és d’unes
440.000 que generen 2,1 milions de llocs de treball, segons
dades de CEHAT. Es important esmentar que el 96% d’aques-
tes empreses son pimes, un 73% son empreses familiars i que
el 90% no tenen assalariats externs al nucli familiar. En I'ambit
hoteler catala, format per aproximadament 2.700 establiments
amb més de 324.000 places i amb una generacié de gairebé
48.000 llocs de treball, també predomina I'estructura d’empre-
sa familiar que actualment ha d’encarar un relleu generacional
en que, com ens expliquen en el seu article Joan Bdveda i
Francesc Joan, socis de BurgMaster, una generacié d’empre-
nedors triomfants ha de donar el relleu a una nova generacio,
que s’enfronta a una dinamica caracteritzada per la concentra-
cio, la globalitzaci¢ i la digitalitzacié, molt diferent a la de la
generaci6 anterior i en que, necessariament, els plantejaments
estrategics han de ser molt diferents, cosa que genera fricci-
ons en el relleu i els plantejaments de futur.

En el Dossier publicat I'any 1995 un dels elements que s’asse-
nyalaven que introduiria grans canvis en el sector era la instau-
racié de les noves tecnologies i, efectivament, aixi ha estat. De



fet, el sector turistic és un dels sectors en que la incorporacio de
les noves tecnologies més ha canviat la dinamica, tant des del
punt de vista dels oferidors de serveis com dels consumidors.

Jordi Herrera, director de Cegos Barcelona i expert en digi-
talitzacio, ens explica en el seu article com el turisme és un
dels millors exemples de transformacié digital. Larticle pre-
senta nombrosos exemples de negocis turistics que han in-
tegrat la digitalitzacio en la seva dinamica incidint en els can-
vis que es produeixen en I'economia fruit del procés de trans-
formacié digital.

El darrer dels articles que es presenten fa referencia a una de
les dinamiques de mobilitat residencial que es pot observar
en el sistema metropolita catala per al cas de les destinacions
turistiques analitzant la seva capacitat d’atraccié de treballa-
dors creatius com a residents. Aquesta recerca ha estat rea-
litzada pels professors Jon Xavier Olano i Salvador Anton, de
la Universitat Rovira i Virgili, i pel professor Francesc Gon-
zalez, de la Universitat Oberta de Catalunya.

Finalment, aquest Dossier clou amb una sintesi de I'interes-
sant debat que es va celebrar el 28 de febrer de 2017 a la
Sala d’Actes del Col-legi entre el regidor d’Empresa i Turisme
de I'Ajuntament de Barcelona, Agusti Colom, i I'aleshores
president de la Confederacié Empresarial d’Hosteleria i Res-
tauracié de Catalunya (CONFECAT), Joan Molas. L'objectiu
del debat era confrontar opinions sobre els limits i les conse-
quencies de la regulacid d’allotjaments turistics a Barcelona
un any després de la seva posada en marxa.

Com déiem a l'inici de la introduccid, el turisme és una activi-
tat economica molt tranversal on es troben diversos sectors
amb interessos comuns. Ens hauria agradat poder disposar
de més espai per tractar aspectes relacionats amb I’activitat
turistica que no s’han pogut tocar: el futur del transport aeri,
I'impacte del turisme low cost en les destinacions, la sosteni-
bilitat del sector, I'impacte ecologic del turisme, el debat so-
bre la professionalitat i la formacio en el sector, les noves ten-
déncies en la restauracio, el comportament de compra de la
Generacio Z, entre d’altres.

Esperem que tinguem I'oportunitat de tractar aquests i altres
temes en un tercer Dossier dedicat al turisme que, tenint en
compte la importancia economica d’aquesta activitat, no tri-
gui 22 anys més a veure la llum. H
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AL MON: UNA MIRADA
DES DE BARCELONA

Ignaside Delas
Economista

1. Introduccié
‘extraordinari creixement de I'activitat turistica a tot
el mon és un fet incontestable. En les darreres de-
cades, el turisme ha experimentat una evolucié
sense precedents, mostrant la seva solidesa fins i
tot durant els periodes de crisi economica. Les taxes de creixe-
ment en termes de viatgers internacionals i ingressos han estat
positives llevat de les dels anys centrals de la crisi. En paral-
lel, el seu impacte social, cultural i economic ha anat també
augmentant, aixi com la seva integracio en la forma de vida de
les persones. Per la seva importancia economica pero, sobre-
tot, pel seu impacte social, el turisme ha passat a formar part
de I'agenda politica tant en I'ambit nacional, regional com es-
pecialment local.

Aquesta situacio no ha estat, tanmateix, igual a tot el moén.
Europa continua sent la primera destinaci6 mundial perd
esta perdent quota de mercat en el context mundial en favor,
sobretot, de I'est asiatic. En aquest context europeu, el turis-
me urba, en comparacié amb altres tipus de turisme, man-
té globalment una posicié¢ saludable, amb taxes de creixe-
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ment superiors a la mitjiana mundial, i ha esdevingut el veri-
table motor d’aquest sector economic. Al seu torn, aquest
lideratge internacional d’Europa i la seva importancia tant en
termes absoluts com relatius té implicacions en el mateix
model de desenvolupament de I'activitat turistica, i van apa-
reixent signes evidents de necessitats de canvis basats en
criteris de sostenibilitat, entesa en un sentit ampli tal com la
defineix I’Organitzacié Mundial del Turisme (OMT): ambien-
tal, sociocultural i economica.

L'article pretén fer un breu recorregut sobre la importancia del
turisme urba internacional, la seva consideracié com a agent
fonamental de progrés social i economic i el seu protagonis-
me creixent en I'agenda politica no només local sind també
regional, estatal i internacional. Ilgualment vol subratllar la vo-
caci¢ turistica d’Europa i el paper determinant que té el turis-
me urba com a factor de desenvolupament economic. Final-
ment, vol assenyalar alguns dels principals reptes que té si vol
mantenir un creixement sostenible.

2. Una activitat lider mundial

Ara famés de dues decades que el Col-legi d’Economistes de
Catalunya, a través de la Revista Economica de Catalunya, va
decidir fer un monografic de la que aleshores era ja una acti-
vitat econdmica important i en creixement tant al pais com a
Barcelona. D’altra banda, aquest estiu hem celebrat el 25&
aniversari dels Jocs Olimpics de Barcelona’92. Els “millors



Jocs de la historia” van ser un revulsiu economic, urbanistic,
social i cultural per a la ciutat. Perd a més, van permetre el
coneixement i reconeixement internacional de la ciutat com
una de les destinacions urbanes més atractives del planeta.

En 25 anys la ciutat ha experimentat uns canvis notables glo-
balment i podriem dir extraordinaris pel que fa a I'activitat tu-
ristica. Perd aquests canvis profunds i de fons no sén exclu-
sius de la ciutat. La industria turistica mundial ha experimentat
una transformacié molt important en aquest periode en tots i
cadascun dels seus ambits: demanda, oferta i distribucié/co-
mercialitzacio.

Les dades de 'OMT mostren una evolucié molt elevada tant
en el nombre d’arribades internacionals com en els ingres-
sos tant a escala mundial com regional durant aquest
periode:!

Les dades son contundents: un creixement acumulatiu del
6,8% en el nombre d’arribades internacionals i d’un 9,9% en
el d’'ingressos. Creixement positiu que Unicament el 2009, en
el periode central de la crisi economica i financera, va dismi-
nuir lleugerament en tots dos conceptes.? No és d’estranyar
que el dinamisme i la vitalitat d’aquesta activitat economica

1 Cal dir que les taxes anuals de creixement en les décades pre-
cedents havien estat fins i tot superiors a les del periode conside-
rat: el 1970-1980, un 5,7%; el 1980-1990, un 41,7%.

2 Cal advertir que les dades de 'OMT fan referéncia inicament
als desplacaments internacionals, no consideren, per tant, els
fluxos domeéstics. En aquest ambit, la generalitzacio dels vols de
baix cost ha contribuit de manera decisiva també a la popularit-
zacio6 dels viatges i a I'afluéncia creixent de turistes a les destina-
cions.

hagi esdevingut una de les principals prioritats de molts pali-
s0s i regions del mon.

En aquest context, I'aparicio i consolidacio de la Xina i d’altres
paisos, sobretot de I'est asiatic, com a mercats emissors ha
estat un factor fonamental per entendre aquest creixement i
també per tenir en compte en les properes décades:®

A Europa, 'activitat turistica ha seguit, a grans trets, una evolu-
ci6 similar a la internacional, si bé amb diferencies significatives.
Les dades més destacades es presenten a la taula seglent.

Europa és la primera destinacio mundial receptora de turisme
internacional. La seva posici¢ de lideratge s’ha mantingut du-
rant déecades i, a una escala global, es pot dir que el continent
europeu té un clar avantatge competitiu en aquesta activitat
economica respecte a altres regions del mén. Durant el perio-
de considerat, el nombre d’arribades internacionals ha cres-
cut de manera important pero significativament menys que al
conjunt del mon. Es a dir, Europa va perdent quota de mercat
en relacié amb altres regions del mén* i, en definitiva, el lide-
ratge europeu perd intensitat.

La universalitzacid de I'accés als viatges i a les vacances de
capes creixents de poblacié mundial, els canvis en les prefe-

3 Segons les dades disponibles de I’'OMT, la Xina ocupava el 1995
la posicié niumero 16 a escala mundial amb 4,5 milions de sortides
internacionals, mentre que el 2016 ocupa la primera posicié amb
135,1 milions.

4 L’augment més significatiu del turisme internacional es produeix
a I'area d’Asia-Pacific, on el 1990 la quota de mercat respecte al
conjunt mundial era del 12,9% i el 2016 ha estat del 25%.

Taula 1. Evolucié del nombre d’arribades internacionals i ingressos al mén 1990-2016

1990 (a)

2000 2010 2016 (b) Var. (%) (a)/(b)

Arribades internacionals (milions)

435

674 9563 1.235 183,9

Ingressos internacionals (milions de $)

271 495 961

1.220 350,2
Font: UNWTO Tourism Highlights, 2017 Edition.

Taula 2. Evolucié del nombre d’arribades internacionals a Europa, 1990-2016 (en milions)

1990 (a)

2000 2010 2016 (b) Var. (%) (a)/(b)

Arribades internacionals

262 387 489 616 135,1

Quota de mercat d’Europa en relacié amb el total mundial (%)

60,1
Font: UNWTO Tourism Highlights, 2077 Edition i elaboracié propia.

57,4 51,3 49,9 --
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rencies i habits de consum de la poblacié sén dos factors fo-
namentals per entendre aquesta transformacié esmentada
abans. Addicionalment a I'aparicié de nous mercats emer-
gents i 'accés al viatge d’una creixent classe mitjana, I'aug-
ment en el nombre de viatges per persona i unitat familiar
configura també un nou escenari amb evidents implicacions
en el nombre total de viatges.

D’altra banda, el comportament dels turistes i la mateixa con-
cepcid de turista han experimentat també uns canvis molt
importants. En podriem destacar tres: I’aparicié de noves ge-
neracions de viatgers (mil-lennistes i Generacio6 2), caracterit-
zats no només pel marcat comportament digital sind també
per pautes de consum no convencionals;® una creixent seg-
mentacio dels viatgers per tipologies de viatge i per composi-
Ci6 social, i, finalment, també una creixent combinaci¢ de di-
ferents tipus de viatge en un mateix desplacament.

Des de la perspectiva de l'oferta, els canvis ocorreguts en
aquestes darreres decades han estat també molt acusats. A
la creixent diversificacid d’activitats i augment de propostes
ludiques i de negoci, se suma la creixent multiplicacio i gene-
ralitzacié de les destinacions turistiques.

Quant a la distribucio i comercialitzacio, la multiplicacié de no-
ves plataformes digitals que faciliten el contacte directe entre
el productor i el consumidor final ha revolucionat els models
de negoci convencionals i ha facilitat el consum de productes
i serveis turistics.® Igualment rellevant ha estat la consolidacioé
dels recomanadors de viatges que combinen informacio relle-
vant per al consumidor final amb ofertes comparatives per al
consum immediat.

Finalment, i segurament com a consequencia de tot el s’ha
esmentat abans, un altre ambit on s’han produit canvis signi-

5 Aquest comportament digital abasta la totalitat del procés del
viatge, des de la fase inspiracional fins al procés de compra i de
compartir, en que les xarxes socials tenen un paper determinant.
6 Els nous models i plataformes d’economia col-laborativa han
estat un factor de discussio arreu per les implicacions legals, eco-
nomiques, urbanistiques i socials. Tanmateix, més enlla de les
discussions terminologiques i del seu encaix en les realitats eco-
nomiques i socials de cada pais i destinacio, el fenomen de la
veritable economia col-laborativa representa un canvi de paradig-
ma dels models economics convencionals i un repte perales des-
tinacions turistiques. Com a exemple, vegeu www.thepeo-
plewhoshare.com.
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Euwropa és la primera destinacio
mundial receptora de turisme
internacional. La seva posicio de
lideratge s’ha mantingut decades

ficatius ha estat l'institucional. El reconeixement per part de
les principals instancies internacionals del paper fonamental
del turisme i la seva contribucié al creixement economic,
I'ocupacio, el benestar social i la pau, ha anat en paral-lel al
creixement del sector.

Un moment especialment significatiu d’aquesta creixent
consciéncia turistica va ser I'aprovacio el desembre del 2015
per part de I’Assemblea General de les Nacions Unides de la
declaracioé del 2017 com a Any Internacional del Turisme Sos-
tenible per al Desenvolupament.

Pel que fa a Europa, el fet més destacable en aquests darrers
anys en relacié6 amb la politica turistica va ser I'adopci6 el
2010 de la Comunicacié “Europa, primera destinacio turistica
del mén: un nou marc politic per al turisme europeu”.” Com bé
indica el titol, la Comissié Europea va aprovar una nova estra-
tegia i pla d’acci¢ per al turisme al continent, tot identificant
quatre prioritats:

a) Estimular la competitivitat en el sector turistic europeu.

b) Promoure el turisme sostenible, responsable i de qualitat.
c) Consolidar la imatge d’Europa com a destinacié sostenible
i de qualitat.

d) Maximitzar el potencial de les politiques financeres de la UE
en favor del turisme.

A Espanya, la descentralitzacié de competéencies en I'ambit
de I'ordenacio turistica a les diferents comunitats autonomes
fa que sigui menys rellevant que en altres paisos europeus
I'existencia d’una politica turistica especifica, tot i que I'’Admi-
nistracié central manté competencies de promocié exterior a
través de Turespana, a la qual ens referirem posteriorment.

Pel que fa a Catalunya, si bé la primera reflexié sectorial sobre
I'activitat turistica es plasma en el Pla estrategic de turisme

7 COM(2010) 352 final. Comunicacioé de la Comissi6 al Parlament
Europeu, al Consell, al Comité Economic i Social Europeu i al Co-
mité de les Regions.



2005-2010, aprovat I'any 2005, és posteriorment, amb I'apro-
vacio de la Politica industrial sectorial 2014-20208 impulsada
pel Govern de la Generalitat a través d’Accié que es produeix
un procés de reconeixement de la importancia del turisme en
el conjunt de les politiques publiques catalanes.

3. El turisme urba, tractor

del turisme mundial i europeu

Quant al turisme urba, en I'ambit internacional és dificil analit-
zar-ne I'evolucio i el coneixement per la manca de dades glo-
bals i homogeénies. En qualsevol cas la seva importancia és
evident si s’analitzen dades de manera individual.

Addicionalment, una altra forma de dimensionar la rellevancia
del turisme urba és a partir de la seva inclusié en I'agenda
politica dels governs i de les organitzacions internacionals i del
mateix sector.®

En particular, cal destacar la Declaracié d’Istanbul sobre el
turisme urba' aprovada el 2012 i promoguda pel Programa
de membres dfiliats de I'Organitzacié Mundial del Turisme en
el marc de la Primera Cimera Mundial de Turisme Urba."

La Declaracio, a més de reconeéixer la importancia cabdal del
turisme urba sobre les economies del paisos i, particularment,
de les ciutats, és un full de ruta que conté sens dubte els in-
gredients prioritaris per fer front als reptes globals. L’esmenta-
da Declaracioé assenyala set linies d’accions que s’han de
desenvolupar:

1. La necessitat d’elevar el reconeixement del seu impacte
economic i social.

8 Vegeu http://accio.gencat.cat/cat/binaris/Politica_industrial_
sectorial_2014-2020_tcm176-196597.pdf. El document identifica
set ambits prioritaris per a la politica industrial a Catalunya, si bé
pel que fa al turisme aquesta activitat resta incorporada a I’'ambit
de les “industries culturals i basades en I’experiéncia” on, a més
de les mateixes industries culturals i creatives, s’inclou I’'esport i
el turisme.

9 Es especialment remarcable la iniciativa Politicians Forum im-
pulsada per 'IMEX i amb la col-laboracié de I’'OMT, ’ECM, I'ICCA
i el JMIC, en el marc de la fira internacional de negocis IMEX
Frankfurt. Vegeu http://www.imex-frankfurt.com/events/forums/
politicians-forum/. Igualment cal destacar igualment la UNWTO &
WTM Ministers’ Summit que se celebra des de fa alguns anys ala
World Travel Market de Londres.

10 Organitzacié Mundial del Turisme (2012). Global Report on City
Tourism - Cities 2012 Project. Madrid: OMT.

11 Fins a data d’avui, les cimeres han tingut lloc a Istanbul (2012),
Moscou (2013), Barcelona (2014), Marraqueix (2015) i Luxor (2016).

Taula 3. Creixement del turisme a la Unié Europea:

paisos i ciutats 2012-2016 (en percentatge)

Unio Ciutats
Europea (28) | europees
ECM(a)
Total de pernoctacions 8,8 14,2
Pernoctacions internacionals 13,7 19,2

(a) Dades corresponents a les principals destinacions de turisme
urba a Europa membres de I'ECM. Per a més detall, vegeu www.
europeancitiesmarketing.com.

Font: ECM, The European Cities Marketing Benchmarking
Report, 13th Official Edition 2016-2017, i elaboracié propia.

2. La integracié de les politiques turistiques en el conjunt de
les politiques urbanes.

3. Afavorir la creacio i actualitzacid d’instruments de col-
laboracié entre tots els agents turistics.

4. El desenvolupament del capital huma com a part fonamen-
tal de I'activitat turistica i la necessitat d’invertir en capacitacio
i formacié professional.

5. Limpuls d’accions i mesures per garantir la sostenibilitat de
les destinacions.

6. La implementacié d’estrategies d’innovacio.

7. Avancar cap al concepte de smart cities, és a dir, prioritzar
les estrategies i accions que integrin sostenibilitat i innovacio.

Aquesta Declaracié és un full de ruta molt precis que il-lustra
també els reptes presents i futurs de les destinacions urba-
nes. Posteriorment, en el marc també de I'OMT, el 2016, va
ser aprovada la creacid de la Xarxa de Turisme Urba en el
marc de la Cinquena Cimera Mundial de Turisme Urba, que va
venir a afegir-se a la resta de comunitats de treball especifi-
ques previament existents: coneixement (2011), gastronomia
(2015) i shopping (2015).12

També en I'ambit internacional cal destacar dues iniciati-
ves vinculades a I'activitat turistica urbana en altres regions
del moén pero que tenen totes dues una voluntat de projeccio
global. la WTCF (World Tourism City
Federation),' una associacié mundial de ciutats turistiques

Ens referim a

impulsada i creada per Pequin el 2012 i que té per objectius

12 Barcelona va ser una de les destinacions integrants de I'esmen-
tada xarxa des de l'inici. Per a més informacio sobre els objectius i
el desenvolupament de les esmentades comunitats de treball, ve-
geu http://affiliatemembers.unwto.org/content/unwto-networks.
13 Per a més informacié vegeu www.wtcf.org.cn/.
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El turisme urba no és nomes Uatractiu

mes important d’Europa, sino
que també és la principal eitna per

treballar la perdua de competitivitat

principals 'intercanvi de coneixement i bones practiques i la
promocié d’un turisme sostenible. Més enlla de la creacio i
els resultats d’aquesta nova plataforma el que entenem més
rellevant és la voluntat dels impulsors d’esdevenir liders
mundials en aquest mercat i poder tenir una veu propia en
els forums internacionals. La segona iniciativa és I'impuls i
fins a cert punt la refundacié de la centenaria DMAI (Destinati-
on Marketing Association International), I'associacié nord-
americana de destinacions turistiques. Aquesta organitzacio,
avui denominada DI (Destinations International),™ ha impulsat
un canvi i una reorientacié estrategica en qué la internaciona-
litzacio i la voluntat d’influencia en els principals organismes
internacionals és fonamental.

En definitiva, les destinacions turistiques urbanes es caracte-
ritzen per una creixent competéencia entre elles, competencia
que es trasllada també a I’'ambit associatiu i internacional, per
ocupar un espai d’influencia institucional i politica en uns mo-
ments de grans canvis en la indUstria turistica mundial. Es
també una evidencia del rol de les ciutats com a motor de
canvi en I'activitat turistica mundial. Pel que fa a Europa, per
contra, si que es disposa d’una base de dades solida i con-
trastada sobre les principals magnituds de I’activitat turistica a
les ciutats, creada per I'European Benchmarking Group,™ i
posteriorment integrada i ampliada a 'ECM (European Cities
Marketing).'® En aquest cas les dades son concloents: el tu-
risme urba és el motor principal del turisme al continent.

14 Canvis de denominacio6 i de prioritats estratégiques aprovats a
la convencié anual de I'associacié celebrada a Montreal el juny del
2017. Com a exemple d’aquesta voluntat de tenir un perfil propi en
I’ambit internacional, cal destacar la signatura d’'un ampli acord
marc entre la DI i ’TECM aixi com la recent incorporacié d’aquesta
associacio a la Junta Directiva de Membres Afiliats de I’'OMT. Per a
més informacié, vegeu https://destinationsinternational.org/.

15 El grup inicial, creat el 1999, estava format per Amsterdam,
Barcelona (a través de Turisme de Barcelona), Berlin, Copenha-
guen, Goéteborg, Lisboa, Munic, Viena i Zuric.

16 Aquesta ampliacié al conjunt de les principals destinacions
turistiques europees es va fer comptant amb el suport técnic de la
Modul University de Viena, amb el desenvolupament de la plata-
forma TOURMis.
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A la vista de les dades anteriors es pot concloure que el turis-
me urba no és només I'atractiu més important d’Europa, sind
que també és la principal eina per treballar la pérdua de posi-
cié competitiva que esmentavem abans. Es d’esperar que les
institucions europees a través de la mateixa Comissid Euro-
pea o bé de I'ETC (European Travel Comission) puguin tenir
un paper més actiu en la promocid i defensa dels interessos
urbans en matéria turistica.

Quant a I'Estat espanyol, Turespaha no disposa d’una linia
especifica de promocioé del turisme urba. Cal fer notar, a més,
que la promocié del turisme de reunions —un dels segments
de mercat més importants quantitativament i qualitativament
per a les ciutats— no es fa a través de Turespafa siné a través
de I'Spain Convention Bureau, que depén de la Federacio Es-
panyola de Municipis i Provincies.

A banda del paper de les administracions, és important des-
tacar la iniciativa empresa per Exceltur el 2012 d’aportar infor-
macio rellevant en materia de gestié del turisme urba. Ens
referim a I'informe Urbantur, una eina que permet comparar la
competitivitat de les principals destinacions urbanes espanyo-
les, i a la qual més endavant ens referirem.

A Catalunya, la consideracio del turisme urba cal plantejar-la
en el marc de la col-laboracié general que les ciutats catala-
nes i, especialment, Barcelona i la seva entitat de promoci6
turistica, Turisme de Barcelona,'” mantenen amb el conjunt de
I’Administracio de la Generalitat i en especial amb la Direccid
General de Turisme i I’Agéencia Catalana de Turisme.

També en I'ambit territorial catala cal destacar I'existencia d’un
agent molt actiu en el territori amb una clara vinculacio i depen-
déencia amb el turisme urba: la Diputacié de Barcelona i la seva
Agencia de Promocioé Turistica. El treball conjunt que s’ha anat
fent aquests darrers anys des d’aquesta entitat juntament amb
I’Ajuntament de Barcelona i Turisme de Barcelona ha estat
creixent i molt important. La creaci¢ en el si de Turisme de
Barcelona del programa Barcelona és molt més, la fusio a prin-
cipis d’aquest 2017 dels dos grups de treball sobre turisme de
reunions per crear un Unic Barcelona Convention Bureau o la
presentacio també aquest 2017 de I'Observatori del Turisme a

17 El Consorci Turisme de Barcelona va ser creat el 1993, menys
d’un any després dels Jocs Olimpics, per I’Ajuntament de Barce-
lona, la Cambra Oficial d’Industria, Comerc i Navegacié de Barce-
lona i la Fundacié Barcelona Promocio.



Taula 4. Evolucié de I’activitat turistica a Barcelona 1990-2016"

1990 (a) 2000 2010 2016 (b) Var. (%) (a) / (b)
Turistes allotjats en hotels () 1.732.902 3.141.162 7.133.524 9.065.650 4231
Places hoteleres 18.569 31.338 61.942 67.640 264,3

en altres alternatives comercials.

N

(") Per a més detall sobre I'activitat turistica a Barcelona ciutat i la destinacié Barcelona (provincia), vegeu
http://www.barcelonaturisme.com/uploads/web/estadistiques/20160TB2.pdf.
(*) S’utilitzen dades de turistes en hotels pergué no es disposa de la série historica de turistes allotjats

Font: Turisme de Barcelona
i Ajuntament de Barcelona.

J

Barcelona, ciutat i regio, sén tres exemples d’aquesta col-
laboracio que il-lustren bé el compromis real sobre projectes
tangibles per treballar el turisme urba a una escala més amplia.
Tres iniciatives, a més, que pretenen incidir i aportar solucions
sobre alguns dels principals reptes que té plantejada la ciutat.

Més especificament, a Barcelona ciutat, la importancia
d’aquesta activitat econdmica és coneguda per tothom. L'evo-
lucié de I'activitat turistica durant aquestes dues déecades i les
xifres tant d’oferta com de demanda son espectaculars.

Poques ciutats al mén han experiment uns canvis tan acusats
en un termini relativament tan curt de temps. Avui Barcelona és
un referent mundial com a destinacié de turisme urba i com a
model de promocio i gestid. Perd el que entenem que és molt
rellevant és que I'atractivitat de Barcelona es basa no només en
els seus referents culturals, patrimonials i urbanistics coneguts
arreu. Es podria dir que és la ciutat mateixa, els seus habitants i
la seva forma de vida, aixi com un ampli ventall de recursos
tangibles i intangibles, el que la fan altament competitiva i desit-
jada. El posicionament internacional de Barcelona esta vinculat
a I'activitat turistica perd de manera especial als seus actius
economics, socials i culturals. L'index ICIM 2017 (IESE Cities in
Motion), un model d’avaluacié de 180 ciutats de tot el mon,
basat en la comparacié de 68 indicadors agrupats en deu
dimensions,® en el qual Barcelona ocupa la posicié nimero 35,
és una clara mostra del que s’ha exposat abans, en especial si
es té en compte que Barcelona no és una capital d’Estat.

Aquesta idea forca es veu ampliada encara més en focalitzar
I’atencio en els factors competitius relatius especificament al

turisme. Atenent a I'informe Urbantur 2016, Barcelona ocupa
la primera posicio en el ranquing de competitivitat turistica de
les ciutats espanyoles, i ocupa la primera posicié en quatre
dels sis pilars de competitivitat: atraccié de I'oferta de produc-
tes d’oci, entorn urba i vida social, governanca i gestio estra-
tegica, i resultats economics i socials.

A més de 'evolucié de Barcelona com a destinacio turistica
en el mapa internacional, europeu i espanyol, al llarg del pe-
riode considerat en aquest breu repas, cal destacar de ma-
nera molt important el canvi operat en I'ambit institucional.
Aixi, particularment destacable va ser I'aprovacié del primer
Pla estrategic de turisme de la ciutat de Barcelona 2010-
2015, en qué per primera vegada de manera estructurada
es plantejava la necessitat d’un canvi de model en la gestio
del turisme a la ciutat. Al document, juntament amb el reco-
neixement dels efectes positius del turisme per a la ciutat i la
necessitat de conservar-los, s’explicita també que I'activitat
turistica “genera externalitats que incideixen en la dinamica
urbana, essent necessari un millor encaix d’aquesta en la
ciutat, tot gestionant els seus efectes en el marc d’una nova
politica turistica”.®

Amb posterioritat, es van redactar les Bases per a un pacte
local per a la gestié i promocié d’un turisme responsable i
sostenible, en les qual es va cercar “un objectiu comu, el de
millorar I’encaix entre la ciutat i un turisme responsable i sos-
tenible”. |, finalment, també cal esmentar el segon Pla estrate-
gic de turisme 2020,%° aprovat el marg del 2017, que aprofun-
deix en la linia anterior i destaca la necessitat de gestionar el
turisme per garantir I'interés general de la ciutat tot assegu-

18 Les deu dimensions sén capital huma, cohesié social, econo-
mia, gestié publica, governanca, medi ambient, mobilitat i trans-
port, planificacié urbana, projecci6 internacional i tecnologia. Per
a més detall, vegeu www.ieseinsight.com.

19 Peramés detall, vegeu https://ajuntament.barcelona.cat/turis-
me/sites/default/files/documents/101029_pla_estrategic_turis-
me_ciutat_barcelona_2010-2015.pdf.

20 Per a més detall, vegeu http://ajuntament.barcelona.cat/turis-
me/ca.
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rant la sostenibilitat de la destinacio. Perd a més del segon Pla
estratégic, és important destacar el desenvolupament de
nombroses iniciatives tant de caracter sectorial com normatiu,
com ara el Pla especial urbanistic d’allotjaments turistics (PE-
UAT) o la creacié del Consell Turisme i Ciutat, que col-loca el
turisme en una posicio central en les politiques locals.

En definitiva, els canvis ocorreguts durant aquests darrers
anys configuren un escenari i unes perspectives molt diferents
que cal afrontar amb objectius i estrategies renovades.

4. El moment actual: interrogants

i debats. Els reptes

L'escenari actual del turisme és, doncs, significativament dife-
rent a I'existent només dues décades abans. La realitat ara
exposada i els canvis succeits en tots els ambits propis de
I’activitat dibuixen un escenari molt més complex i variat. No-
gensmenys, algunes de les tendéncies exposades sembla
que continuaran els propers anys. Entre aquestes voldria des-
tacar la previsio de creixement mundial de I'activitat.

Si atenem de nou a les dades de 'OMT, I'estimacio del nom-
bre d’arribades internacionals per al 2030 se situa en 1,8 mi-
lers de milions de persones, davant dels 1,2 actuals.?' Es a dfr,
en un periode de 13 anys el turisme internacional al moén crei-
xera de mitjana un 50%. |, tal com deiem abans, a aquestes
xifres s’han d’afegir les del turisme domestic.

Altres dades complementaries sobre el transport aeri inter-
nacional confirmen les estimacions per a les properes déca-
des. Segons la IATA (International Air Transport Association)
el nombre de passatgers aeris passara dels 3.800 milions el
2016 als 7.200 milions el 2035, un augment veritablement
espectacular que en la majoria es produira en els paisos
emergents.?

El paper de les ciutats i de les regions metropolitanes en I'eco-
nomia global sera cada vegada més rellevant. |, pel que fa al
turisme, les ciutats i el seu entorn tenen plantejats reptes tam-
bé molt importants. Es dificil, perd, realitzar una diagnosi glo-
bal de les ciutats a tot el mén. Els reptes mundials sén co-
muns pero les realitats i les necessitats son tan diferents que

El paper deles ciutats i de
les regions metropolitanes
en l'economia global sera cada
vegada més rellevant

cal fer aproximacions més focalitzades i especitiques per
identificar amb rigorositat els principals reptes.

Per posar només dos exemples que en el cas de Barcelona
estan en el centre d’atencié de tots: les companyies anomena-
des d’economia col-laborativa —i especialment les d’allotjament
i transport— tenen graus d’integracio en el teixit econdmic de les
ciutats molt diversos i, fins i tot, en pols oposats. Mentre que a
Barcelona algunes d’aquestes companyies tenen un encaix
molt dificil per la seva actuacié al marge de la normativa vigent,
en algunes altres ciutats aquestes companyies son estretes ali-
ades de I'estratégia de marqueting de la destinacio.

Un altre clar exemple de la diferéncia que es produeix entre
ciutats és la valoracié que es fa dels fluxos turistics i de I'aflu-
encia de visitants. Mentre que en algunes ciutats com ara
Barcelona, entre moltes d’altres, hi ha una consciéncia crei-
xent de la necessitat d’establir parametres i objectius de de-
senvolupament de I'activitat que garanteixin una convivencia
pacifica amb els residents, en d’altres —segurament la gran
majoria—, els seus objectius continuen apostant per I'incre-
ment de visitants com un dels principals objectius.

En definitiva, ens trobem davant d’una situacié complexa
amb una gran varietat de necessitats i reptes no sempre
compartits. Aixi i tot sembla clar que existeixen trets que bé
es pot dir que sén comuns a totes les ciutats. En aquest
sentit, caldria destacar el document The future of DMOs.
The ECM Manifest, una publicacidé® recent sobre els reptes
turistics de les ciutats europees, posades en relleu des de la
perspectiva d’una associacié d’entitats de promocié turisti-
ca, convention bureaux i organitzacions de city marketing.

A I'esmentat document es fa referencia a vuit punts que de
manera comunicativament directa apel-len, entre d’altres, a la

21 UNWTO Tourism Highlights, 2017 Edition, disponible a http://
www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284419029.
22 |ATA Forecast Passenger Demand (www.iata.org).
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23 Toposophy (www.toposophy.com) i European Cities Marketing.
Maig del 2017. Per consultar el document, vegeu www.european-
citiesmarketing.com.



necessitat de considerar la sostenibilitat com a centre de la
definicid dels objectius i estrategia turistica de les ciutats, a
treballar amb visié d’escala amplia, a integrar I'economia col-
laborativa tot posant la qualitat de vida dels residents com a
principal requisit o a desenvolupar sistemes de gestié de crisi
que donin respostes a atacs terroristes, desastres naturals i
altres tipus de contingeéncies extraordinaries.

Voldria fer també referencia als atacs terroristes de Camborils i
Barcelona com a mostra de solidaritat amb les victimes, resi-
dents a la ciutat i visitants. Lamentablement aquests atacs
estan afectant moltes ciutats de tot el mén. Una nova amena-
ca que té com a destinataria no tant el turisme com a activitat
economica sind, sobretot, un determinat model de vida.

Complementariament als punts anteriors, cal destacar un al-
tre ambit que és igualment estrategic i fonamental per fer front
als reptes existents i que, a més, és compartit per totes les
destinacions: la necessitat de disposar de més i millor conei-
xement. La profunditat dels canvis i la velocitat a la qual es
produeixen obre noves necessitats de coneixement que com-
plementi el més tradicional. Necessitem afrontar els reptes
amb nous instruments i una nova actitud, segurament de ma-
nera més integrada amb el conjunt d’actors, cercant nous
parametres i indicadors i ampliant horitzons territorials. M
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ORDENACIO DEL
TERRITORI. EL
TURISME HA ANAT
DE PRES

Ricard Pié i Josep Maria Vilanova
Institut Interuniversitari Habitat,
Turisme, Territori (UPC-UMA)

urant la segona meitat del segle passat, 'activitat

urbanistica generada pel turisme va ser tant o més

important que la desenvolupada per I'activitat ur-

banitzadora ordinaria i, malgrat aixd, no hiva haver
unaregulacio territorial especifica per aaquest tipus de fenomen.
Es pot afirmar que el turisme, en aquestes questions, ha anat de
prestat, seguint les normes del planejament urbanistic, sense un
marc legislatiu especific que li permetés afrontar I'ordenacio ter-
ritorial amb estratégies i instruments propis.

La relacié entre el fenomen turistic i I'ordenacié del territori
s’ha expressat de maneres diferents al llarg del temps. Si es
fa un repas a la historia del turisme, des d’aquells primers
viatges culturals dels fills de I'aristocracia anglesa, coneguts
com el Grand Tour, fins al turisme postmodern de I'Airbnb,
passant pels operadors turistics i els hotels del tot inclos, es
constata que la relacié entre el turisme i I'ordenacié del terri-
tori ha anat canviant.

El turisme és un fenomen urbanitzador que es desenvolupa en
dues fases: la primera, de descobriment, colonitzacié i ocupa-
cid d’'un espai per a les vacances, que en termes historics es
podria identificar amb els periodes inicials del Grand Tour i del
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turisme balneari, i una segona de consolidacié i explosio de la
urbanitzacio turistica que es pot assimilar al periode del turisme
massiu. En alguns paisos, com passa a Catalunya, practica-
ment no hi hagut aquella primera fase; el fenomen turistic s’ha
produit sobtadament, en forma d’un boom economic i urbanit-
zador que ha durat tota la segona meitat del segle passat fins a
la crisi financera de principis del XXI. Al segle XIX, la forga urba-
nitzadora s’havia concentrat a les grans ciutats, en aquelles
que autors com Aymonino, Fabbri o Villa van batejar com les
ciutats capitals.! Aquestes ciutats eren I'escenari d’exaltacio
d’una burgesia que es mostrava com la protagonista principal
de la revolucio capitalista-industrial que hi havia en curs. En
molt pocs anys, en menys d’un segle, es va renovar I'arquitec-
tura residencial de les ciutats més importants i es van inventar
noves arquitectures per cobrir les necessitats de la vida moder-
na: equipaments sanitaris, educatius, culturals, serveis ludics,
casinos, salons, sales de concerts, galeries comercials i passat-
ges, grans magatzems, i tot un repertori d’espais publics: parcs,
jardins, passejos, columnates i hivernacles per donar resposta
a les aspiracions socials i politiques d’'una classe emergent.

* Aquest article recull una part dels treballs de recerca endegats
pels autors que han estat financats pel Ministeri d’Economia, In-
dustria i Competitivitat, en el projecte CS02013-48155-P, titulat
Residencia y turismo residencial: procesos y conflictos.

1 Aymonino, C.; Fabbri, G.; Villa, A. (1975). La citta capitale del XIX
secolo, I. Parigi e Vienna. Roma: Officina Edizioni.



En el camp del turisme, en el periode inicial del Grand Tour i
el balneari, la petjada urbanitzadora va ser molt reduida. El
Grand Tour estava relacionat amb el viatge o la cultura, i el
balneari, amb la salut i I’'esbarjo. El primer donava peu al
desenvolupament dels serveis d’allotiament de pas, i el se-
gon, d’instal-lacions d’acollida per a una estada de llarga
durada. ElI Grand Tour no tenia una arquitectura propia, ans
al contrari, la reivindicacié de I'arquitectura del lloc, de les
arquitectures heretades del passat. El balneari s’instal-lava
en el territori per gaudir dels seus atractius i oferir els serveis
de cures i distraccié que necessitaven els seus estadants.
Les formes arquitectoniques d’aquests serveis estaven ins-
pirades en les arquitectures de la ciutat capital. D’aquest
periode s’hereten els passejos i algun parc, I'arquitectu-
ra pompier dels grans hotels o els casinos i la villégiature per
als benestants, un desplegament immobiliari de villes, torres
i xalets d’arquitectures exotiques que s’inspiraven en les
propostes dels antiurbanistes de la ciutat-jardi i del cottage
com a alternativa a la vida a la ciutat industrial.?

A Espanya la historia del turisme comenga més tard. La penin-
sula Ibérica no era al mapa del Grand Tour i no tenia una oferta
de balnearis equiparable a la dels anomenats Salons d’Euro-
pa.’ Sant Sebastia n'era una excepcid, un reflex del que havia
passat a Biarritz, la ciutat francesa que va triar I'emperadriu
Eugénia, esposa de Napoled lll, per passar-hi les vacances. A
Catalunya el turisme comenga molt a poc a poc, d’una banda,
amb una oferta reduida de balnearis a I'interior del pais, i d’'una
altra, amb uns primers assentaments d’estiuejants a la costa.

Entre les dues guerres mundials, els governs populistes euro-
peus descobreixen el valor politic del turisme social per adoctri-
nar les classes populars i promouen una serie de programes
d’actuacié que posaran les bases del turisme massiu posterior
a la Segona Guerra Mundial. En aquell moment no es busca
una ordenaci6 del territori per a futurs desenvolupaments, sind
tan sols descobrir espais en contacte amb la natura on desple-
gar els plans de vacances destinats a les classes populars. La
petjada d’aquestes iniciatives encara esta present en diferents
punts de la costa italiana, resultat de programes com el Dopo-
laboro mussolinia.

2 Pié, R. (2013). “Las arquitecturas del turismo: las piezas mini-
mas”. A: R. Pié; C. Rosa (ed.). Turismo liquido, Barcelona: Iniciati-
va Digital Politécnica.

3 Moldoveanu, M.; Lafon, X.; Jarrassé, D.; Meade, M. (1999). Ciu-
dades termales en Europa. Barcelona: Lunwerg Editores.

Després de la Segona Guerra
Mundial, el twrisme es popularitza
1 aparerx com una oportunitat
de desenvolupament economic

El projecte espanyol més important sobre la questié turistica en
aquest periode és la Ciutat de Repos i Vacances (CRV), redac-
tat pel Grup d’Arquitectes i Tecnics Catalans per al Progrés de
I’Arquitectura Contemporania (GATCPAC), entre els anys 1931
i 1938, al delta del Llobregat. Feia pocs anys que la Constitucio
espanyola havia proclamat el dret a gaudir d’'unes vacances
pagades i els membres del GATCPAC estaven participant en
un debat internacional sobre com havia de ser la ciutat moder-
na. Per a ells, la ciutat havia de ser una maquina dissenyada
amb criteris d’eficacia, higiene, assolellament, accessibilitat,
serveis... per assegurar una bona resolucio de les quatre funci-
ons basiques d’aquella: habitar, circular, treballar i recrear-se.

Per al grup catala, recrear-se havia de ser quelcom més que
una possibilitat per accedir a I'educacio, la cultura o I'es-
port, per esdevenir una proposta adequada per recuperar for-
ces per al treball i poder gaudir de la natura. EI CRV no era un
projecte turistic sind una reformulacié dels parcs d’atraccions
d’algunes ciutats del mén com el Tivoli de Viena o Coney Island
de Nova York. El CRV era una resposta alternativa a la forma
com s’estaven desenvolupant els balnearis de la costa, i una
cinquena funci® que sumar a les quatre previstes a la Carta
d’Atenes, en el document basic del pensament urbanistic del
Moviment Modern.

Després de la Segona Guerra Mundial, el turisme es popularitza
i apareix com una oportunitat de desenvolupament econdmic
per a territoris econdomicament endarrerits. L’Estat frances, que
durant el periode d’entreguerres ja havia realitzat algun experi-
ment d’ordenacié turistica a les Landes, empren, el 1960, el
projecte turistic més gran del mon, la transformacio urbanistica
del litoral de la regi¢ del Lienguadoc-Rossellé. L'éexit del projec-
te s’exportara arreu amb operacions tan importants com la ciu-
tat de Cancun o d'altres.

Aquestes intervencions marcaran una eépoca que s’esgotara
quan la presencia de I'Estat es faci incomoda per als inver-
sors. L’Administracié sera necessaria per resoldre proble-
mes O per aconsegulir certs avantatges perd sera un incon-
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venient quan aixo afecti el control de la transparencia econo-
mica de la mateixa inversio.

La legislacié urbanistica del 1956,

una oportunitat fallida

A Espanya I'autarquia economica s’allargara fins al Pla nacional
d’estabilitzacié economica del 1959 en que el turisme apareix
com una de les taules economiques de salvament. Una expec-
tativa sense un projecte concret que s’articula a través de me-
sures liberalitzadores que faciliten la inversio estrangera sense
limitacions. La Llei de regim del soOl, aprovada tres anys abans,
quedara en paper mullat. El que volia ser el primer codi urbanis-
tic omnicomprensiu es convertira en un instrument operatiu per
aixecar acta “notarial” dels drets especulatius dels propietaris
del sol.

La Llei de centres i zones d’interés turistic nacional, del 1963, la
primera llei dedicada al desenvolupament turistic, no sera una
legislacio propositiva, ans el contrari, una regulacio per evitar els
controls que la llei del sol podia imposar. De les tres operacions
turistiqgues promogudes a la costa catalana a partir d’aquesta
llei solament n’hi ha una, cala Giverola, d’un cert interes; la res-
ta, cala Salions a Tossa de Mar i Riomar a la punta del delta de
I'Ebre, son operacions equivocades: la primera, per la topogra-
fia de la cala on es desenvolupa, i la segona, per situar-se sobre
la punta del Delta, sobre la formacié sedimentaria més inesta-
ble de tot el sistema costaner.

Amb I'aprovacio de la llei del sol, algunes comissions provinci-
als d’urbanisme, com la de Girona, es van constituir en promo-
tores del planejament urbanistic municipal, dibuixant un esce-
nari sobre el qual s’iniciara la transformacio turistica de la costa.
La proposta que s’aprova és molt senzilla: classificar tot el front
de mar de reserva urbana. Darrere d’aquesta operacié no hi
havia cap projecte territorial, tan sols una porta oberta per ocu-
par tota la fagana maritima amb edificacions en baixa densitat.

Tal com explica Juli Esteban al Primer Debat Costa Brava, I'any
1976, la figura urbanistica preferida pels promotors en la sego-
na meitat dels 60 i principis dels 70 és el pla parcial, amb la qual
cosa es legitima qualsevol operacié. L'inversor privat vol un do-
cument que li doni una minima seguretat juridica. Passada una
primera etapa de desenvolupament urbanistic en baixa densi-
tat, a partir dels 70, comenca un nou periode de reinterpretacio
de les normes per densificar el model. El pas del projecte d’ha-
bitatges unifamiliars a blocs d’apartaments passa per una lec-
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Des del final dels 601 principis
dels 70, la crist wrbana s’ havia
Jet insuportable. Barcelona
1 Madrid creixien sense control

tura perversa de la normativa. Les regles de joc per construir un
edifici unifamiliar generds es converteixen en un galib edificable
i la torre d’arquitectura historicista, en un bloc d’allotiaments
plurifamiliars. La parcel-lacié es manté, pero I'edificacié creix,
fins convertir-se en paral-lelepipede, rodejat d’una estreta ban-
da verda utilitzada com a aparcament.

El tracat de carrers i I'ordenacié de I'edificacié d’aquells plans,
moltes vegades, segueixen un cert patrd regular heretat del
parcel-lari agricola anterior a la urbanitzacié. El litoral historica-
ment era un territori inhospit i desconegut. La costa era un lloc
perillés, no solament pels pirates sind també per la naturalesa
del sol. La majoria de zones de platja eren terres de maresmes
i aiguamolls, malsanes i inhabitables. A partir del segle XVIIl i fins
a principis del XX se’n planteja la conquesta i I'explotacié. La
majoria dels terrenys agricoles situats en el front de mar prove-
nen d’un d’aquests processos de dessecacio, fixacié de dunes
i desenvolupament agricola de les planes al-luvials. Les prime-
res regulacions per a aquest tipus de concessions sén del 1866,
quan aquesta politica pren forma. La Llei de dessecacio i sane-
jament de llacunes, maresmes i terrenys pantanosos i embas-
sats, del 1918, tanca un cicle d’enormes consequéncies tant
en laforma i traces del lloc com en la condicié juridica d’aquest.
’herencia d’aquest periode és un parcel-lari i un sistema de
camins dibuixats amb regla i cartabd, que en molts casos ha
estat el millor pla d’ordenacio per a un desenvolupament turistic
executat sense cap control.

Durant els anys del franquisme, tal com ja s’ha dit, el planeja-
ment urbanistic servia tant per justificar la requalificacié d’un
terreny com per legalitzar una edificacio il-legal. La prepotéencia
i desvergonyiment dels poders publics era inversemblant. L’any
1968 el governador civil de la provincia de Girona va prohibir
I'edificacio en algada en el front de mar pel mal que feien al
conjunt. Passats els primers anys del boom turistic, la promo-
cié immobiliaria volia emular la fagana maritima de Montecarlo,
omplint la primera linia de gratacels. El resultat d’aquella prohi-
bicio, pero, va ser paradoxal. Per art d’encantament, allo que
havia de ser una mesura restrictiva es va convertir en una excu-



sa per augmentar, en alguns casos, I'alcaria de tots els edificis
d’un sector a I'altura maxima permesa per als del front de mar.
’aplicacio d’aquesta norma a Platja d’Aro va servir per multipli-
car el sostre edificable permes el 1962. En sis anys es va pas-
sar de 1.658 milers de metres cubics a 14.798, nou vegades
més. La corrupcid urbanistica afectava tots els estaments de
I’Administracio, des dels funcionaris fins als politics que gover-
naven en els diferents esglaons de I’Administracié local.

Des del final dels 60 i principis dels 70, la crisi urbana s’havia
fet insuportable. Barcelona i Madrid creixien sense control. El
“miracle espanyol” havia millorat la capacitat economica de
les classes treballadores, perd no havia resolt els problemes
de la vida urbana. La presa de consciencia de les desigualtats
socials es feia més evident a la ciutat que en el lloc de treball.
El pais no podia avancgar sense un canvi politic perd tampoc
sense una millora substancial de la vida a la ciutat. En els fo-
rums professionals i politics es comencava a parlar del dret a
la ciutat.

A partir dels 60 i 70 es fa una nova lectura de la legislacio urba-
nistica. Els treballs de revisi¢ del Pla comarcal de Barcelona del
1953 posaven de manifest la necessitat d’'un nou marc juridic
per afrontar aquella revisio. La sistematica juridica de la llei del
1956, inspirada en la legislacio italiana del 1942, pel que fa a
I'organitzacié del planejament, i en I'anglesa del 1947, pel que
fa a la classificacio del sol, podia llegir-se d’'una altra manera.
Aixi doncs, s’inicia un periode de reinterpretacid d’aquella, que
acabara el 1975 amb una nova llei en la qual s’introdueixen
nous conceptes com ara I'aprofitament urbanistic mitja, d’acord
amb la lectura moderna de la primera.

La llei del sdl, tot i afirmar que defensava un urbanisme de fac-
tura publica, cedeix el protagonisme als propietaris del sol. Les
formalitats administratives es posen en questio perque no n’hi
ha prou amb les formes, cal guanyar-se el dret a edificar i fer
I’Administracio particip de les plusvalues generades pel plane-
jament. La llei del sol desplegava dos principis fonamentals: per
una banda, el de jerarquia del planejament, i per I'altra, el del
regim del sol. La jerarquia del planejament es resolia amb la
“cascada del planejament”, tal com s’explicava en aquell mo-
ment. El regim del sol es presentava com una millora del siste-
ma d’execucié dels eixamples. El dret a edificar, el 1956, s’en-
tenia com un dret propi dels sOls que s’incorporaven al feno-
men urbanitzador. La funcid6 modernitzadora de la llei era orde-
nar el repartiment de carregues i beneficis amb uns sistemes

d’actuacié una mica més desenvolupats que el de cessid de
vials o la reparcel-lacié fisica que prevalia en els creixements en
eixample de les poblacions.

El compliment de la llei durant els anys del franquisme era mi-
nim. La promocié immobiliaria feia el que volia i no es complien
els deures d’urbanitzacio i cessié de sols per a parcs, jardins i
equipaments. El resultat era desastros. Gran part de les perife-
ries urbanes dels anys 70 encara estaven per urbanitzar. Els
moviments veinals de finals del franquisme maldaven per una
llei on poder-se agafar i denunciar la situacio.

La revisié del planejament urbanistic

dels 70, el projecte de reordenacio turistica més
important que s’ha fet al pais

La nova lectura que es va fer de la Llei del sol del 1956 a prin-
cipis dels 70 canvia el punt de vista i interpreta que el dret a
edificar no és consubstancial a la propietat del sol sind que
s’adquireix quan es compleixen les obligacions i els compromi-
s0s que estableix el planejament. Lincompliment d’alguna de
les carregues deixava els drets urbanistics en suspens. El des-
plegament formal de la llei, tal com es feia, era insuficient. Als
municipis turistics, la situacid resultava molt diferent. La crisi
urbanistica no venia donada per les demandes dels residents,
la majoria dels quals eren propietaris, promotors o treballadors
del sector turistic, sind per altres col-lectius, alguns dels quals
estiuejants del municipi, que veien amb preocupacio la pro-
gressiva destruccio del territori i el paisatge. Si a les ciutats la
recuperacio urbanistica era una exigencia de la poblacio, a les
zones turistiques la pressié venia majoritariament de fora. Els
interessos immobiliaris eren molt importants i no hi havia una
base social local suficient que fes de contrapés.

La revisio del planejament urbanistic dels municipis de la costa
catalana, per agquesta circumstancia, va ser més dificil que a les
ciutats. En aquestes, la revisio, amb la corresponent reduccio
d’alcaries i redistribucié de densitats, I'afectacié per zones ver-
des i equipaments i la desclassificacio de sols, va ser el resultat
d’un llarg procés reivindicatiu que havia comencat a finals del
franquisme. La revisié en els municipis turistics, tal com s’ha dit,
va ser sobretot el resultat de les pressions externes que veien
amb preocupacio la degradacio del medi i la pérdua dels valors
que havien estat els atractius turistics de les poblacions.

La revisio del planejament urbanistic dels municipis turistics del
litoral espanyol restant va ser molt diferent. El debat sobre els
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drets adquirits pels urbanitzadors i els propietaris del sol, que
havia servit a Catalunya per desclassificar grans superficies de
sOl urbanitzable, es va convertir en un debat sobre les possibles
indemnitzacions que s’haurien d’afrontar si no es reconeixien
els drets adquirits durant el franquisme. La por dels uns i el ci-
nisme dels altres va portar a una legitimacié generalitzada de
I’herencia franquista amb resultats nefasts.

En el Segon Debat de la Costa Brava celebrat el 2004 es va fer
una critica molt severa a les revisions del planejament dels pri-
mers ajuntaments democratics, basant-se en 'estudi comparat
de I'extensio de la taca urbanitzada entre el 1957 i el 2003. En el
Debat urbanistic organitzat pel Col-legi d’Arquitectes de Girona
I'any 1989 el balan¢ mostrat pels redactors dels plans era molt
positiu. Tots ells creien que la revisié havia recollit les reivindica-
cions del Primer Debat en relacié amb el creixement urbanistic i
la proteccié del territori. La denuncia feta pels estudiosos va
posar de manifest que, malgrat I'esfor¢ que es va fer, es van
reconeixer massa drets urbanistics que van explotar més tard.

La proteccio del territori i del paisatge, en els 80, semblava ser
una questio que afectava Unicament les arees turistiques. A les
ciutats el més important era recuperar I'espai public i cobrir els
déficits. La defensa del medi pertocava a un altre ambit, al go-
vern del territori, i corresponia al turisme participar en aquesta
defensa perqué era el sector que en treia més profit. Actual-
ment, la proteccio del medi i el paisatge és un objectiu compar-
tit entre I'urbanisme urba, tal com el considerava Manuel de
Sola-Morales,” i el projecte del paisatge, tal com I'entenia Rosa
Barba.® El debat deixa de ser diferent per a cada banda i es
converteix en una guiestié comuna. Per a I'urbanisme classic, el
territori era el suport per a les activitats, mentre que per al turis-
me, el territori/paisatge és el recurs. A partir d’ara, no hi ha di-
ferencies de contingut, hi ha una convergencia d’interessos.

Els problemes romanen i es continua

sense instruments especifics per ordenar

el turisme territorialment

En l'actualitat, s'esta davant d’un agregat urbanistic que es
desplega sense cap ordre al llarg de tota la costa catalana. El
litoral catala és la segona ciutat de Catalunya, una ciutat invisi-

4 De Sola-Morales, M. (2008). A Matter of Things. Rotterdam: Nai
Publishers. [Traducci6 al castella: De cosas urbanas, Barcelona:
Gustavo Gili].

5Barba, R. “La proyectacion, ¢en qué paisaje?”. A: J. Espaiiol (ed.)
(2000). Arquitectes en el paisatge. Barcelona: COAC.
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ble que encara no s’ha tingut en consideracio. Els problemes
d’aquest artefacte son els problemes del turisme madur, de la
necessaria consolidacio i rehabilitacié de I'agregat urbanistic,
format basicament per I'oferta d’allotiaments i de la necessitat
d’equipament i renovacié per mantenir i millorar la competitivitat
de I'oferta turistica.

No és cert que no s’hagin produit lectures conjuntes d’aques-
ta situacio, els dos plans del sistema costaner sén un bon
exemple d’un planejament decidit i valent per protegir les dar-
reres peces lliures que encara resten al litoral. El problema
segurament és de consideracio, d’entendre que aquesta de-
fensa no era Unicament un acte de resguard d’un sistema na-
tural en retrocés siné també la possibilitat d’articular el territo-
ri turistic des del verd.

Tan important com donar estructura al conjunt és la necessi-
tat de rehabilitar el teixit turistic, en procés d’obsolescencia
economica, tecnica i social. El govern de I'Estat, el 2005, va
llencar tres projectes experimentals per avaluar com es po-
dia afrontar la renovacié del turisme madur. A aquests efec-
tes, es van constituir tres consorcis participats per totes les
administracions per actuar a la platja de Palma, la Costa del
Soli Maspalomas. Els resultats no van estar a I’altura del que
s’esperava, solament en la primera es va formular un projec-
te rupturista, segurament excessiu, per intervenir directa-
ment en el teixit edificat per reduir I'oferta hotelera i millorar-
ne la qualitat. A la Costa del Sol es va optar per acontentar
tothom, repartint els recursos en diferents intervencions es-
trategiques, i a Maspalomas, al marge de replicar la iniciativa
a I'altra illa més gran, Tenerife, es va optar per desbloquejar
la modernitzacié del parc hoteler i desregularitzar, per mitja
de convenis, la rehabilitacio i ampliacié d’aquests.

Des del punt de vista competitiu, els altres dos problemes sén
reequipar i renovar els serveis i infraestructures turistiques. En
aguesta qUestid és on es posen de manifest les mancances de
la legislacié urbanistica per resoldre els problemes especifics
del turisme. La decisi¢ d’installar un gran parc d’atraccions al
cap de Salou ha estat una demostracié de les dificultats per
afrontar un tema de naturalesa internacional, des dels instru-
ments que subministra el planejament urbanistic a I'Us. Port
Aventura ha estat un exit. L'operador no solament va trobar
I'escala adequada per assegurar la rendibilitat del projecte, sind
que també ha fet una politica de renovacioé i ampliacié d’atrac-
cions que n’ha assegurat la continuitat.



La erist de finals del XX ha girat
les tornes i la ciutat postindustrial
s’ha convertit en una destinacio
turistica emergent

El projecte de BCN World ha passat per les mateixes circums-
tancies que el parc d’atraccions. Tot va comencar amb I'ater-
ratge d’un gran inversor que després d’aconseguir el compro-
mis de la Generalitat per facilitar I'execucié de la seva proposta
—parc d’atraccions 0 un gran casino- es retira per ser substitu-
it per un altre, a la recerca d’un promotor seriés que finalment
acaba amb la Generalitat convertida en el promotor definitiu.
Durant aquest procés, els dos projectes van anar a la deriva, en
el BCN World per la localitzacio, del Baix Llobregat al cap de
Salou, i pel sostre assignat, d’un sostre inicial de vuit milions de
metres quadrats edificables increibles als 819.000 metres qua-
drats aprovats definitivament.

El primer problema que planteja el BCN World és de canvi de
model. Catalunya ha jugat en el mercat internacional amb el
turisme familiar. Port Aventura fa una oferta d’exit d’esbarjo di-
rigida a totes les edats. La pregunta és si tot aixd encaixa amb
el turisme de joc que promou BCN World. Es dificil predir quins
seran els resultats d’aquesta convivéncia perque el joc ha en-
trat a casa a través d’Internet i ha deixat de ser aquell espai lli-
cencios de les pellicules de gangsters. On és la demanda,
quins son els ninxols de mercat que s’han de conquerir, el mer-
cat rus i el xines, tal com diu la premsa, o d’altres socialment
poc acceptables, com ara els joves o els emigrants? En qual-
sevol cas no es pot oblidar que el mercat del joc és internacio-
nal i es juga a una altra escala.

Eurovegas pensava que podia ser en qualsevol lloc, sempre
que fos a Europa. BCN World no ho tenia tan clar, volia situ-
ar-se en el mateix continent perd aixoplugar-se sota una
marca de prestigi. L'aterratge de Port Aventura va ser sem-
blant. La resposta al lloc concret d’aquests artefactes sem-
pre és la mateixa, penjar-se de les xarxes de comunicacions,
transport public i automobil particular i tancar-se sobre si
mateix. Els equipaments turistics, com els hotels tot inclos,
son instal-lacions introvertides, que no tenen cap intencié de
fer ciutat. La ciutat és el contrari, un sistema obert que bus-
ca regenerar-se activant economies d’aglomeracio. La suma
i juxtaposicio de peces tancades, situades enmig del siste-

ma urba, com passa en aquest cas, no facilita que la ciutat
turistica maduri adequadament. No deixa de sorprendre que
en els debats sobre aquestes operacions es parli de la ciutat
mediterrania com a model i que el primer que faci sigui intro-
vertir-se i negar el carrer, la placa o el passeig. Que es prefe-
reixi la simulacié en cartré pedra a la projectacié del carrer
de veritat. EI CRT no és al mig d’un desert o en una illa Ba-
rataria, sind enmig d’una ciutat costanera que el que neces-
sita és, repetim, madurar com a ciutat.

El reptes urbanistics i territorials que té plantejats el turisme no
acaben aqui; en aquests darrers anys s’ha produit un canvi ra-
dical sobre quins son els territoris del turisme. Fins ara hi havia
un terreny vetat, la ciutat industrial, I'espai dedicat a I'activitat
economica i manufactura, de la qual la gent fugia durant les
vacances per oblidar-la i recuperar-se de I'esforg fet durant els
mesos dedicats al treball. La crisi de finals del XX ha girat les
tornes i la ciutat postindustrial s’ha convertit en una destinacio
turistica emergent.

En un primer moment, la promocié del turisme urba ha estat
relacionada amb I'activitat economica, amb el turisme com a
oportunitat de desenvolupament per la ciutat. Si el turisme tri-
omfa, com ha passat a Barcelona, s’entra en una segona fase
de concurrencia d’interessos. Apareixen alguns problemes que
I'urbanisme no tenia catalogats. La competencia per I'espai ci-
vic, I'allotiament o el comerg es fa més dura i afecta la vida dels
residents, dels ciutadans, serveis, la majoria dels quals no te-
nen cap relacié amb el turisme i es veuen utilitzats per aquest.
El planejament urbanistic urba té un nou conflicte d’interessos
que haura de considerar. La qUestié és el paper excepcional
que la Directiva Europea de Serveis, centrada en la liberalitzacio
del mercat de serveis i, entre d’altres, els que ofereix el turisme,
atorga a I'ordenacié del territori, I'urbanisme i I’'ordenacio rural,
en alld que “no regulen especificament o no afecten especifica-
ment I'activitat del servei perd que han de ser respectades pels
prestadors en exercici de la seva activitat economica a I'igual
que pels particulars en la seva capacitat privada” perque actu-
in i ordenin el seu desenvolupament. Aquesta condicié d’ex-
cepcionalitat és la que ha portat I’Administracio a buscar en
I'urbanisme la solucié als problemes que hi ha plantejats. En
aquests moments, s’esta buscant.

6 L'article 9 de la Directiva de Serveis, aprovada el 12 de desembre
de 2006, assenyala quines s6n aquestes excepcions pel que fa a
’accés a una activitat de serveis o al seu exercici.

Revista Economica de Catalunya

39



El Pla especial d’ordenacio urbanistica dels allotjaments turistics
de Barcelona (PEUAT) és un dels primers intents per regular
aquests usos a través del planejament urbanistic tradicional. Els
problemes que apareixen en aquesta operacié no son exclusi-
vament legals, d’interpretacié de la directiva sind de naturalesa
disciplinar. La primera quiestio és de canvi de paradigma, la ciu-
tat genérica s’ha convertit en una oferta turistica perque ha dei-
xat de ser el lloc d’explotacié del treball o senzilament perque
amb la postmodernitat tot ha esdevingut potencialment turistic.

Sigui quina sigui la resposta, el segon problema és com es coneix
i s'avalua aquest fenomen. L'urbanisme esta acostumat a treba-
llar amb dades fisiques o estadistiques molt estables perque pro-
venen de I’Administracié: cadastres, censos, padrons, licencies,
perd també topografics, fotografies o planols d’obra. El turisme
es mou en un altre nivell: reserves, informacio, consultes, visites,
enquestes i també webs, apps, Instagram, Twitter, Facebook i
d’altres, tots gestionats des del sector privat. La societat de la in-
formacié ha arribat al turisme pero encara li falta molt per arribar al
planejament. Regular fendmens com el turisme amb instruments
d’avaluacio superats per la tecnologia i la practica social no és la
millor manera d’afrontar el futur. L'ordenacio del turisme, en rela-
ci6é amb aquests temes, posa de manifest la rigidesa d’un urba-
nisme acostumat a regular amb codis tancats el que s’hauria de
regular a través estrategies, indicadors i lindars.

El tercer problema és general. El “problema de I'habitatge”, en-
tes com les dificultats que pateix la poblacié per accedir a un
habitatge digne, és un conflicte que supera el fenomen turistic
pero al qual el turisme s’hi ha sumat. Tal com passa en moltes
altres activitats —les oficines, els pisos d’estudiants...— els habi-
tatges d'Us turistic sobn més rendibles que els de lloguer resi-
dencial, rad per la qual els pisos turistics acaben per envair les
zones turisticament més apreciades, expulsant la poblacio, pri-
mer la més vulnerable i després sectors socials més forts perd
que tampoc poden afrontar el nou cost de I'habitatge, malme-
tent el teixit residencial i I'interés turistic d’aquestes arees. Es
dificil preservar aquells usos des de les activitats turistiques. El
problema de I'habitatge solament es pot resoldre actuant en el
mercat immobiliari, competint amb un parc d’habitatge public
ampli i distribuit estrateégicament a la ciutat o amb una regulacio
del mercat del lloguer privat, controlant els preus i la transfor-
macio dels habitatges residencials en habitatges turistics.

El quart problema és el de I'Us de I'espai public i els equipa-
ments. Barcelona és un referent internacional sobre aquest
Economica de
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Horves d’ara no podem parlar
d’espais tuwristics 1 espais que
no ho son. Per a 'home postmodern
tot és susceptible de ser turistic

tema. La reconstruccio democratica de la ciutat va passar per
reentendre-la des de I'espai public com el lloc per viure i con-
viure amb els altres ciutadans. La invasio d’aquests espais per
part dels turistes ha trencat el pacte que la ciutat tenia amb els
seus residents. El dret a la ciutat ha estat segrestat pel turista.
Recuperar I'equilibri no solament passa per I'espai public sind
també pels equipaments i els comercos que entre tots dibui-
xen el paisatge huma que ha fet que la ciutat sigui atractiva
turisticament.

A manera de conclusié

En menys de 50 anys el turisme ha envait tots les racons. Hores
d’arano podem parlar d’espais turistics i espais que no ho sén.
Per a ’lhome postmodern tot és susceptible de ser turistic.
Quan va comengar el fenomen es podia parlar de I’existencia o
no d’un planejament que el sustentés, de les dificultats per do-
nar resposta a les demandes que plantejava o de la necessitat
de posar ordre a un creixement que devorava el paisatge que
I’havia atret en els seus comencaments. Actualment, aixd no és
suficient. Si en un principi podiem dir que el turisme havia anat
de prestat pel que fa a I'ordenacié del territori i que en alguns
casos turisme i ordenacio territorial havien convergit, ara hem
de dir que el turisme ha deixat de ser un estrany que solament
es produeix en alguns indrets per estar present a tot arreu. Si
fins ara I’objectiu principal de I'urbanisme era fer una ciutat mi-
llor per als seus ciutadans permanents, a partir d’ara, la tasca
sera fer-ho per a tots, per als permanents i per als temporals. El
problema que resta és disciplinar, quins sén els objectius, ins-
truments i metodes per ordenar un fenomen que no ha estat
considerat adequadament fins que no ha aparegut a la ciutat
sense especials atributs. l



I MODELTURISTIC

Patrick Torrent
Director executiu de I’Agencia Catalana de Turisme

urant els darrers mesos, I'activacié d’un apassio-

nat debat sobre el turisme a Catalunya (i en parti-

cular a la ciutat de Barcelona) ha aportat tota

mena d’arguments entre les visions que en de-
fensen els beneficis i les que en denuncien els riscos. S’entén
que, tractant-se d’una activitat economica que es desenvolupa
de manera tan integrada en les dinamiques globals de la soci-
etat que I'acull, generi més controversia social que les questi-
ons que afecten laindUstria quimica, lamanufacturera, el sector
financer o la siderurgia. Forga sovint aquests arguments es re-
colzen en dades quantitatives, informes i documents diversos,
comparatives, estudis i tota mena d’exercicis d’analisi que pre-
tenen aportar elements per enriquir la discussio des de les Op-
tiques laboral, fiscal, economica, mediambiental, urbanistica o
cultural. Massa sovint aquestes dades son interpretades per
part de qui les aporta de manera esbiaixada per posar-les al
servei de les respectives posicions previes, tant dels uns com
dels altres.

Tan perillds és criminalitzar el turisme maximitzant les seves
externalitats negatives com ignorar la carrega que aquesta
activitat economica genera en la societat que I'acull minimit-
zant-ne els impactes.

Ara fa 85 anys, I'any 1932, la Generalitat republicana va crear
I’Oficina de Turisme de Catalunya, el primer organisme oficial
encarregat de la promocié de Catalunya com a destinacio tu-
ristica. El seu primer director, Ignasi Armengou, en el discurs
de presa de possessio del carrec, va fer una peticié molt con-
creta als assistents, representants institucionals i politics del
pais. Va demanar que, ates que el turisme era una activitat tan
important per a Catalunya (vist amb els ulls de la Catalunya de
'any 1932, ara ens provoca un somriure tendre), era impres-
cindible que es mantingués al marge de la batalla politica per
evitar malmetre’l. Reivindicava, per tant, una mena de con-
sens institucional i social que ajudés a enfortir-lo tot definint-
ne també de manera consensuada el model, per poder ga-
rantir-ne una certa continuitat, sense haver d’estar sotmeés a
’'embat dels canvis de cicle politic. | aixi va succeir durant la
breu historia d’aquell organisme antecessor del que avui és
I’Agencia Catalana de Turisme. Malauradament, la Guerra
Civil i la posterior dictadura van sacrificar la planificacio turisti-
caivan ajornar 'estratégia de promocio fins practicament mig
segle més tard.

Aquelles benintencionades paraules del discurs del senyor
Armengou recobren avui plena actualitat. Ens convé més que
mai un acord global de pais al voltant del model turistic que
volem, definit entre tots els agents econdmics i socials que
d’una manera o altra s’hi troben implicats.

Aquest acord ha de construir-se sobre la base d’aquest mo-
del turistic sostenible i competitiu que ja descrivia I'anterior Pla
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estrategic del turisme a Catalunya (2012-2017) i que el nou
Pla, amb vigencia 2018-2020, en plena fase d’analisi, ha de
venir a reforcar.

Perque el turisme si que es pot gestionar. Franga n’és un bon
exemple. No només perque fa més de 80 anys que planifi-
quen el territori i el seu turisme i en despleguen I'estrategia per
assolir els objectius consensuats, sind perque aquest com-
promis amb el model turistic és compartit per tots els agents,
tant publics com privats. El passat mes de novembre, la
Comissid Interministerial de Turisme, encapcalada pel primer
ministre de la Republica i conformada per tots els ministres
implicats (Empresa, Economia, Cultura, Infraestructures...), es
tornava a reunir al palau de Matignon per compartir I'estrate-
gia que calia seguir fins a I'any 2020 amb I'objectiu de fer
compatible la seva condicio de primera destinacio turistica del
mon en volum d’arribades (preveuen arribar als 100 milions de
turistes I'any 2020) amb I'objectiu d’incrementar els ingressos
(perque, tot i ésser la primera destinacié mundial en arribades,
son la quarta en volum global de despesa) i d’assegurar un
model turistic més sostenible.

Aix0 és a Franga, perod si tornem al nostre pais, veiem que per
gestionar a Catalunya una activitat tan diversa i transversal
com és el turisme es requereixen, com a minim, set elements:
compromis, coneixement, visié global, planificacio, politiques,
recursos i indicadors.

Compromis per part de tots els agents, tant publics com
privats. Compromis en la forma d’'un Pacte Nacional pel
Turisme que el conseller d’Empresa i Coneixement, Santi Vila,
ja va anunciar pocs dies després de prendre possessio del
carrec. Un compromis que ha d’incorporar les diferents sensi-
bilitats, tant la sectorial vinculada a les empreses, entitats i ins-
titucions tradicionalment identificades com a turistiques (ope-
radors, agencies de viatges, allotjament, transport, serveis...)
com la d’altres sectors que es beneficien directament de I'ac-
tivitat turistica (transport, infraestructures, cultura, esport, gas-
tronomia, comunicacions...), com les de totes les administraci-
ons competents en matéria de turisme, tant a escala nacional
com local (Govern, diputacions provincials, consells comar-
cals, ajuntaments...), com les dels diferents ambits institucio-
nals implicats (turisme, empresa, territori, economia, treball,
cultura, universitats, agricultura, interior...), com les dels agents
socials (sector privat, universitats, partits, sindicats, gremis,
associacions, veins...). Un compromis per trobar un espai de
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consens en el model de turisme que volem en funcié del mo-
del de pais al qual aspirem. Perque no es tracta tant de definir
el model turistic com de definir el model de pais.

El turisme és prou transversal i multidimensional com per re-
querir un apropament més holistic. Si realment volem tractar
el turista com un resident temporal, haurem de dissenyar po-
litiques que tinguin en compte aquesta circumstancia i llavors
comprovarem que cal tractar questions com la mobilitat, I'ha-
bitatge, I'oferta cultural, el comer¢ o les telecomunicacions
amb una aproximacid molt més global que tingui en compte
les particularitats d’aquest fenomen del resident temporal.

El concepte de resident temporal també és molt important
descodificar-lo adequadament. Si bé tots els turistes els po-
dem considerar residents temporals, no tots els residents
temporals son turistes. El nostre pais és atractiu com a desti-
nacié de projectes, d’inversions, de talent i, en definitiva, de
progrés. Aquest atractiu ens ha fet esdevenir, especialment
durant els darrers anys, destinacio preferent de grans fluxos
de persones que s’instal-len entre nosaltres durant periodes
de temps més o menys llargs: emprenedors, creadors, inves-
tigadors, executius, professors, artistes, estudiants, etcetera,
centenars de milers de persones que també cal que conside-
rem com a residents temporals i que també han de ser objec-
te d’aquesta definicid de politiqgues més globals en materia
d’habitatge, mobilitat, seguretat, comerg...

Aquest compromis ha de considerar la complexitat global del
fenomen i gestionar-la adequadament. Un Pacte Nacional pel
Turisme hauria de ser la primera de les fites que cal assolir per
poder garantir una gestié eficient del model.

El coneixement és la segona de les fites irrenunciables. No
es pot gestionar alld que no es pot mesurar. Essent un pais
lider en turisme com som, tenim excessives mancances en
coneixement de I'activitat turistica: la seva dimensio real,
I'evolucio i els impactes directes i indirectes sobre la societat,
el medi, 'economia o la cultura. Per fer politica turistica cal
donar resposta adequada al que, al quan, al quant, a 'on i al
com; només aixi podrem arribar a desvelar el perque. | per a
tot aixd necessitem métriques. Es necessari, entre moltes al-
tres mesures, actualitzar els comptes input-output i adquirir la
dinamica de generar-los periodicament per monitorar ade-
quadament com evoluciona I'activitat turistica i quins son els
seus efectes arrossegadors en altres ambits del nostre siste-



Un Pacte Nacional pel Turisme
hauria de ser la primera de les files
que cal assolir per poder garantir
una gestio eficient del model

ma productiu. Assegurar-nos de I'impacte que el turisme té
en la produccio agroalimentaria, el transport, les telecomuni-
cacions, la industria automobilistica o el textil, per exemple, ha
de ser un objectiu prioritari per assegurar aquesta gesti¢ ho-
listica i transversal del turisme.

Tradicionalment, des del mateix sector turistic, tant public
com privat, s’ha contemplat I'analisi de I'evolucié de I'activitat
turistica considerant turistics els serveis prestats per les em-
preses que son identificades com a empreses turistiques se-
gons la Llei del turisme. Es a dir, principalment les empreses
d’allotjament, les empreses de mediacio i les oficines de turis-
me. 'actualitzacié dels comptes input-output que esmentem
ens aportaria informacio rellevant sobre els sectors que es be-
neficien de manera més directa del turisme i que generen més
valor afegit en la cadena de valor del producte. Fent aquesta
analisi comprovarem que, sovint, les empreses tradicional-
ment identificades com a turistiques (tant intermediaries com
prestadores de serveis) acaben generant menys valor afegit
que moltes altres proveidores de serveis per al turista (agroa-
limentari, textil, transports...).

En aquests darrers 15 anys I'evolucié de I'activitat turistica ha
estat prou intensa com per fer aconsellable I'ampliacié d’aques-
tes tipologies d’empresa que es consideren per generar les xi-
fres estadistiques del sector. El transport, la cultura, I'esport, el
comerg, les comunicacions, la gastronomia i molts altres sén
sectors que, en un percentatge molt rellevant de la seva activi-
tat, es beneficien de manera molt directa del flux turistic que
rebem. De fet, en moltes ocasions aquestes activitats que tra-
dicionalment havien estat considerades com a marginals des
del punt de vista de I'activitat turistica, han acabat esdevenint
els auténtics factors principals d’atraccié de visitants a les nos-
tres destinacions. Els festivals de musica electronica Primavera
Sound o SONAR, per exemple, les competicions esportives
com els grans premis de Férmula 1 o de MotoGP o alguns es-
pais comercials en certs periodes concrets de I'any, per exem-
ple, constitueixen per a molts dels visitants el primer factor de
decisié de compra del seu viatge a Catalunya.

Es per aixd que un model integral de coneixement per al sec-
tor ha de ser abordat des de diferents perspectives.

En primer lloc, a partir de la concertacié necessaria amb els
centres universitaris i de recerca sectorial per tal que, entre
tots, amb la participacié de I'’Administracié turistica, puguem
recopilar els indicadors estadistics d’activitat que ens en per-
meti monitorar 'evolucié. El projecte Tourism Data System
que la Direccié General de Turisme esta impulsant amb els
centres universitaris i de recerca i amb les entitats provincials
de promoci¢ turistica camina en aquesta direccid. Crear un
model propi d’indicadors que serveixi de base comuna per a
tots els agents del sector a Catalunya. Aquesta és una infra-
estructura de primer ordre que la destinacid necessita. Un
deficit endemic que cal que pugui ser resolt.

En segon lloc, cal treballar en I'analisi del comportament de la
demanda. Una analisi que ens ha de permetre coneixer en de-
tall els perfils dels clients, els seus patrons de consum i, molt
especialment, com evolucionen aquests perfils i aquests pa-
trons a partir de I'aplicacio de les estrategies d’'impuls d’aques-
ta demanda més sofisticada i més especialitzada que s’estan
desplegant com a consequiencia de la implementacio de les
directrius dels plans estrategic i de marqueting. Per obtenir
aquesta informacio no en tenim prou amb el model d’informa-
ci6 basica d’activitat sectorial. Necessitem desenvolupar pro-
jectes de big data que, aplicats de manera localitzada, ens per-
metin coneixer prou bé el client per poder articular després
actuacions per millorar la seva experiencia de viatge a casa
nostra i, aixi, influir també en el seu comportament. Un acord de
partenariat estrategic entre algun gran operador de telecomuni-
cacions, alguna plataforma digital global, alguna entitat o ope-
rador financer i I'Administracio turistica de Catalunya podria fa-
cilitar molt I'adquisicié d’aquesta informacio.

El coneixement ens ha d’aportar aquesta visié global im-
prescindible per gestionar adequadament el fenomen turistic.
La politica turistica requereix una mirada amplia que vagi molt
més enlla del que queda acotat per una legislacio turistica
encara vigent (legislacié que, certament, requeriria d’una revi-
sié en profunditat). Aquella llei encara parla de recursos prin-
cipals (recursos d’allotjament i d’intermediacio) i recursos se-
cundaris (culturals, naturals, urbanistics...). No caldria fer
aquesta categoritzacio pero, si finalment es fa, segurament la
denominacio ha de ser just la contraria: aquells elements que
motiven el viatge i n’inspiren el contingut haurien de ser con-
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La politica turistica requereix una

mirada amplia que vagt molt mes

enlla del que queda acotatl per una
legislacio turistica encara vigent

siderats com a principals perque soén I'eix tractor de I'interes
turistic del territori, i els recursos necessaris per al gaudi de
I'experiencia, com ara I'allotiament, els serveis d’intermedia-
ci6 o el transport podrien ser considerats com a secundaris.

L'analisi estrategica del nostre turisme no pot ser contempla-
da de cap altra manera que com I'analisi estrategica del nos-
tre pais. Més que parlar de model de turisme, cal que deba-
tem sobre el model de pais. Un pais on el turisme té un pes
rellevant, si bé proporcionalment molt inferior al d’altres terri-
toris. Sovint algunes veus reivindiquen que cal deixar d’apos-
tar pel turisme i, en canvi, cal incrementar els esforgos per
estimular altres activitats economiques. El que la realitat ens
mostra, perd, és que el turisme no és incompatible amb
aquestes altres activitats economiques. Al contrari. Les princi-
pals destinacions turistiques del mén sén Francga, la Xina o els
Estats Units. En cap d’aquests tres casos no podem dir que
I’activitat turistica estigui expulsant altres tipus d’activitat, sind
més aviat a I'inrevés. El seu atractiu com a destinacions turis-
tiques també les fa atractives com a destinacio de projectes,
d’inversio, de talent i de progrés. Per tot aixo cal visié global,
perque tot esta fortament interrelacionat.

Sense aquesta visio global, dificilment podrem planificar de
manera adequada el turisme que volem.

Perque actualment la planificacié ja és irrenunciable. Altres
destinacions abans que la nostra ens han ensenyat que el
turisme no és un fenomen incontrolable que escapa a tota
previsibilitat i a tota capacitat de gestio. El turisme també es
pot planificar. Abans en posavem I'exemple de Franca.

Probablement moltes de les externalitats negatives que les
societats estan vivint com a consequéncia de I'activitat turis-
tica haurien pogut ser minimitzades o fins i tot totalment evi-
tades si s’hagués pogut treballar adequadament la planifica-
ci6. Durant déecades, determinades destinacions han centrat
tots els esforcos en la promocioé sense tenir definits els objec-
tius de model als quals aquella promocié havia de donar su-
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port. | la promocid, sense model, pot situar les destinacions
en zona de risc. Per aix0 és tan important crear model i
planificar.

De fet, Catalunya és una destinacio turistica reconeguda inter-
nacionalment des de fa més de cent anys, pero els primers
plans estrategics i plans de marqueting de turisme no s’han
redactat fins fa poc més d’una decada.

| la planificacié d’una activitat tan complexa i tan transversal
necessita anys, fins i tot décades, per poder provocar la
transformacié, de vegades profunda, que impulsa.

Ara que estem, doncs, immersos des de ja fa forgca temps en
aquesta dinamica de planificacié tant del model turistic com
de la promocié d’aquest model, no hi hem de renunciar en
cap cas. Hem d’aconseguir que aquesta planificacio compti
amb el consens més gran possible, tant dels agents publics
com dels privats. Els plans de turisme no han de marcar no-
més el full de ruta de les administracions; també han de mar-
car les pautes d’evolucio per al sector privat. | els plans, efec-
tivament, han de ser desplegats i aplicats amb rigor pels di-
versos agents afectats. Les actuacions han de ser monitora-
des pel sector a partir dels corresponents indicadors que
permetin verificar I'assoliment dels objectius definits.

"adequada planificacid, gestionada des d’un model de go-
vernanga ben orientat, haura de permetre definir i aplicar les
politiques especifiques que han de possibilitar I'assoliment
dels objectius estrategics. Governanga publicopublica, amb la
Comissi¢ Interdepartamental de Turisme de la Generalitat i les
taules de coordinaci6 amb les administracions locals.
Governanga publicoprivada amb les comissions especialitza-
des de la Taula del Turisme i els 0rgans de govern de I’Agéncia
Catalana de Turisme. | participacio ciutadana, amb canals que
permetin a la ciutadania canalitzar la seva aportacié a la cons-
truccid de politiques que puguin donar resposta satisfactoria
a les afectacions negatives que el turisme pugui provocar en
la societat que I'acull. A partir d’aquesta governanga, el dis-
seny de les politiques de suport a la creacid de producte i a
I’emprenedoria, de foment de les iniciatives que millor puguin
ajudar a fer evolucionar el model, de qualitat en producte i en
servei, de formacid, de regulacio i ordenacio de I'activitat (des
de les condicions laborals dels professionals que hi treballen
fins a les regles del joc de la comercialitzacié de producte),
d’inspecci¢ i control, de prevencid de I'acompliment de les



ordenances de civisme, de promocié del model de turisme
sostenible i competitiu... Les politiques en plural sén les que
construeixen el model en singular.

Un esment especial mereixen les politiques laborals al sector
turistic. Cal que el sector faci una aposta decidida per la pro-
fessionalitzacié. Si estem d’acord que una destinacié com
Catalunya ja no pot jugar més en la lliga del preu, sind que per
forca ha de competir en qualitat i en servei, el primer que cal
fer és assegurar la millor capacitacio possible dels professio-
nals del turisme. Cal posar en valor el turisme per tal de fer-lo
més atractiu per al talent, de la mateixa manera que ho estem
aconseguint els darrers anys amb la gastronomia. Hem d’in-
vertir en formacié i hem d’invertir en persones. Bona formacio,
millors retribucions i condicions laborals adequades ens han
d’ajudar a empenyer cap amunt el listd de la qualitat de la
nostra destinacié. El bon govern i la necessaria cooperacio
publicoprivada també ens han de permetre trobar espais de
concertacié per a I'impuls de bones politiques sectorials en
mateéria laboral.

Per, finalment, poder assegurar compromisos, generar conei-
xement, adquirir la visio global, dissenyar la planificacio i exe-
cutar les politiques, esdevé imprescindible disposar dels re-
cursos necessaris. L'instrument financer que ha de permetre
oferir cobertura econdmica a aquests cinc elements, I'impost
sobre les estades en establiments turistics (IEET) va ser creat
a les darreries de I'any 2012, després d’un intens debat sec-
torial i de la construcci¢ dificil d’espais de consens. Una forta
oposicié sectorial per part dels agents recaptadors (els allotja-
ments turistics i les agencies de viatges, que esdevenien col-
laboradors necessaris de I’Administracio) va haver de ser ges-
tionada amb la implicacié de diversos departaments del
Govern de la Generalitat i del mateix president. Finalment,
'impost sobre les estades en establiments turistics, la mal
anomenada taxa turistica (mal anomenada perque técnica-
ment no podem parlar d’una taxa, sind d’un impost), s’'imple-
menta des del mes de novembre del 2012. La paguen des de
llavors els turistes (amb imports diferents en funcié de la tipo-
logia i categoria d’allotjament i de si s’allotgen a la ciutat de
Barcelona o bé fora) amb I'objectiu de finangar la construccié
d’aquest model de competitivitat sostenible que promulguen
els plans de turisme. La recapten responsablement els em-
presaris dels allotjaments i els de la intermediacié quan creen
els paquets turistics. Per aquesta rad en alguna ocasié havien
denunciat que, en realitat, més que els turistes, eren les em-

preses turistiques les que esdevenien els subjectes passius
de I'impost. En tot aquest temps d’aplicacié de I'impost ja ha
quedat clar que el subjecte passiu de I'impost és el turista que
pernocta, i que el rol de I'allotjament consisteix a col-laborar
en la seva recaptacié actuant com a canal.

Sigui com sigui, I'import recaptat amb la liquidacié d’aquest
impost configura I'anomenat Fons per al Foment del Turisme.
Si bé, inicialment, del total de recursos del Fons per al Foment
del Turisme, un 30% era cedit als municipis per tal que el de-
diquessin a promocio turistica (entesa com a promocié no
només la captacié de turisme, sind la millora de I'experiencia
turistica per a la retencié dels visitants que ja rebem), des de
I'abril d’aquest any 2017 el percentatge cedit a I’Administracio
local ja s’ha incrementat fins al 50%. La resta, I'altre 50%, el
Govern de la Generalitat I'aplica a quatre conceptes: la pro-
moci¢ turistica al servei del model de turisme sostenible i
competitiu que defineix el pla estrategic; I'impuls del turisme
sostenible, responsable i de qualitat i la proteccio, preserva-
cio, recuperacio i millorament dels recursos turistics; el fo-
ment, la creacio i el millorament dels productes turistics, i final-
ment, el desenvolupament d’infraestructures relacionades
amb el turisme. La correcta aplicacié d’aquests recursos a les
quatre finalitats previstes al reglament de I'impost és vetllada
a través d’una comissio bilateral Generalitat-ajuntaments. El
Govern ha de poder acreditar mitjancant un sistema d’indica-
dors que els recursos invertits estan donant compliment als
objectius definits als plans de turisme. Indicadors que passen
a formar part del sistema de coneixement que esmentavem
anteriorment.

Aixi, doncs, I'impost sobre les estades en establiments turis-
tics tanca el cercle. Tenim compromis, tenim coneixement,
tenim visié global, tenim model, tenim planificacié i tenim poli-
tiques. | tenim I'instrument financer que ens permet assegu-
rar-ne la sostenibilitat econdomica. Un impost que no paguen
els ciutadans, sind aquests residents temporals que anome-
nem turistes. | tenim els indicadors per monitorar-ho tot. El
que necessitem és, doncs, temps. Temps per consolidar les
politiques. Temps perque se’n visibilitzin els efectes. Temps
perque els objectius del model siguin més compartits per més
agents, tant publics com privats. El canvi de model, amb tots
els altres set elements garantits, necessita temps.

Per tot plegat, doncs, ja veiem que restar muscul financer al
Govern de la Generalitat (encarregat de coordinar la gestio de
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La prevencio és imprescindible
també en turisme. Amb les
politiques adequades podem
modelayr el nostre turisme

la politica turistica a Catalunya) per traslladar-lo als municipis
suposa afeblir el compromis, el coneixement, la visié global, el
model, la planificacio i les politiques. Cedir el 20% de I'import
recaptat als municipis suposa fragmentar aquest compromis
per millorar el model a partir de la definicio i aplicacié de me-
sures globals de politica turistica. De fet, bona part dels muni-
cipis del pais lamenten també aquesta decisio perqué es ve-
uen perjudicats pel fet que les politiques redistributives que-
den clarament afeblides i, per exemple, el Govern disposa de
menys mitjans per incentivar les estrategies de desconcentra-
Cio dels fluxos turistics. En realitat sén molt pocs els municipis
catalans que realment es beneficiaran de manera significativa
d’aquesta mesura.

El que també constitueix una errada estrategica perillosa és
trencar aquest equilibri deixant de dedicar els recursos del
Fons per al Foment del Turisme a la politica turistica per dedi-
car-los, suposadament, a mirar de contrarestar els efectes
negatius que I'activitat turistica pugui generar als municipis.

Aquesta decisi¢ seria comparable a la que prendria el sistema
sanitari d’un pals que decidis deixar de dedicar recursos a la
medicina preventiva per dedicar-los a la medicina assistencial
o pal-liativa. Ningl no entendria que s’abandonés el sistema
de vacunacions per dedicar-se a tractar els simptomes de la
malaltia que la vacuna pretenia evitar. Per cara que pugui ser,
sempre és molt més barata (menys arriscada i més sostenible)
la medicina preventiva que la medicina assistencial o pal-
liativa. També és cert que la medicina preventiva és menys
visible i no acostuma mai a generar titulars de premsa. Aixd no
treu que sigui molt més eficag. L’objectiu de la medicina pre-
ventiva és assolir un bon nivell de salut publica, no notorietat
mediatica.

La prevencid és imprescindible també en turisme. Amb les
politiques adequades, podem modelar el nostre turisme tal
com altres destinacions han fet abans. Podem evitar i fins i tot
expulsar el turisme que no volem i atraure el turisme que ens
aporta riquesa i que ens ajuda a posar en valor la nostra cul-
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tura, la nostra economia i la nostra manera d’entendre la vida.
Aixi, el marqueting turistic esdevé un instrument vital al servei
del model turistic. Afeblir aquest instrument suposa deixar la
imatge de la destinacio i dels seus valors a la deriva, exposa-
da als interessos d’agents que la poden malmetre definitiva-
ment. Necessitem, doncs, el marqueting turistic més que mai.

Limport recaptat per I'impost sobre les estades en establi-
ments turistics és prou petit com perque no sigui desviat de la
finalitat que en va inspirar la creacio: I'enfortiment d’un model
de turisme sostenible i competitiu que permeti que, de la matei-
xamanera que la nostra generacio és capag de generar riquesa
i benestar a partir del turisme, també les generacions futures
puguinfer-ho, sipot ser, encara en millors condicions. Un model
al servei de millors territoris per viure-hi, que voldra dir que sén
millors destinacions per ser visitades. Perque esta clar que,
quan un territori deixa de ser atractiu per als residents, immedi-
atament deixara també de ser atractiu als ulls dels visitants. Ho
hem de tenir ben present. B



DEL’ IMP()ST TURISTIC
SOBRE LA DEMANDA
A CATALUNYA
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1. Origens, objectius i formes
de recaptar I'impost turistic
| primer impost turistic va ser creat a Franca per una
llei de I'any 1910. L'impost es va constituir per ini-
ciativa dels municipis que incorrien en despeses
que afavorien larecepcié de turistes. Originalment,
es va poder establir 'impost solament en les zones classifica-
des com aturistiques. Més tard, I'any 1985, aquesta possibilitat
es va expandir als municipis de muntanya. Amb posterioritat,
I'any 1995, I'impost a Franga es va generalitzar als municipis
que feien promocid turistica o vetllaven per la gestio i proteccio
de les zones naturals.

L’objectiu que es persegueix amb I'impost turistic és la recap-
tacio de fons per invertir, en alguns casos, en el manteniment
i la posada en valor dels monuments i el patrimoni, tant cultu-
ral com natural, que visiten els turistes i, en altres, en la pro-
mocié de la mateixa destinacio. La idea és que els diners que
paga el turista reverteixin de manera positiva en el mateix tu-
rista i en el territori.

Les formes de recaptar I'impost turistic son diverses. Es re-
capta, depenent dels paisos, de tres maneres diferents. Una

és fent incidir I'impost en el bitllet d’avié, amb la qual cosa
nomeés es grava els turistes que arriben a la destinacié per
aquest mitja de transport, fet que genera un greuge compara-
tiu respecte els que arriben en altres mitjans de transport i
deixa de recaptar I'impost a una part de la poblacié que hauria
de ser objecte passiu de I'impost, de manera que el fet impo-
sable resulta incomplert o discriminatori, ja que no tots els
turistes tenen el mateix tractament per un mateix fet.

Altres paisos recapten I'impost tan bon punt s’hi aterra.
També és un impost que es limita a fiscalitzar una part de la
poblacié objectiu, genera greuges comparatius i deixa de re-
captar una part dels diners que es podrien obtenir.

El tercer sistema de recaptar I'impost és per mitja de I'aplica-
Ci6 a la gent que s’allotja en establiments turistics. En aquest
cas, depenent de com es faci I'aplicacioé de I'impost també es
poden generar greuges comparatius, ja que pot haver-hi part
de I'oferta d’allotjiament que es lliuri de la pressié impositiva.

Als Estat Units d’America del Nord hi ha una doble imposicio.
En primer lloc, es paga al moment d’entrar al pais i, en alguns
casos, torna a haver-hi una imposicio turistica que es paga en
els hotels de la ciutat.

A Europa hi ha onze membres de la Unié que no han introdu-
it cap impost al turisme, perd n’hi ha 14 que han introduit un
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impost als turistes durant els darrers anys. A ltalia, Alemanya,
els Paisos Baixos, Austria, Bélgica, Bulgaria, Croacia, la
Republica Txeca, Hongria, Lituania, Romania, Eslovaquia i
Eslovénia hi ha un impost municipal que apliquen les princi-
pals ciutats i I'import i la manera d’aplicar-ho pel que fa als
dies que es graven i les exempcions per edat difereixen entre
unes i altres. Malta té un impost que aplica al moment d’entrar
al pais. A Suissa, cada canté pot determinar el seu propi mo-
del d’impost i en algunes ciutats es poden cobrar fins a tres
impostos diferents pel fet de ser turista.’

2. La controveérsia de I'impost

sobre el turisme a Espanya

En el cas de Catalunya, I'impost, que va ser aprovat el marg
del 2012 iva entrar en vigor I'1 de novembre de 2012, s’aplica
a les persones majors de 16 anys que pernocten en establi-
ments turistics, amb un maxim de set unitats d’estada per
persona, amb tarifes diferenciades per a la ciutat de Barcelona
i per a la resta de Catalunya. La implantaci¢ de I'impost va
suposar uns ingressos de 47,67 milions d’euros I'any 2016.

La implantacié d’un impost turistic a Espanya és una discus-
si6 que ve de lluny. L'any 2001 s’obria un debat arran de
I'aprovacio I'1 de maig de 2001 de I'impost turistic balear
anomenat ecotaxa.? La reaccié d’alguns governs autonomics

1 lainformacion.com el 19/7/2015, consultada el 5/5/2016.

2 S’ha popularitzat erroniament la denominacié de taxa turistica
quan en realitat es tracta d’un impost, ja que no hi ha una contra-
prestacié directa i determinada de cap servei de resultes del pa-
gament.

com el valencia o I'andalus va ser de rebuig a I'aplicacié d’un
impost turistic en el seu territori.® En aquell moment els em-
presaris hotelers de Barcelona també es manifestaven en
contra de la possibilitat que hi hagués un impost a Catalunya,*
si bé I'any 2012 el president de Turisme de Barcelona defen-
sava la idoneitat de I'impost, el sector turistic en general re-
butjava frontalment un impost sobre les pernoctacions.

Les posicions majoritariament en contra de I'impost turistic s’han
reflectit en intervencions dels diferents ministres de Turisme, dels
empresaris i de les principals associacions hoteleres del pais que
advoquen que és una errada estrategica castigar aquells que vé-
nen fins aqui per consumir els nostres productes.

La major part de la gent que es manifesta en contra de I'im-
post addueix que la seva imposicié comportaria una davalla-
da en el nombre de visitants que implicaria la pérdua d’ingres-
S0S en les arques publiques per mitja dels impostos indirectes
que s’haurien pogut recaptar i que no es recaptarien.
Consideren que el balang final seria negatiu, tant per al sector,
que seria menys competitiu, com per a I’Administracio, que
recaptaria menys diners.®

A més, el detractors també diuen que els productes turistics
sén molt homogenis arreu del mon, tret que es tracti d’'una
destinacié amb uns recursos molt singulars. Aquesta homo-

3 Hosteltur, 11/4/2001; Hosteltur, 30/1/2002.
4 Hosteltur, 14/5/2002.
5 Jaime Amador, preferente.com, el 10/10/2013.

D

Tipus d’establiment Tarifa general Tarifa
especial’
Barcelona ciutat | Resta de Catalunya

Hotel de 5 estrelles, gran luxe, camping de luxe i establiment
0 equipament de categoria equivalent 2,25 € 2,25 € 5,00 €
Hotel de 4 estrelles i 4 estrelles superior, i establiment
0 equipament de categoria equivalent 1,10 € 0,90 € 3,50 €
Habitatge d’Us turistic 2,25 € 0,90 € -
Resta d’establiments i equipaments 0,65 € 0,45 € 2,50 €
Embarcacié de creuer

- Més de 12 hores 2,25 € 2,25 €

- 12 hores 0 menys 0,65 € -
" La tarifa especial és aplicable a les estades en els establiments que, dins un centre recreatiu turistic,
estiguin situats a les arees en qué s’admeten activitats de joc i apostes (gencat.cat). Font: Direcci® General de Turisme.
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geneitat fa que la demanda pugui fer un canvi de destinacio
amb facilitat davant d’un increment del preu de les vacances.®
Aix0 comporta que els empresaris hagin d’abaixar els preus
en la mesura en qué s’incrementa I'impost per mantenir la
seva competitivitat. En definitiva, el que guanya el sector pu-
blic ho perd el sector privat, que a la vegada tindra menys
beneficis i pagara menys impostos.

Per la seva banda, els defensors de la taxa addueixen que el
turisme té un impacte sobre el medi ambient i I’entorn, a més
de sobre altres aspectes com la cultura i la quotidianitat, i que
els residents no tenen per qué fer front a unes despeses que
no existirien si no hi hagués turisme en la destinacio. Perd el
seu argument més contundent és que no es coneix cap des-
tinacid on el turisme hagi disminuit per la implantacié de la
taxa turistica. A Catalunya tampoc. Malgrat les pors inicials les
dades demostren que des que s’ha implantat I'impost a
Catalunya el volum de turistes s’ha incrementat any rere any.

3. Evidéncia empirica sobre I'impacte

de I'impost turistic a Catalunya

Una vegada presentades les caracteristiques generals de I'im-
post turistic i la seva vigencia a Catalunya, a continuacio es
presenta una primera analisi sobre si existeix evidencia empirica
que permeti valorar si la seva introduccié ha afectat la demanda
turistica a Catalunya. En qualsevol cas, aquestes pagines s’han
de considerar sols una primera valoracio, ates que I'analisi cal
que sigui més exhaustiva que les pagines aqui disponibles.
L’analisi ha de considerar més variables de les que analitzarem,
més tipologia de visitants, una analisi territorial més desagrega-
da, i també una aplicacié més rica de tecniques. Malgrat tot,
entenem que I'analisi és rellevant i interessant.

3.1. Analisi a partir de la mateixa série

temporal de turistes en establiments hotelers

Una primera aproximacio ha estat analitzar si la serie temporal
de turistes en establiments hotelers es veu afectada per un
canvi a partir de la implantacié de I'impost turistic. En aquest
sentit, s’ha realitzat una analisi estocastica de la série tempo-
ral, seguint la metodologia Box-Jenkins, amb I'objectiu d’es-
brinar si una variable esglad’ introduida en el model quantitatiu

6 Lasituacié geopolitica del moment fa que aquestimpacte estigui
contingut.

7 Definim variable esglaé com aquella que pren el valor 0 fins que
a partir d’'un moment (en el nostre cas, quan s’implanta I'impost
turistic) passa a prendre el valor 1.

Visitants totals en hotels
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és significativa o no, cosa que indicaria un canvi en el compor-
tament de la série inicial a partir d’aquell moment que es vol
mesurar (mes en qué s’implanta I'impost turistic).

Perque I'analisi sigui correcta, cal que els altres efectes que
expliguen el comportament d’una série temporal quedin reco-
llits per la resta de parametres i variables del model especifi-
cat. Aixd implica que el model s’ha d’especificar correcta-
ment, de manera que el potencial “efecte impost turistic” que-
di recollit pels parametres associats a la variable esglad “im-
post turistic” (en endavant impost) definida. Si una de les vari-
ables exogenes que s’incorpora al model és I'impost, la hipo-
tesi de treball és que, si aquesta variable no surt com a signi-
ficativa en el model, es podra afirmar que la implantacié de
I'impost turistic no ha influit en I'evolucié de la variable explica-
da, en aquest cas la demanda turistica en establiments hote-
lers a Catalunya (incloent-hi els que I'INE denomina establi-
ments d’estrelles or —hotels— i d’estrelles plata —pensions).

L'analisi s’ha efectuat considerant el periode 2000-2014, amb
una freqUiencia de dades mensual. La figura 1 mostra I'evolu-
ci6 d’'una de les variables analitzades, com és la série de turis-
tes allotjats en establiments hotelers. S’hi observa la tendéen-
cia creixent i la forta estacionalitat associada.

Aquesta serie també s’analitzara segmentada per origen dels
turistes (espanyols i estrangers) i per a dues de les principals
zones de turisme vacacional del pais (la Costa Brava i la Costa
Daurada), ja que entenem que si hi ha efecte impost és més
probable en aquest tipus de turisme que en el de negocis, per
exemple. Aquestes series son les que constituiran la nostra
variable endogena en els diferents models proposats.
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El procediment és el seglient.?2 En primer lloc, s’ha analitzat la
série objecte d’analisi fins disposar d’una serie que fos estaciona-
ria i ergodica® per tal de poder especificar un model ARIMA (de
I'angles autoregressive integrated moving average) que expliqui
correctament el comportament de la variable analitzada. En els
casos en que la serie no ha estat estacionaria (en tots el casos),
s’ha procedit a determinar el nombre de diferencies que calia apli-
car ala part regular i a la part estacional per obtenir una série es-
tacionaria. Una vegada definida la série que s’havia de modelitzar,
I'especificacio final no ha estat un model ARIMA, sin6 que s’ha
especificat un model ARIMA amb intervencid, en que, a més del
fet que la variable endogena és explicada per valors retardats de
la mateixa variable i per termes d’error soroll blanc, s’hi han incor-
porat altres variables qualitatives que eren explicatives de I'endo-
gena. D’aquesta manera, 'ajust del model era superior i es per-
metia analitzar I'efecte impost turistic. Aixi s’han incorporat varia-
bles dicotomiques que recullen la potencial rellevancia de factors
qualitatius, com son I'efecte Setmana Santa (SS) i I'efecte impost
turistic (Impost). Es tracta de les variables SS, que pren valor 1 el
més que té el Dijous Sant en el calendari i O en la resta de mesos,
i la variable Impost, que pren valor O en els periodes anteriors a la
data de posada en marxa de I'impost turistic, novembre del 2012,
i pren valor 1 a partir d’aquesta data.

S’ha validat la significacié que tenen aquestes variables incor-
porades en cada un dels models proposats i s’han tret les
oportunes conclusions sobre els efectes de I'impost sobre la
demanda en els establiments hotelers a Catalunya.

El programari emprat ha estat I'SPSS v.20 i la font de dades
ha estat I'INE. La periodicitat de les dades és mensual.

Pel que fa a la série global de turistes allotjats en establiments
hotelers, el model ARIMA inicialment seleccionat és I'’ARIMA
(2,0,0)(0,1,1),,. Sobre aquest, s’ha acabat especificant el mo-
del ARIMA amb intervencio:

(1-0,L-D, L)V ,X =0+(1-0 ,L)e w V ,SSt+(ji+,
L+, LV ,Impost; (1)

8 Per a més detall sobre la metodologia aplicada, vegeu Box et al.
(2015) i Garcia-Sanchis i Vaya (2016).

9 Per poder utilitzar la metodologia Box-Jenkins i definir un model
ARIMA de manera que, a partir de les dades de la variable que s’ha
d’analitzar, obtingui unes estimacions consistents dels moments
de primer i segon ordre que permetin obtenir un model adequat i
amb una estimacié dels parametres amb les propietats optimes,
cal que aquesta seérie sigui estacionaria i ergodica.
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En que X, son els visitants en establiments hotelers, SS és la
variable dicotdomica Setmana Santa (abans definida) i Impost
és la variable dicotomica impost turistic (també definida). Aixi
mateix, ¢, 6, w ij sén parametres i V,, és I'operador diferen-
cia estacional, que ha calgut introduir per treballar amb una
série estacionaria.

La variable SS no ha de tenir retards, ja que no té sentit que els
efectes que la Setmana Santa caigui en un mes es notin en el mes
seguent. Pel que fa a I'impost, tampoc no té gaire sentit que el
seu efecte tingui retard, pero podria ser que la demanda no tin-
gués noticies de I'impost i que els efectes estiguessin diferits un o
dos mesos. L'especificacid més adequada és el model 1."°

La figura 2 recull I'estimacio, en la qual tots els parametres
son significatius excepte els associats a la variable impost tu-
ristic (se n’ha rebutjat la significacié en un nivell inferior a I'1%).
Per tant, I'impost turistic no té influencia en el comportament
de la demanda global de turistes allotjats en els establiments
turistics a Catalunya.

’objectiu seglient és veure si per a la serie segmentada en
funcié de I'origen dels visitants s’obtenen les mateixes conclu-
sions. En primer lloc, s’estudia la serie de turistes espanyols
allotjats en establiments hotelers a Catalunya, seguint el mateix
procediment metodologic i periode temporal. El model selecci-
onat acaba sent el mateix que abans (model 1) i els resultats
son similars (figura 3), quant al fet que tots els parametres son
significatius tret de la variable Impost. Per tant, la implantacio
de I'impost turistic no té incidencia en la série de turistes espa-
nyols que s’allotgen en establiments hotelers a Catalunya.

Si s’analitza, a continuacio, la serie de turistes estrangers
allotjats en establiments hotelers a Catalunya, el model selec-
cionat torna a ser el mateix (model 1) i els resultats (figura 4),
també: tots els parametres del model son significatius tret,
una vegada més, de I'impost. Per tant, la implantacio de I'im-
post turistic no té incidéncia en la série de turistes estrangers
que s’allotgen en establiments hotelers a Catalunya.

En la darrera part d’aquest apartat, s’analitza si existeix I'efec-
te impost per als turistes allotjats en establiments hotelers a la
Costa Brava i a la Costa Daurada per avaluar si en el turisme

10 S’han provat especificacions alternatives, perd també se n’ob-
té la no significacié de la variable Impost.



Figura2. Parametres del model ARIMA

-

Estimacioé ET t Seg.

Constant 43141,069 12427,039 | 3,472 | ,001

Retard 1 ,450 ,079 | 5,662 | ,000

Total Sense transformacio AR Retard 2 ,320 ,079 | 4,054 | ,000
Diferenciacio estacional 1

MA, estacional Retard 1 ,358 ,081 4,411 ,000

Total model_1 Numerador Retard 0 102155,429 12936,327 7,897 ,000

SS Sense transformacio — =

Diferenciaci6 estacional 1

Retard 0 -1791,248 46370,509 -,039 | ,969

Numerador Retard 1 34560,111 52097,113 ,663 | ,508

taxa Sense transformacio Retard 2 10650,421 45668,330 233 | ,816
Diferenciacio estacional 1

Font: elaboracié propia.

J

Figura 3. Parametres del model ARIMA

Estimacioé ET t Seg.

Constant 14866,332 3806,166 3,906 | ,000

. Retard 1 ,492 ,079 6,234 | ,000

::sslg::;z Sense transformacié AR Retard 2 , 195 ,079 | 2,450 | ,015
Diferenciacio estacional 1

MA, estacional Retard 1 547 ,075 7,290 | ,000

Residents Numerador Retard 0 78116,593 7369,708 |10,600 | ,000

a Espanya- SS Sense transformacio — =

model 1 Diferenciacié estacional 1

- Retard 0 -26435,904 26027,365 |-1,016 | ,311

Numerador Retard 1 12596,110 28619,257 440 | ,660

taxa Sense transformacio Retard 2 16247,532 25485,799 ,638 | ,625
Diferenciacio estacional 1

L Font: elaboracio propia. )

Figura4. Parametres del model ARIMA

Estimacioé ET t Seg.
Constant 28855,079 10514,990 2,744 ,007
N Retard 1 ATT ,079 6,011 ,000
© AR
residents Sense transformacio Retard 2 312 ,079 3,932 ,000
a Espanya Diferenciaci6 estacional 1
No MA, estacional Retard 1 ,265 ,083 3,194 ,002
residents Numerador Retard 0 24388,005 8465,040 2,881 ,005
a Espanya- SS Sense transformacio o 8
model_1 Diferenciacié estacional 1
Retard 0 24682,495 31591,261 781 ,436
Numerador Retard 1 30525,663 34824,317 877 ,382
taxa Sense transformacié Retard 2 -2396,921 30762,922 -,078 ,938
Diferenciacié estacional 1
\_ Font: elaboracio propia. )
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Figura5. Parametres del model ARIMA

Gz e D

Estimacioé ET t Seg.

Retard 1 171 ,080 2,134 ,034

AR Retard 2 ,345 ,077 | 4,507 | ,000

Costa Brava Sense transformacio Retard 3 ,201 079 | 2,636 | ,012
Diferenciacio estacional 1

MA, estacional Retard 1 ,363 ,081 4,496 ,000

CostaBrava-  gg S ijmerac-lor- ’ -Retard 0 35474,300 5395,800 6,574 ,000
model_1 Diferenciacié estacional 1

Retard 0 991,864 16739,455 ,059 | ,9583

Numerador Retard 1 -6558,887 21486,455 -,305 | ,761

taxa Sense transformacio Retard 2 9493,339 16751,919 567 | 572
Diferenciacio estacional 1

\_ Font: elaboracio propia. )

Figura 6. Parametres del model ARIMA

Estimacioé ET t Seg.
Constant -31,638 675,245 -,047 | ,963
Diferéncia 1
Costa  — qonse transformacio MA Retard 1 261 078 | 3,338 | 001
Daurada ’ ’ ! ’
Diferenciacio estacional 1
MA, estacional Retard 1 ,403 ,076 5,274 | ,000
Costa Numerador Retard 0 34729,637 3888,682 8,931 ,000
Daurada- SS Sense transformaci6 Diferéncia
model_1 Diferenciacié estacional 1
Retard 0 15304,813 15790,624 ,969 | ,334
Numerador Retard 1 5111,105 16192,312 316 | ,753
taxa Sense transformacio Retard 2 1074,222 15985,235 ,067 | ,947
Diferéncia 1
Diferenciacio estacional 1
S Font: elaboracio propia. )

vacacional (sobretot de sol i platja) es manté la no significacio
de la variable Impost. En el cas de la Costa Brava, el model
especificat torna a ser el model 1 abans especificat, mentre
que per a la Costa Daurada és:

VWV, X=0+(1-0L)(1-0 ,L')e+w V ,SS +(jo+j L+,
LV ,Impost; (2)

Les figures 5 i 6 presenten I'estimacio dels respectius mo-
dels, i també s’obté que la implantacié de I'impost turistic no
té incidencia en la serie de turistes que s’allotgen en establi-
ments hotelers a la Costa Brava i a la Costa Daurada, per la
qual cosa I'efecte és generalitzat per a tot tipus de turisme i
territori.
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3.2. Analisi de causalitat sobre

les pernoctacions de turistes a Catalunya

Una segona estrategia ha estat analitzar la significacio de la
variable Impost a partir d’'un model de regressio. L objectiu és
mirar si el parametre associat a la variable Impost és explicatiu
de la variable enddgena. En aquest cas, com a variable per
explicar s’han emprat les pernoctacions hoteleres a Catalunya
amb I'objectiu de provar la hipotesi inicial amb dues variables
diferents, encara que molt relacionades (com son les series de
turistes allotjats en establiments hotelers i de pernoctacions).

Per tal de fer I'analisi s’han seguit dues estrategies. En ambdds
casos s’han emprat dades trimestrals des del primer trimestre



del 1999 fins al quart del 2016, i els models han estat expres-
sats en logaritmes per adequar la relacié funcional entre les
variables implicades en els models.

La bibliografia relacionada amb modelitzacions de la deman-
da turistica proposa com a explicatives PIB, atur, nivell salarial
mitja, preu o tipus de canvi (Figuerola, 1985; Esteban, 2004;
Rossello et al., 2005; entre d’altres). Son les variables que
s’han analitzat en els models considerats.

En la primera estrategia, i ates que és dificil disposar de totes
les variables explicatives que potencialment poden explicar
les pernoctacions hoteleres a Catalunya, s’ha seguit un pro-
cés bietapic mitjiancant el qual, en una regressio inicial, s’han
Espanya
(PERNESPtotal) a partir de variables explicatives com el PIB
de la UE-28 (PIBEU28), el PIB espanyol (PIBESPANYA) o d’al-
tres paisos que aporten gran quantitat de turistes a Espanya

modelitzat les pernoctacions hoteleres  a

(com Franga, Alemanya o el Regne Unit), variables de preus
turistics, i de tipus de canvi euro-dolar (CANVIEURODOLAR).

[_PERNESPITotal; = a,+o, T1; +0,72; +0,T3; +o,, [
PIBEU2S8; +0.5 [_PIBESPANYA; +0, 8q | pru2s, T %
Sq | pipespanya, T €t Per t=1999.1 -2016.4
En que el prefix /_ indica que la variable és expressada en lo-
garitme, Tj és una variable qualitativa que recull I'efecte esta-
cional (j =1, 2, 3 trimestres), i el prefix sq_ indica que la varia-
ble és expressada en termes quadratics. Aquesta és la millor
especificacié obtinguda (vegeu la columna 1 de la taula 2).

L’ objectiu d’aquesta regressio és capturar els residus d’aquest
model per recollir altres efectes que expliquen les pernoctaci-
ons hoteleres perd de les quals no es disposa informacié es-
tadistica. Aquests residus (UHATT) s’inclouen com a variable
explicativa en els models explicatius de les pernoctacions tu-
ristiques hoteleres a Catalunya per complementar les varia-
bles rellevants (i evitar errors d’especificacio). D’aquesta ma-
nera, s’aconsegueix un model en el qual es pot incorporar
addicionalment la variable Impost com a explicativa. De I'ana-
lisi de la seva significacio estadistica es podra respondre la
pregunta sobre si la implantacié de I'impost turistic ha afectat
I’evolucio de les pernoctacions hoteleres a Catalunya o no. Els
models (2) i (3) de la taula 2 presenten dues especificacions
alternatives, validades amb els habituals contrastos d’especi-
ficacio (linealitat, correlacié residual i normalitat, etcetera) en

quée I'ajust és molt elevat. La primera d’elles (2) inclou més
variables explicatives, algunes de les quals no surten significa-
tives per I'existéncia de multicol-linealitat. En la segona, hi ha
més variables significatives amb un ajust similar a I'anterior.
No s’entra en I'analisi d’ambdues equacions perque I'objectiu
és basicament analitzar la significacié de la variable Impost.
En ambdds casos surt que aquesta variable és no significati-
va, fet que confirma els resultats obtinguts en I'apartat 3.1 pel
que fa al no impacte de la introduccié de I'impost turistic en
I’evolucio de les pernoctacions turistiques.

Per Ultim, en la segona estratégia, alternativament, es modelitza
directament la serie de pernoctacions hoteleres turistiques a
Catalunya (columna 4 de la taula 2). A més de les variables ex-
plicatives abans esmentades, s’hi incorpora la variable IPC del
sector turistic a Catalunya (_/IPCTURCATALUNYA) i la variable
dicotomica que recull la implantacié o no de I'impost turistic
(Impost). Lajust és elevat i la majoria de variables explicatives
son significatives. En relacié amb la variable Impost, de nou, la
variable no surt significativa, fet que confirma resultats previs
d’aquest subapartat i de I'apartat 3.1.

En consequencia, el conjunt de resultats obtinguts confirma
que la implantaci¢ de I'impost turistic no ha afectat el compor-
tament de les pernoctacions hoteleres a Catalunya.

4. Conclusions

En aquest article s’ha contrastat si la implantacié de I'impost
turistic el 2012 ha tingut un impacte sobre el nombre de turis-
tes allotjats en establiments hotelers i en el nombre de per-
noctacions hoteleres a Catalunya. Amb aquesta finalitat, s’ha
seguit una doble via (modelitzacié a partir de models ARIMA
amb intervencio i models de regressid). Del conjunt d’estrate-
gies emprades, en totes elles i per a totes les variables consi-
derades (a nivell de turistes totals, residents a Espanya i a
I'estranger o per zones concretes de Catalunya com son la
Costa Brava o la Costa Daurada), la conclusio sempre és la
mateixa: no s’ha pogut demostrar que I'impost turistic hagi
tingut un efecte negatiu sobre la demanda turistica a Catalunya
i es confirma la hipotesi inicial de treball.

En la primera estrategia, basada en I'analisi de series tempo-
rals ARIMA, aquesta validacié s’ha fet no només per al con-
junt de turistes allotjats ens establiments hotelers (incloent-hi
els que I'INE denomina establiments d’estrelles or —hotels— i
d’estrelles plata —pensions), sind que la serie s’ha segmentat
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|_PERNESPTotal |_PERNESPTotal |_PERNESPTotal |_PERNESPTotal

(1) ) &) ()
constant 1668.81™ 1358.41 -26.0185" -18.2204 **
T1 —0.135432*** —0.256821*** —0.257222** —0.250428 ***
T2 0.339286"** 0.603346"* 0.604110™* 0.583491 ™~
T3 0.666277** 1.03581*** 1.03688™** 1.00194 =~
|_PIBEU28 -166.614"* —246.785 3.77775"* 3.14175
|_PIBESPANYA —-40.1532 96.9847 —1.48482"* -1.41339 **
sq_|_PIBEU28 5.08582** 7.53543
sq_|_PIBESPANYA 1.40448 —-3.47065
UHAT1 0.397129 0.420196"
Impost —0.0207475 —0.00312645 —0.0418495
I_IPCTURCATALUNYA 0.408685 ***
I_CANVIEURODOLAR 0.0620761 **
N 72 72 72 60
R2-Ajustat 0.993723 0.990921 0.990835 0.994509
DW 1.557749 1.634428 1.633916 1.623018
Log-versemblanca 163.3670 117.3425 115.8623 115.2123

Font: elaboracio propia.

en funcié de I'origen dels visitants: residents a Espanya i no
residents. Per a cap d’aquestes dues séries I'impost ha resul-
tat significatiu en els models provats. Aixo implica que les opi-
nions que es van produir dient d’una banda que el turisme
estranger es veuria clarament perjudicat per 'impost o que el
turisme espanyol era el que era més reticent a pagar-la no es
poden sustentar. També s’ha treballat en I'ambit de la Costa
Brava i la Costa Daurada, dues destinacions clarament vincu-
lades al turisme de sol i platja que tedricament era el que s’ha-
via de veure afectat per la introduccio de I'impost. Tampoc en
aquest cas no es pot demostrar que I'impost hagi tingut cap
efecte negatiu en la demanda d’aquestes dues destinacions.

En la segona estrategia, basada en models de regressio, ana-
litzant les pernoctacions hoteleres, s’arriba a la mateixa con-
clusié de no significacio de la variable Impost com a explicati-
va de les pernoctacions.
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DEL TURISME
EN L’ECONOMIA.

L’ANALISI‘INPUTOUTPUT COM A
EINA CONSTRUCTIVA DELSISTEMA DE
COMPTES NACIONALS DELTURISME

Manuel Figuerola Palomo
Universidad Antonio de Nebrija

1. El mesurament dels efectes
economics del turisme
| coneixement economic del turisme permet de-
senvolupar nombroses teories que expliquen
I'abast i I'impacte del turisme. En aquest procés, ja
historic, Kraptf i Hunziker, el 1942, van ser els pri-
mers que van definir el turisme des d’un enfocament essencial-
ment economic: “el turisme respon a un conjunt de despeses
originades pels viatges de persones fora del seu lloc habitual de
residencia, sempre que aquests viatges no siguin motivats per
una activitat lucrativa principal, permanent o temporal”.

Cal acceptar —atés que s’ha demostrat a partir de diferents
models— que la situacidé economica determina que la renda
influeix sensiblement en la realitzacié o no d’un viatge o d’un
acte turistic. En aquest sentit, la decisid —positiva o negativa—
influira de manera determinant en el nivell de consum turistic.
Es a dir, condicionara fins on es pot gastar, a quin lloc es pot

viatjar, la durada de I'estada i la categoria i importancia d’altres
despeses complementaries.

| és molt important considerar que en el sistema turistic s’inter-
relacionen dos nivells diferents d’efectes consecutius del turis-
me: la despesa total realitzada pels viatgers, en un moment
inicial, o influencia directa (T), i la produccié posterior, generada
indirectament (Tl), en necessitar els sectors turistics béns i ser-
veis demandats per les empreses que han d’atendre succes-
sivament els turistes.

Considerant el que s’ha assenyalat i entenent I'existencia d’un
procés posterior, els efectes del turisme en el sistema econo-
mic es classifiquen en tres nivells consecutius:

¢ Efectes directes. Originats per la despesa inicial dels turis-
tes. Es produeixen com a consequiéncia dels ingressos que
perceben els factors de la produccié en el mateix sector del
turisme i, col-lateralment, en els sectors que produeixen altres
béns i serveis destinats a facilitar el consum final dels turistes.

e Efectes indirectes. Derivats de la produccié de béns i ser-
Veis N0 consumits pels turistes en la seva demanda immediata,
perd motivats per la despesa d’aquesta.

e Efectes induits. Ocasionats en el sistema economic gene-
ral pels viatgers per tal d’atendre la cobertura transversal de
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béns i serveis, sense que els primers participin directament i
indirectament en el consum d’aquests.

Tot aixd determina que I'efecte del consum realitzat pels turis-
tes repercuteix més enlla de la despesa produida directament,
ja que, per I'efecte multiplicador, el turisme funciona, com a
demandant posterior, en I'expansié d’altres activitats economi-
ques locals, disseminades per tota I'economia.

L'efecte multiplicador equival a la relacié inversa entre la injec-
cid inicial que afecta I'economia, com a resultat de la despesa
dels turistes, i la posterior generacio successiva de produccio,
a la qual dona lloc la despesa esmentada, com a consequen-
cia dels efectes directes, reconvertits en indirectes i induits.
Per aix0 s’ha de definir el multiplicador com el coeficient induc-
tor transversal de la suma final d’ingressos generats per cada
unitat de despesa turistica en els diferents processos de pro-
duccio, explicat pel quocient entre el conjunt de la producci6 i
la despesa inicial dels turistes.

2 PIGI=K
En qué:
>P = increment de la produccio directa, indirecta i induida ori-
ginada pel consum dels turistes (béns i serveis)
Gl = despesa turistica inicial

2. Eines per mesurar els efectes

economics del turisme

El mesurament economic dels efectes i valors transversals, en
sectors complexos, a causa del multiplicador, com és el cas
del turisme, és sempre un repte per als sistemes de comptes
nacionals (SCN). Es a dir, com afirma I'Organitzacié Mundial
del Turisme (OMT), “I'estudi de la importancia del turisme re-
quereix una analisi profunda, més que la que s’obté d’un exa-
men ocasional de les variables econdomiques globals”. De tal
manera que qualsevol esfor¢ desenvolupat per estudiar el tu-
risme en una economia, des d’una analisi superficial o des
d’un estudi detallat, ha de disposar d’un conjunt ampli d’eines
i técniques derivades de I'estadistica i I'econometria, que és
aconsellable manejar sempre tenint en compte un conjunt de
factors condicionants:

e Importancia que tenen els objectius que justifiquen la recerca.
¢ Quantia del pressupost afectat per finangar mitjans técnics i
humans.

e Urgencia condicionant del treball projectat.

e Coneixement cientffic i filosofic dels comportaments turistics.
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La idea clauw subjacent en la taula
Mmput-outpul’ és analitzarla
terdependencia i la incidencia
enlre les actiwitals de produecio

e Capacitat estadistica per aplicar métodes avangats d’econo-
mia turistica.

Els métodes d’estudi disponibles varien des de la influencia
simple de I'efecte economic del turisme, efectuada comparant
les estimacions de la despesa turistica global amb alguna altra
variable econdmica de caracter decisiu, fins a les tecniques
més complexes, i en molts casos costoses, de la construccio
de models econometrics i de I'analisi d’entrades i sortides,
com les taules input-output.

Un metode d’estudi que es pot fer servir com a via intermedia
per salvar les distancies entre els models més senzills i els més
complicats, recomanat per 'OMT, consisteix en la construccid
de models de multiplicador ad hoc. Aquesta analisi eludeix
molts dels problemes de subjectivitat que acompanyen el plan-
tejament basat en els costos-beneficis, ja que es tracta d’un
metode eminentment objectiu basat en I'estudi de la despesa
generada per I'activitat turistica. Amb tot, també hi ha cert grau
de subjectivitat, encara que només sigui en I'eleccid de les
transaccions que es consideri que tenen interes per a I'estudi.

A una economia, nacional o regional, considera 'OMT (1985),
se li poden aplicar aimenys quatre classes de multiplicadors:
a) El multiplicador de la renda.

b) El multiplicador de les vendes o de les transaccions.

c) El multiplicador de la produccié.

d) El multiplicador de I'ocupacio.

A aquests multiplicadors es poden afegir:
e El multiplicador de la inversio.
e El multiplicador del comer¢ internacional.

Els resultats finals oferiran als drgans encarregats de redactar
la politica una avaluacié bastant detallada de I'efecte econo-
mic del turisme, perd amb la limitacid que es tracta Unicament
d’una analisi parcial, no general. Com a consequiéncia d’aixo,
I'OMT considera que els models basats en un multiplicador ad
hoc donaran, en general, resultats menys exactes que els ob-



tinguts d’un plantejament més complet i sistemic. Per exem-
ple, de I'analisi input-output.

Aquesta tecnica ofereix alguns avantatges sobre d’altres:

1) Facilita als decisors —que han de tracar la politica— un quadre
detallat de tota I'economia. | no només ofereix aquesta visid
general, sind que a més aquesta técnica posa de manifest com
cada sector del sistema economic es relaciona amb els altres, i
com cada un d’ells esta influit, directament o indirectament, per
factors que escapen al control dels redactors de la politica.

2) El marc del model és summament flexible i pot ser tan agregat
0 desagregat com ho exigeixin les circumstancies. Aixo significa
que es pot donar especial relleu a les activitats econdomiques
que ofereixin interes especial per als redactors de la politica.

3) Aquest metode és neutral pel que fa a les mesures de la
politica practica. Aixd vol dir que tots els sectors s’introdueixen
d’igual manera en el marc del model. Per tant, el procediment
és, doncs, essencialment objectiu, ja que I'lnica subjectivitat
té lloc en I'eleccid dels sectors que s’han de desagregar. Fins i
tot la subjectivitat es redueix al minim, perqué I'ampli Us que es
fa dels models input-output ha donat per resultat un sistema de
desagregacio molt estandarditzat, i com que tots els sectors de
I'activitat economica estan inclosos dins d’un marc comd, les
comparacions entre els sectors sén facils de realitzar.

4) El model pot construir-se de manera que permeti avaluar els
efectes directes, indirectes i induits de I'activitat turistica. Per la
qual cosa, com que el model inclou tots els sectors de I'activi-
tat economica, no hi ha perill de passar per alt les activitats
economiques que no siguin intuitivament evidents.

L'analisi input-output (I-0), les taules input-output (TIO) i la de-
rivacié en els Ultims anys en els sistemes de comptes satel-lit
de turisme (CST) es presenten com I'eina fonamental per co-
neixer els assoliments i les perspectives del turisme, atenent
de la millor manera al seu caracter intersectorial que, de mane-
ra transversal, té efectes en tot el sistema economic.

L'estudi del caracter sistemic del turisme i la seva demostracio
economica resulta eficag, ja que representa un intent en I'eco-
nomia de coneixer les interrelacions i influencia del turisme en
la totalitat del sistemna economic i en cada una de les seves
parts, i com aquestes participen en la creacid de la riquesa
d’una societat.

3. Les taules ‘input-output’

A mitjan segle XX apareixen les TIO o també anomenades tau-
les entrada-producte, proposades per I'economista Wassily
Leontief. Nascut a Sant Petersburg, va emigrar als Estats Units
a finals dels anys 30 del segle passat i va treballar per a I'Ofici-
na Nacional de Recerca Econdmica dels Estats Units. El 1973
va rebre el Premi Nobel d’Economia per la creacié de les TIO i
del métode d’analisi intersectorial, que serveix per mesurar les
relacions d’interdependéncia reciproca que hi ha entre els sec-
tors de produccid i els de consum integrats en una economia.

Al comengament, Leontief destaca que el proposit de I'analisi
input-output és analitzar i mesurar les relacions existents entre
els diversos sectors de produccié i consum que integren I'eco-
nomia d’una nacio, si bé, després, s’ha aplicat també a I'estu-
di de sistemes econdmics més reduits i a I'analisi de les relaci-
ons economiques internacionals.

El procediment en les diverses escales, precisa Leontief, és el
mateix i el descriu de la manera seguient: “Es defineix la inter-
dependencia existent entre els diferents sectors que compo-
nen el sistema mitjancant una serie d’equacions lineals, els
coeficients numerics de les quals representen les caracteristi-
ques estructurals propies d’aquest sistema. El valor d’aquests
coeficients es determina empiricament, i en el cas que aquests
es refereixin a una nacio, s’obtenen generalment a partir de la
taula estadistica input-output. Aixi les TIO sén una eina que
descriu el flux de béns i serveis entre tots els sectors industrials
d’una economia per a un determinat periode”.

L’esquematitzacié de I'economia a través dels models input-
output permet estudiar en profunditat els comptes de produc-
ci6 de béns i serveis que tenen lloc en una economia i quanti-
ficar els consums intermedis utilitzats en el procés productiu.
Es a dir, la idea clau subjacent en la taula input-output és ana-
litzar la interdependéncia i la incidencia entre les activitats de
produccio.

El professor Alcaide, impulsor de les TIO a Espanya, les defi-
neix com “un quadre estadistic de doble entrada, que presen-
ta, avaluades en una unitat monetaria homogeénia, les intercon-
nexions entre els fluxos de béns i serveis de I'economia d’una
area geografica, i referides a un espai temporal concret”.
Podem apreciar la precisié de la definicié d’Alcaide en I'aclari-
ment de I'homogeneitzacié d’unitats monetaries en una TIO.
Perd, també, una de les caracteristiques més interessants de
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les TIO —és a dir, explicar I'evidencia de I'estructura producti-
va— €s precisada per un principi destacat per I'Institut d’Estu-
dis Turistics (IET, 1996): “El terme TIO fa referencia a una eina
analitica fonamental per al coneixement de I'estructura pro-
ductiva d’una economia en un moment del temps”.

Un dels aspectes basics que destaquen diversos autors de
I'aplicacio de les taules input-output de turisme (TIOT) és I'ana-
lisi interindustrial en la seva aplicacié al turisme. | les presenten
com una eina adequada per mesurar el turisme en una econo-
mia des de dos punts de vista: com a técnica i instrument
comptable, i com a model de projeccio i simulacio.

Des del punt de vista comptable, les TIOT sén un métode de
recopilacio i presentacio d’informacié estadistica, que consis-
teixen a agrupar les activitats economiques per branques
d’activitat i quantificar els fluxos o transaccions d’unes bran-
ques amb altres (consums intermedis), aixi com la produccid
que cada branca destina a la demanda final (consum, formacié
de capital o exportacions) i la utilitzacié de factors primaris (fo-
namentalment utilitzacio de treball i capital).

Com a model de simulacio i projeccio, les TIOT sén una tecni-
ca que, mitjancant I'analisi de les interdependencies producti-
ves entre cada branca i les altres, permet efectuar analisi d’in-
cidencia de determinades alteracions de preus, o de la de-
manda final d’alguna branca sobre la demanda i els preus de
la resta, aixi com altres estudis de dependéncia intersectorial.

Només quan els models d’entrades i sortides s’apliquen a la
practica es manifesta tota la seva utilitat i el seu poder analitic.
Per exemple, si es fa servir alguna de les tecniques d’analisi
parcial, la definicid de 'activitat turistica planteja un greu pro-
blema a I'investigador perqué molts dels serveis dels quals fan
Us els turistes també els utilitzen els residents i, igualment, els
turistes compren molts béns que no estan pensats exclusiva-
ment per a ells. Doncs bé, en I'analisi d’entrades i sortides no
es planteja el problema, si el turisme i els desplagaments de les
persones es consideren com un vector columna de la de-
manda final. Aixo és aixi perque el model mateix defineix els
sectors apropiats segons se segueixi la pista dels efectes de la
despesa turistica per tot el sistema.

L'OMT planteja que la preocupacié de I'analisi d’entrades i
sortides pel costat de I'oferta del turisme té avantatges, en
permetre determinar els desajustos que es poden produir
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des del costat de I'oferta. Aixi, per exemple, es poden cons-
truir models que projectin quan es produiran insuficiencies,
en relacid amb la capacitat d’allotjament als hotels, bars i
restaurants, quant a la disponibilitat de determinades clas-
ses de ma d’obra, etcétera. Pero és el procediment d’identi-
ficar el turisme des de la despesa dels viatgers el mecanisme
que millors resultats ofereix.

El 1999 'OMT argumenta que I'analisi input-output (I-O) cons-
titueix un métode que ofereix una serie d’aplicacions analiti-
ques i, tot i que fins ara s’ha implementat I'aspecte vinculacid
retrospectiva, també es pot dur a terme I'altre metode, o vin-
culacié prospectiva. En aquest cas, es projectaria I'efecte
d’una variacioé del nivell d’activitat de les indUstries turistiques;
per exemple, com afectaria un increment dels costos laborals
en una branca d’activitat del turisme als components de la
demanda final.

D’aquesta manera, les TIOT, en descriure el volum de transac-
cions, permeten I'analisi en una economia. | en mostrar I'es-
tructura, permeten la prediccié i simulacié a futur.

Si bé les TIOT presenten resultats per a un temps determinat,
aquesta doble funcionalitat es veu reforgcada. D’una banda,
mostrant el volum de transaccions d’un sector a un altre i, des
d’una altra —en el conjunt de la totalitat de I'economia—, perme-
tent estimar la dinamica economica global, que pot tenir acce-
leracions i baixades de ritme d’acord amb els cicles econo-
mics, fases d’estancament o expansio.

4. Estructura de les TIOT

El model entrada-producte es compon de tres taules basi-
ques: la taula de transaccions intersectorials, la matriu de
requeriments directes i la matriu de requeriments directes i
indirectes. De manera més especifica, aquesta estructura
condueix a distingir tres categories principals: la taula de
canvis intermedis, la taula de llocs de treball finals i la taula
d’inputs primaris.

a. Taula de transaccions intersectorials

Consisteix en un quadre de doble entrada, on cada sector pro-
ductiu figura a les files i a les columnes. A les files figuren les
vendes que els sectors realitzen tant per al consum intermedi
com per a la demanda final. Els béns i serveis destinats al con-
sum intermedi son els que es consumeixen en el procés pro-
ductiu d’elaboraci¢ d’altres béns, mentre que els assignats a la



Una taula ‘tmput-output’ suposa
la igualtat per a cada branca
o sector dels recursos i llocs
de treball corresponents

demanda final sén els que no tenen una transformacié ulterior
durant el periode en curs. La suma d’ambdues destinacions
(intermedii i final) dels béns i serveis de cada sector representa
el seu valor de produccié. El total de les compres de cada
sector constitueix el consum intermedi. La diferéncia entre el
valor de la produccié amb la produccié comprada a altres sec-
tors (consum intermedi) representa el seu valor agregat.

b. Matriu de requeriments directes

(o de coeficients técnics)

Aquesta matriu és una derivacio simple de la taula de transac-
cions intersectorials. S’obté dividint els components del con-
sum intermedi i el valor agregat de cada sector pel seu corres-
ponent valor de produccié. Amb aquesta taula es pot arribar a
conclusions. Per exemple, un determinat sector, per produir
1 €, requereix 0,14 € d’'un altre determinat sector i necessita
importar 0,06 €, amb la qual cosa genera un valor agregat de
0,8 €. La matriu esmentada ofereix informacio sobre I'estructu-
ra d’'una economia i sobre I'estructura de costos de cada sec-
tor. També permet quantificar I'augment de la producci¢ de
tots els sectors, derivats de I'increment d’un d’ells en particular.

c. Matriu de requeriments directes i indirectes

La resolucio global per determinar els requeriments totals que
provoquen augments en la demanda final, en els diferents sec-
tors, s’aconsegueix mitjancant un procediment matematic que
transforma la matriu de coeficients tecnics en una de requeri-
ments directes i indirectes [I-A]". Es a dir, la denominada ma-
triu inversa de Leontief.

En el contingut de les taules figuren files i columnes. Les files
corresponen als llocs de treball o productes (outputs) i les co-
lumnes, als recursos o entrades (inputs). En I'estructura de les
taules, les files de les taules | i Il indiquen, per a cada branca o
sector productiu, els llocs de treball seglients:

1. Els outputs intermedis destinats a cada sector (taula ).

2. Els llocs de treball finals o sortida a la demanda final, proce-
dents de cada sector productiu (taula Il).

Les columnes de les taules | i lll incorporen per a cada sector
els components:

1. Els inputs intermedis, utilitzats en el procés productiu de
cada sector.

2. Els inputs primaris o valor afegit que s’incorpora als inputs
intermedis per obtenir el valor total de la producci¢ del sector.

La taula input-output es basa en I'equilibri: el total de recursos
(input) d’'un sector és igual al total de llocs de treball (output)
del mateix sector. Es a dir, recorda I'equacié basica que sub-
sisteix en tot el sistema. Per definicio, una taula input-output
suposa la igualtat per a cada branca o sector dels recursos i
llocs de treball corresponents.

5. Definicié dels comptes continguts

en el sistema. Ambit de valoracié
macroeconomica del turisme

S’ha dit anteriorment que I'estimacié de les taules I-O, i I'anali-
si que es realitza posteriorment, han de ser considerades com
a instruments per a la valoracio del turisme en I'SCN, tant en
les rubriques directes com en les indirectes. L'Aproximacio a
un sistema de comptes nacionals del turisme d’Espanya par-
teix del fet indiscutible que els comptes satellits del turisme
espanyol (CSTE) elaborats per I'INE sén un instrument de co-
neixement de gran valor i operativitat.

Per0 hi ha moltes raons que justifiquen la necessitat d’acu-
dir, per assolir una projeccié més completa, digital, puntual i
integral del veritable i total sistema turistic, a un nou sistema
operacional.

Es tracta de valorar de manera més completa la influencia de
turisme sobre totes les macromagnituds de I'economia espa-
nyola. Per aixd convé disposar d’un instrument d’analisi eco-
nomica que expressi les dades del turisme no només des de la
informacio teorica.

Cal ressaltar les fonts i I'origen dels seus valors, les posici-
ons actives i passives dels diferents comptes i, especial-
ment, identificar els balangos turistics, en paral-lel amb els
comptes nacionals del sistema economic. D’aquesta mane-
ra podrem establir comparacions homogenies que permetin
observar el paper del turisme en la produccid, en la genera-
Ci6 de renda, en I'aportacio fiscal, en la formacio del capital i
en els equilibris de la balanca de pagaments, etcétera.
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Estructura del sistema proposat de comptes nacionals del turisme

Compte 1. Béns i serveis turistics
Consums turistics

1.1 Consums turistics dels no residents
1.2 Consum turistic de les AS i empreses
1.3 Consum turistic dels residents

1.4 Consums intermedis

Llocs de treball turistics

Compte 2. Producci6 turistica

Classe de produccié

2.1 Producci6 de béns i serveis turistics

2.2 Producci¢ indirecta de béns i serveis per al turisme
2.3 Importacié de béns i serveis turistics

Produccié turistica o recursos turistics

Compte 3. Compte de les rendes

PIB

3.1 Salaris

3.2 Cotitzacio social

3.3 Consum de capital fix

3.4 Excedent brut explotacio

3.5 Impostos indirectes importacions

3.6 IVA i altres de vinculats a la produccio
Total

k

Fonts de la despesa
1.5 Produccié nacional
1.6 Importacions directes

Origen de la despesa

Estructura de la produccié
2.4 Hotels

2.5 Altres allotjaments
2.6 Hostaleria no hotelera
2.7 Lleure

2.8 Compres

2.9 Transport

2.10 Sector primari

2.11 Sector industrial
2.12 Sector construccio
2.13 Sector serveis

Total

Fonts de renda

3.7 Valor afegit brut turistic directe (VABD)
3.8 Valor afegit brut turistic indirecte (VABI)
3.9 Impostos indirectes

Total

El model de comptes que es presenta —que té els antecedents en
el Manual de economia turistica que, previament al desenvolupa-
ment de les CST, van publicar conjuntament F'OMT i PRITUR, SA
(1992)- esta basat en els mecanismes comptables impulsats pels
economistes Richard Stone i James Meade, que van ordenar I'Us
d’un volum creixent d’informacié estadistica en un sistema orga-
nitzat, que es va convertir en la base d’un modern sistema d’ana-
lisi macroeconomica, especialment en I'entorn de 'OCDE.

El sistema de comptes nacionals del turisme s’estructura en
un model econdmic amb sis comptes parcials. En principi,
son sis els ambits en els quals s’ha de quantificar el pes o la
significacié del turisme en el conjunt del sistema economic:

Revista Economica de Catalunya

a) Valoracio dels béns i serveis
consumits directament pels viatgers

Descriu quin és el valor dels recursos, a preus de mercat, que
el turisme consumeix, classificat en les diferents unitats de
despesa en que s’estructura la demanda del turisme. Es regis-
tren en el Deure els valors segons I'origen de la despesa i, en
I'Haver, s’estructura el consum directe entre el derivat de la
produccié nacional i el que procedeix de les importacions.

b) Registre de la produccid turistica, nacional i importada

El Deure distribueix I'estructura de la produccié turistica en
aquella que s’origina al pais i aquella altra produccié destinada
al consum dels turistes que procedeix de les importacions.



Compte 4. Ingressos i despeses de les administracions
Ingressos

4.1 Rendes de propietat

4.2 Impostos indirectes a la produccié turistica

4.3 Impostos a les rendes de les persones fisiques

4.4 Impostos directes a les societats

4.5 +/- Saldo net

Total Total
Compte 5. Formacio bruta de capital fix
Ocupacioé Origen

5.1 FIBCF a I'interior
5.2 FIBCF a I'exterior

Formacio bruta de capital

Compte 6. Operacions resta del mén
Ingressos

6.1 Exportacions turistiques

6.2 Inversions estrangeres en turisme

6.3 +/- Saldo
Ingressos per turisme de I’exterior

Despeses

4.6 Despeses en béns i serveis

4.7 Subvencions turistiques

4.8 Transferencies corrents a les empreses

4.9 Despeses d’explotacio de les empreses turistiques
4.10 Despeses a I'estranger

5.3 Inversions estrangeres en béns immobles
5.4 Inversions estrangeres directes

5.5 Estalvis d’empreses

5.6 Amortitzacions en societats turistiques
5.7 Estalvi privat de les families

5.8 Inversions publiques

Formacio bruta de capital

Pagaments

6.4 Despesa en turisme a I’exterior

6.5 Pagament de companyies nacionals a I'exterior

6.6 Importacions de béns i serveis per al desenvolupament turistic
6.7 Despesa en béns i serveis de les administracions a I’estranger
Pagaments per turisme a I’estranger

s

Tant la primera com la segona projecten els seus valors en
produccio directa i indirecta. L'Haver d’aquest compte estruc-
tura la producci6 sectorialment.

¢) Estimacio de la renda creada

per l'activitat turistica en termes de VAB

Es mesura la influencia del turisme en els diferents compo-
nents del valor afegit. S’anoten en el Deure les retribucions del
treball, els beneficis empresarials i els impostos vinculats a la
produccio. En I'Haver, s’estructura la renda en la seva compo-
nent directa i en aquella generada indirectament pel multiplica-
dor, afegint-hi per ajustar-lo al compte el valor corresponent a
la imposici¢ indirecta.

d) Ingressos i despeses de les administracions

S’hi reflecteix el cost i benefici net que el turisme produeix a les
hisendes de les administracions publiques. En el Deure, es
comptabilitzen els ingressos per tots els conceptes i, en I'Haver,
I'estructura de les diferents despeses pressupostaries que el tu-
risme origina. El compte genera un saldo comptable que ex-
pressa el valor positiu 0 negatiu de la influencia fiscal del turisme.

e) Formacio bruta de capital turistic (FIBCF)

Valora la formacié bruta de capital turistic. En el Deure del
compte es consideren les partides o sectors de capitalitzacid
dedicades el turisme i, en I'Haver, les fonts financeres i d’inver-
si6, que proporcionen les quanties precises per a la formacio
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del capital turistic. L'analisi I-O, com a procés de relacions in-
tersectorials, mitjancant fluxos anuals entre totes les branques
economiques del sistema, permet observar quin és I'import de
capital que el turisme ha creat en aquell periode anual.

f) Compte exterior del turisme

La influéncia turistica en les relacions exteriors de I'economia
(aportacié de divises per cobrir els deficits de la balanca de
pagaments) sempre ha estat el principal motiu d’estudi i dedi-
cacio en aquest context. Per aix0, aquest compte recull en el
Deure els ingressos que proporciona el turisme, tant per la via
del consum dels turistes estrangers com de les inversions, que
es fan necessaries per fomentar-ne el creixement; a I'Haver,
van els pagaments a I'exterior. B
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HOTELERA FAMILIAR I EL
RELLEU GENERACIONAL

Joan Boveda
Soci director de BurgMaster Hospitality Consultants

FrancescJoan
Jofundador de BurgMaster Hospitality Consultants

emenfocat 'article sobre la problematica del relleu

generacional al'empresa hotelera familiar de ma-

nera qualitativa, basant-nos en la nostra experien-

cia professional i examinant la qUestioé des de dife-
rents angles: des del punt de vista dels actors, de les persones
com a tals, de les seves vivencies i conflictes (punt 1); des del
context de la recuperacié europea posterior a la Segona Guerra
Mundial (punt 2); des de la repercussio a Espanya d’aquesta re-
cuperacio (punt 3); des de I'efecte riquesa de I'allau turistica (punt
4); des de la seva incidéencia en els primers hotelers i la problema-
tica del relleu generacional (punt 5); en un flaix sobre la situacid
d’avui i I'expectativa de futur (punt 6), i per acabar i a manera de
conclusio, una reflexié (punt 7).

1. De pares a fills, I’ahir vers ’avui

L'éxit aconseguit per la generacio anterior és la causa de la crisi
del relleu generacional. L'éxit de la generacié anterior es mani-
festa en un hotel en funcionament. Pero els diferents mons de
les dues generacions, el personal, I'economic, el social o el tec-
nologic, afecten notablement les relacions entre pares i fills. Te-

nen vivencies generacionals oposades: la d’encarar-se a un final
respecte la d’enfrontar-se a un inici.’

De fet, la generacid anterior actua per conjurar el seu acaba-
ment i la generacio del present, per reafirmar el seu futur. Aques-
ta és I'arrel personal del problema. Aquesta insondable contra-
diccié es manifesta en conflictes i desacords que poden condu-
ir 'empresa familiar,? durant I'etapa de relleu generacional, a si-
tuacions doloroses, fins i tot dramatiques, d’'una complexitat
considerable.

1 Pares i fills és el titol d’una novel-la classica del conflicte entre
generacions. Escrita per lvan Turguénev el 1860, tracta les diferen-
cies generacionals en la societat russa de la segona meitat del
segle XIX, referents al desfasament d’opinions, ideologies i posi-
cions politiques, en aquest cas, entre els protagonistes i els seus
pares.

2 Seguimladefinici6 oficial d’empresafamiliaracordadaaBrussel-
les I’lany 2008 per I’European Group of Owner Managed and Fami-
ly Enterprises i a Mila pel Board of Family Business Network. S’en-
tén que “una companyia, independentment de la mida que tingui,
és familiar si (i) la majoria dels vots sén propietat de la persona o
persones de la familia que va o van fundar la companyia [...]; (i) la
majoria dels vots poden ser directes o indirectes; (i) almenys un
parent o representant de la familia participa enlagestié o el govern
de ’'empresal...]”. Definicié recollida en I’estudi L’'empresa famili-
ar a Catalunya (pag. 28), realitzat per I’Associacié Catalana de
’Empresa Familiar, Barcelona, 2017. Segons aquest treball, a Ca-
talunya hi ha 202.062 empreses familiars respecte a un total de
228.908 empreses. | a I’hostaleria (allotjament i restauracié) cons-
titueixen prop d’un 80% del sector.
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Perd, com deiem, la condicié necessaria perqué es doni el con-
flicte és I'exit de la generacio anterior, i aquest éxit afegeix una
nova tensié al problema: la realitat present d’'una empresa hote-
lera concreta respecte de I'expectativa futura a la qual aspira la
nova generacio.

Stefan Zweig, en I'obra postuma El mdn d’ahir, contempla
com “va ser” el seu mén de jove adult. Es un “va ser” nostalgic.
Nostalgia que es contraposa al “moén d’avui”, el de la genera-
ci6 actual, vital, reafirmada i critica amb I'obra anterior, que
disposa, a més, de tecnologies fertils i complexes i d’'uns ha-
bits socials diferents, de noves organitzacions i de nous objec-
tius. En relacid amb el “mon d’ahir”, el “moén d’avui” és una
revolucié dels joves que provoca considerable estranyesa a la
gent gran.

Aquest contrast de les dues generacions enfront de la realitat de
I'empresa feta, les vivencies vitals de final i comengament, la
perplexitat que experimenta la gent gran pel canvi del seu en-
torn, el limitat horitzé de les seves possibilitats enfront de I'am-
plitud d’horitzons dels joves, amb voluntat i necessitat d’apropi-
ar-se del futur, resumeix a grans trets el substrat conflictiu pre-
sent en el relleu generacional.

2. El context europeu dels Trenta Gloriosos

El 1945 va acabar la guerra i va comencar la gran postguerra
europea. Qui podia pensar aleshores en turisme? Qui podia
imaginar-se un turisme de masses? Qui podia fer hotels per a
turistes a les ciutats? Qui podia pensar a omplir les platges
d’hotels? Obviament la prioritat era la reconstruccié: habitatge,
comunicacions, industria... El Pla Marshall va ser una ajuda
amb capacitat de generar un alt creixement, de manera que, €l
periode 1945-1973 ha passat a la historia com el dels Trenta
Gloriosos.®

La primera generacio de
protohotelers va donar resposta
a Uallaw twristica, 1 els que tenien
vocacio de servet van ser gent d’exil

Diversos factors van coadjuvar I'exit del Pla Marshall. Les enor-
mes baixes de militars i civils durant la guerra van reduir la mas-
sa laboral per contribuir a abastar a mitja termini elevats nivells
d’ocupacioé. Les politiques laborals s’orientaven a aconseguir un
estat del benestar per neutralitzar la pressid dels partits d’es-
querres animats per la propaganda sovietica. Tot plegat va ge-
nerar I'elevacio de la renda disponible, consolidant aixi una nova
societat de consum.

La reconstruccié material europea va ser rapida. A partir dels
anys 60 les classes mitjanes i populars ja disposaven d’un exce-
dent d'ingressos i de temps retribuit per poder-los dedicar a
consumir lleure, i aquest lleure, en forma de vacances pagades,
el van destinar a desplacar-se a llocs diferents d’on vivien. Era
un alliberament, era com una subversié pacifica: ser 'amo d’un
mateix durant uns dies a I'any. Subversid que contribuia a neu-
tralitzar reivindicacions i a ampliar la demanda de consum.

3. Larepercussio del context europeu a Espanya
Espanya no va ser receptora directa del Pla Marshall pero ho va
ser dels Pactes de Madrid.* El 1959 les mesures preses pel Pla
d’estabilitzacié van contribuir a equilibrar la balanca de paga-
ments i a assegurar el desenvolupament futur. Juntament amb
les remeses dels emigrants® i I'augment del turisme de sol i plat-
ja europeu ajudat per la diferéncia de preus relatius.

El pais no estava, perd, preparat. Afortunadament, la iniciativa
privada va resoldre, sovint de manera precaria, les necessitats

3 Els Trenta Gloriosos és un periode (1945-1973) de fort creixe-
ment economic i de millora de les condicions de vida per ala gran
majoria de paisos desenvolupats de I’Europa occidental. El perio-
de es va caracteritzar per la reconstruccié economica de paisos
devastats per la guerra, el retorn a una situacié de plena ocupa-
ci6 en molts paisos, un creixement fort de la produccié industrial i
una expansié demografica important. L'expressio els Trenta Glo-
riosos va ser encunyada per Jean Fourastié el 1979 en record de
la Revolucio de Juliol del 1830 a Franca que va aconseguir posar
fi al regim politic de la Segona Restauracié. La Revolucié va durar
tres dies consecutius 27, 28 i 29 de juliol, dates conegudes en la
historia de Franga com les Tres Glorioses.
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4 El 1953 es va signar el Pacte de Madrid o el pacte conegut com
el de lestabliment de bases nord-americanes a Espanya en el
context de la guerra freda. Durant els anys 1954 i 1961 I'ajuda
militar va ascendir fins a 500 milions de dolars, en forma de dona-
cions. Entre el 1962 i el 1982 es van proporcionar 1.238 milions
més. En el periode 1983-1986, aproximadament 400 milions anu-
als. Aquest pacte va ser decisiu per al que es coneix com a miracle
espanyol 1959-1973. Joan Lluis Farret (2010). “Ajuda militar ame-
ricana, setembre 1953”. A: L’aviacio i el Prat de Llobregat. El Prat
de Llobregat (pags. 18-182).

5 Jordi Maluquer (2014). “Los réditos de la emigracién”. A: La eco-
nomia espafiola en perspectiva histérica (pag. 327).



dels primers turistes: allotiament en petits hotels, fondes, pensi-
ons o campings amb restauracié popular i distraccions de les
més elementals.

No va ser fins a la constitucié del Ministeri d’Informacic i Turis-
me, sobretot des del nomenament de Fraga com a ministre, que
I'Estat no es va ocupar amb cert rigor d’aquesta important font
de divises® i va desenvolupar, entre altres formules, la millora de
I'allotiament amb la creacié de nombrosos paradors nacionals.”

Aixd no obstant, la immensa majoria de visitants s’allotjava en
hotels familiars, edificats en quatre dies, deficientment construits
i gestionats familiarment amb algun empleat escadusser.

D’hotels urbans per a turistes o visitants a Barcelona, per exem-
ple, n’hi havia pocs.® La nostra indUstria hotelera era escassa,
portada per gent emprenedora que veien I'oportunitat i s’endeu-
taven tot el que podien per finangar els costosos actius que
exigeix el sector.

Avui aquesta generacié de pioners ha arribat a I'edat de jubila-
cié. Que no vol dir que realment es jubilin. Per part dels seus fills
hi ha casos de tot, universitaris ben establerts, empresaris dedi-
cats a altres activitats i, també, familiars vinculats a I'activitat
hotelera destinats a gestionar-la... en el futur. | aqui pot comen-
car el conflicte del relleu generacional.

6 Vegeu I’'annex d’aquest article, que recull 'impacte de la politica
turistica des del 1950 fins a ’'acabament del segle XX. Informacié
extreta de I'article de Rafael Vallejo Pousada de la Universitat de
Vigo, publicat a Historia Contemporanea, nim. 25, 2002, pag. 203-
232, sota el titol “Economia e historia del turismo espaiol del siglo
XX”.

7 “El mayor proceso expansivo se produjo en la década de 1960,
coincidiendo con el importante desarrollo turistico que vivié el
pais. En esos afos, la red de Paradores paso de 40 a 83 estable-
cimientos”. Wikipedia, Paradores de Turismo en Espana.

8 Quant a aquesta manca d’hotels hi ha un fet curiés de I’época.
L’any 1950, la Comissié Municipal Permanent de I’Ajuntament,
presidida per 'alcalde, Excel-lentissim Senyor Baré de Terrades,
va nomenar una comissio especial encarregada de redactar una
memoria referent a “El problema de la escasez de hoteles en la
ciudad de Barcelona”. La “memoria” en qliestié és un document
de tan sols 45 pagines, realment entranyable. Fet amb bona volun-
tat i una certa ingenuitat. Hi ha, fins i tot, esbossos dels edificis
hotelers que s’haurien de fer situats en els enclavaments que la
“Comissié” considerava oportuns. Desconeixem sila memoria va
ser editada, pero ens complau, aprofitant I’avinentesa, agrair al
Gremi d’Hotels de Barcelona disposar d’un exemplar fotocopiat
que gentilment ens va facilitar.

4. Del mana turistic a la terra promesa

L'arribada de turistes va enriquir molts propietaris de terrenys de
la costa catalana. Va enriquir, sobretot, els que tenien terres vora
mar o els amos de casalots, fondes, bars i propietaris sem-
blants.

Un terreny a prop del mar, si era de cultiu, valia poc, perd si no
ho era valia encara menys. Les primeres vendes es van fer per
quatre xavos, perd gracies al mana turistic els preus van comen-
car a pujar. Els que no venien els seus terrenys, pero, eren em-
prenedors i tenien estalvis, feien cases de pisos o una fonda o
qualsevol cosa per als forasters. Viure a prop del mar, que abans
era de gent pobre, va esdevenir una regal de Déu.

Ajudats amb diners familiars, hipoteques de la banca oficial o
inversors de fora, els més agosarats van fer un hotel. A mesura
que els hotels tenien més habitacions, la inversié pujava i les
quotes hipotecaries queien puntualment. La solucio per assegu-
rar ingressos van ser els tour operators. Pagaven substancioses
bestretes, sovint utilitzades per sufragar les inversions, i oferien
garantia d’ocupacio perod collant els preus.

Malgrat tot, els ingressos dels antics pescadors i dels pagesos
transformats en hotelers van pujar substanciaiment. Es podia
donar estudis als fills. Si podien, estudis superiors i, indefectible-
ment, quan acabaven la carrera, s’establien a ciutat. Aquesta va
ser una primera causa de ruptura generacional. Tenir un hotel no
era ser empresari, No era de “senyors”, era aprofitar una oportu-
nitat. Els senyors serien els seus fills.

Aquesta primera generacié de protohotelers va donar resposta
al'allau turistica. | els protohotelers amb vocacié de serveii em-
penta comercial van ser gent d’exit i avui els seus hotels funcio-
nen bé. Pero el desenvolupament d’aquest hotelers no ha estat
un cami de roses. Amb habilitat i perseveranca han gaudit d’un
creixement més o menys ciclic. N’hi ha que s’han convertit en
empreses ben situades en el ranquing nacional. Pero, també
n’hi ha que s’han quedat pel cami. Sén els que, havent gaudit
del mana, no han arribat a la terra promesa.

5. Orgull i prejudici:® elevem-nos al concret
Elevar-se al concret, pels habits academics adquirits, basats en

9 Orgull i prejudici, termes presos del titol de I'obra Jane Austen
(1813) referents a les relacions personals en les families benes-
tants angleses. Pulsions, avui encara vigents, en el complex mén
d’algunes empreses familiars.
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pensament deductiu, pot semblar un oximoron. Aix0 no obs-
tant, els economistes cada cop som més conscients que les
magnituds excessivament agregades sén més mediatiques que
explicatives.

Son els casos concrets amb els seus atributs els que ens donen
coneixement, a partir del qual s’elaboren els conceptes que ens
permeten raonar. No és casual que bona part de I'aprenentatge
a les escoles de negocis es basi en I'estudi del cas. El business
case introduit per la Universitat de Harvard a principis del segle
passat i exposat inicialment pels mateixos protagonistes, ratifica
aquest principi. Per saber-ne, cal conéixer la cosa en detall. Per
aixo afirmem, sense pudor, que cal elevar-nos al concret.™©

Relleus problematics

Un empresari, no hoteler, de l'interior de Catalunya es desfa
d’una companyia industrial. El seu soci li paga bé la seva part.
Som als anys 70. ’home, encara jove, estava al corrent de I'in-
cipient fenomen del turisme a la Costa Brava.

Era client d’un petit hotel a prop del mar ubicat en un indret pa-
radisiac. Una vista magnifica sobre el mar, amb un cert desnivell
respecte a la platja, possibilitat d’ampliar el nombre d’habitaci-
ons i de millorar-ne la categoria.

La va encertar. L’hotel ha anat sempre molt bé, perd ara s’ha fet
gran i les coses no s6n com abans. Ha superat amb escreix
I'edat de jubilacié. Té dues filles amb carrera que treballen pro-
fessionalment fora de I'ambit turistic. Les dues casades, amb
fills i vivint a ciutat. Cap d’elles no vol saber res de I'hotel. | I'hotel,
malgrat la seves extraordinaries virtuts i excel-lents instal-lacions,
cada temporada va una mica pitjor.

Naturalment que hi ha solucions per millorar aquest establiment,
perd no se n'adopta cap... La tibantor entre les dues generaci-

10 Es molt dificil matematitzar la realitat empresarial. Tot i tenir
estats comptables cal complementar-los amb I'observacié i I'ex-
ploraci6 directa de forma dinamica i circumstancial per obtenir
proposicions amb sentit. Joan Robinson afirma que aquestes pro-
posicions economiques “proporcionan un filén del que se pueden
extraer hipétesis. No pertenecen al terreno de la ciencia y sin em-
bargo son necesarias. Sin ellas no sabriamos qué es lo que nece-
sitamos saber”. Joan Robinson (1966). Filosofia economica (pag.
9). Madrid.

11 Parlarem, en aquest apartat, tant de “relleus problematics” com
de “relleus satisfactoris”, extrets de casos reals i d’experiéncies
personals, suficientment modificades per impedir-ne laidentifica-
cib.
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ons —gendres inclosos— és notable. No cal especular massa
amb el final de la historia, depen dels anys que el pare visqui per
prendre alguna decisio. Si no ho fa, quan arribi el moment, pot-
ser les filles ja no hi seran a temps.

Un altre cas problematic és el d’un home fort, amb gran capaci-
tat de treball, energic i fet a ell mateix. Des de ser obrer de la
construccio, quan va arribar a Catalunya cap als anys 50, fins
edificar i explotar I'hotel més gran d’una part prime de la costa
mediterrania.

La propietat d’aquest hotel és d’una societat d’amics de
I’'emprenedor. Tots ells han viscut molt bé amb els beneficis
distribuits pel seu amic hoteler durant una colla d’anys.
Aquest home també té descendéncia i, en aquest cas, hote-
lera, perd desinteressada a gestionar conjuntament I'hotel
amb I'avi. No hi ha manera d’entendre-s’hi. A I'hotel s’hi ha
invertit poc en manteniment i ara es nota, en part, com a
consequéncia de la generosa distribucié de dividends i, en
part, per la caiguda de marges.

Actualment, I’hotel es comercialitza malament, amb els ma-
teixos parametres que el segle passat. El propietari és par-
cialment conscient de la situacio i per aixo vol vendre i repar-
tir els diners entre els seus socis. Pero el preu que en dema-
na és massa elevat. El calcula partint del cost de construc-
cid, no del resultat d’explotacio. En consequencia, no en
troba comprador. Com és habitual, en aquests casos, la so-
lucio —per experiencia, mala solucié— I'acabara determinant
el cicle biologic.

De casos com aquests n’hi ha molts. S’acaben resolent venent
I'hotel a baix preu a un nou operador que fa el que toca fer. Al-
tres vegades, partint d’escenaris semblants, hi ha més sort,
pero a costa de viure situacions familiars dificils i angoixants lide-
rades per algun jove de la familia, sovint el futur hereu, acom-
boiat per professionals competents i d’absoluta confianca.

Relleus satisfactoris

Fa 50 anys un jove emprenedor de poc més de 20 anys va
decidir ser empresari turistic. Va comencar com els pioners.
Amb I'ajuda familiar i la d’alguns amics va comprar una peti-
ta pensid de poques habitacions a la costa valenciana.
Aquest empresari seminal era conscient que el turisme venia
d’Europa i va iniciar una promocio per captar clients alla d’on
venien. La primera accié va anar acompanyada d’un exit es-



Als Estats Unilts, 1 acceleradament
a Ewropa, s’ha adoptal la formula
de separar la propietat de
l'tmmoble de la gestio de Uhotel

pectacular. La seva pensié no va ser suficient per allotjar tots
els que van arribar, perd va solucionar el problema llogant
llits disponibles als seus veins.

Aquest jove que va comengar el 1967 avui €s un empresari im-
portant. La seva organitzacio disposa d’hotels, resorts, agenci-
es de viatges i ofereix nombrosos serveis als clients. Els seus
descendents treballen a 'empresa des de joves i han estudiat a
les millors escoles de turisme. Ha contractat professionals d’alt
nivell per a totes les arees de I'empresa: expansié, comercial,
financera, etcetera.

L’organitzacié turistica en questié és una empresa estructu-
rada a I’entorn del fundador que ara és president no execu-
tiu. Lempresa la porten els fills i els professionals contrac-
tats, que formen un comite de direcci¢ que gestiona el grup.
L'empresa s’ha adaptat progressivament a I'entorn actual i,
tot i sent la mateixa d’abans, treballa de manera radicalment
diferent.

Un altre cas d’exit, resultat del treball, del bon sentit i de la per-
severanca és el d’uns “hotelers” iniciats el segle XVIII. Tenien una
petita fonda en un poblet de la Garrotxa a prop d’Olot. La dili-
gencia parava a Olot perd per anar al seu poble era obligat dis-
posar d’una tartana que oferis aquest transport. Era un servei
agrait pels hostes i el nivell d’ocupacié de I'hostal ho recollia. A
principis del segle XX va arribar el tren i el creixement del nombre
de viatgers va exigir més vehicles, alguns d’ells de motor. Aixi es
va anar configurant una empresa d’allotiament, d’estada i con-
nexio amb el tren.

Els nombrosos descendents es van especialitzar els uns en el
transport de viatgers i els altres en I'allotjament. Avui I'activitat
hotelera continua en mans de la familia i son els fills, tots ells
academicament preparats, qui porten el negoci. El pare ha sa-
but fer en el moment oportl un pas enrere, tal com el seu dia va
fer 'avi. En aquest cas la biologia ha produit acumulacié d’expe-
riencia garantint el desenvolupament de I'empresa.

6. Concentracio, globalitzacié i digitalitzacié

El mén empresarial d’avui es pot descriure de moltes mane-
res, perd no hi ha dubte que una bona definicié inclou aquests
tres vectors: concentracio, globalitzacioé i digitalitzacié. Cap
d’aquests vectors no era present en el sector hoteler quan va
iniciar la seva activitat la generacié anterior.

Comencem per la concentracié. La industria hotelera fami-
liar a Catalunya és patrimonialista. El seus mitjans de pro-
duccié sén immobles i instal-lacions, que conformen més de
les tres quartes parts de I'actiu, una part habitualment finan-
cada amb credits hipotecaris. Segons I'import, els venci-
ments i l'interés d’aquestes hipoteques els correspon un
determinat servei del deute. Establiments vacacionals de
temporada amb comptes de resultats satisfactoris poden
patir tensions de tresoreria en els venciments de quotes se-
gons el palanquejament inicial.

Als Estats Units, i acceleradament a Europa, s’ha adoptat la for-
mula de separar la propietat de I'immoble de la gestié de I'hotel.
La propietat pot ser una societat d’inversié adoptant qualsevol
férmula juridica disponible. L'objectiu de I'inversor és identificar
gestors hotelers eficients, amb capacitat per retribuir I'inversio-
nista amb una renda adequada i amb suficient solvéncia.

Aquesta configuracié organica de I'activitat hotelera t&¢ com a
conseqguiencia anar concentrant la gestié en poques mans, ca-
dascuna de les quals opera centenars d’establiments hotelers.
Les modalitats contractuals establertes entre la inversorai I'ope-
rador sobn molt variades tot cercant avantatges win-win per a
ambdues parts.

Pero I'inversor en hotels no confia el cobrament de la renda al
primer operador que passa. La condicid necessaria perque el
maridatge entre inversor i operador es produeixi és la capacitat
professional i econdomica de I'operador i aquesta acostuma a
ser resultat de la seva dimensié i fruit d’'una continua concentra-
ci6 de 'activitat.™

12 En aquest sentit hi ha sectors en qué la concentracié ha estat
espectacular. Recordem les poques marques d’aviacié comerci-
al, d’automobils, d’ordinadors personals o de software que hi ha
actualment al mén. També en I’ambit comercial hi ha concentra-
ci6. On sén la majoria de botigues de tota la vida del passeig de
Gracia o de la rambla de Catalunya de Barcelona... i quins esta-
bliments hi ha en el seu lloc? Aquesta tendéncia a la concentra-
ci6 també s’esta imposant, doncs, de manera creixent en I’allot-
jament hoteler.
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Visitants i ingressos per turisme, 1950-1998

Visitants Ingressos Dolars/ indexs

(milers) (milions $) visitant (1) 2 (3)
1950-59 2.339 77 33 100 100 100
1960-69 13.750 884 64 588 1.142 194
1970-79 32.155 3.504 109 1.375 4.526 329
1980-89 45.373 10.319 227 1.940 13.330 687
1990-98 59.250 23.409 395 2.534 30.238 1.193

Taxa de creixement anual acumulat
Visitants Ingressos Dolars/ Ingressos Ingressos
(dolars) visitant (ptes. corrents)  (ptes. constants)
1950-60 23,3 30,6 58 54,8 47,2
1960-70 14,7 18,9 3,7 20,7 13,7
1970-80 4,7 15,3 10,1 15,6 0,3
1980-90 3,2 10,3 6,9 14,3 4,6
1990-98 3,9 6,1 2,0 11,2 6,8
L Font: F. Bayon (dir.), op. cit., pags. 332-335, i G. de la Dehesa, op. cit., pag. 783')

O Y

Una férmula alternativa d’aconseguir avantatges de concentra-
cio, per a un hoteler, és integrar-se en alguna de les mdultiples
varietats de franquicia. Una franquicia adequada, no qualsevol
franquicia, beneficia I'hoteler individual i es poden aconseguir, a
redds del franquiciador, millores en els canals de comercialitza-
cio, reduccions de costos operatius, millores en el control de la
gestid i, sobretot, reduccid de les comissions comercials.
Aquest tipus de concentracié possiblement s’anira imposant a
I'empresa hotelera familiar nascuda els anys 60.

Seguint el condicionant del moment present, considerem la glo-
balitzacié. Les comunicacions avui son molt diferents de les de
fa 50 anys. El transport de persones low cost, la transferencia
d’informacié en plataformes com Internet, el coneixement d’idi-
omes han fet que el planeta sigui I'aldea global predita per
McLuhan.'

Operar establiments arreu del mén no és tan sols possible sind
potser necessari per a la salut del compte de resultats. En
aquest sentit ha estat exemplar el desenvolupament de les
grans cadenes mallorquines. Aquesta és la globalitzacié que ca-

13 McLuhan, Marshall i Powers (1989). The global village. En cas-
tella publicat el 1995 sota el titol La aldea global. Transformacio-
nes en la vida y los medios de comunicacion en el siglo XXI.
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racteritza I'activitat turistica, tot seguint, des d’un punt de vista
economic, els mateixos principis que la globalitzacio industrial.

A partir de quina dimensié empresarial és possible o reco-
manable emprendre I'aventura de la globalitzacié? En peti-
tes i mitjanes empreses hoteleres, no és més prudent asso-
ciar-se amb cadenes ja globalitzades? Cal tenir present I'ex-
pectativa, perd desenvolupar-la no és facil. Es questid
d’oportunitat i de circumstancies favorables i de possibilitats
reals del desti d’expansio escollit.

Finalment, abordem un present que es desbordara en el futur. La
digitalitzacié de les operacions de I'hotel tant internes com co-
mercials immerses dins I'onada de la Quarta Revolucié Industrial.'*

14 La Quarta Revolucié Industrial (o 4.0) correspon a una nova
manera d’organitzar els mitjans de produccié. L'objectiu és assig-
nar d’'una manera més eficient els recursos. Les bases tecnologi-
ques d’aquesta orientacié sén, entre d’altres, la Internet de les
coses (Internet of things, 10T), els sistemes ciberfisics, la cultura
del “fes-ho tu mateix” i anar més enlla de ’empresa 4.0. Aixo és el
que es coneix com la Quarta Revolucioé Industrial que emfatitza
una creixent i adequada digitalitzacié i coordinacio de totes les
unitats productives. La digitalitzacio total no és una realitat con-
solidada, pero fent un Us Intensiu d’internet i de la tecnologia ci-
bernética permetra el funcionament d’uns serveis sostenibles
d’alta productivitat.



Grafic 3. Elturisme a Espanya: visitants i ingressos, 1950-1998
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La digitalitzacio acabara absorbint bona part de les funcions de
I'staff hoteler a partir de les aplicacions dels smartphones, com
el check in/check out, sense passar per recepcio, el carrec en
factura dels consums, I'obertura de la porta de I'habitacio, les
cortines, I'aire condicionat, la televisio, etcétera.

Les possibilitats de la digitalitzacié no acaben aqui, poden pro-
porcionar-li al client serveis de guia turistic, de contacte amb bo-
tigues, restaurants i espectacles, celebracions o altres activitats
en que estigui interessat, informant-lo dels esdeveniments que
se celebren a la ciutat o de la possibilitat de fer visites turistiques.

Finalment, la implementacio digital contribuira a la reduccio de
costos de consum mitjangant el funcionament automatic d’apa-
rells a través de sensors distribuits per totes les instal-lacions.
Aquesta manera d’organitzar I'hotel és en molts casos inassoli-
ble per la generacié anterior, ayer dominadora en paraules de
Machado, perd plenament integrada en els joves continuadors
de l'activitat.™

15 Per exemple, un dels webs il-lustratiu en aquest ambit és ac-
cessible através del vincle http://info.aliceapp.com/hubfs/Hospi-
talitys-New-Platform-Paradigm.pdf, que mostra ampliament i de
manera extensa el que hem exposat. No és, evidentment, I'inica
empresa o organitzacié que facilita aquest tipus de servei al sector
hoteler.

7. A manera de conclusio

Aquest context, concentracid, globalitzacio, digitalitzacio,
no estava present quan els avis, fundadors de bona part d’ho-
tels del pais, eren joves i van posar en funcionament els primers
establiments.

De la mateixa manera, el context dels avis ara esta desaparei-
xent. | acabara desapareixent del tot. Deixara d’existir. Aquest
és el quid de la qliestié del canvi generacional. Es la contradiccid
entre el mon d’ahir i el mén d’avui. Aquest és el problema que
les families, si volen continuar gestionant la propia empresa, han
de resoldre. Si ho fan correctament contribuiran a assegurar el
seu futur.
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UN EXEMPLE DE |
TRANSFORMACIO
DIGITAL

Jordi Herrera
Director de Cegos Barcelona

uan ens plantegem I'impacte que la digitalitzacio
té sobre I'economia, hi ha qui opta per dir que és
un procés d’innovacio en els models de negoci de
les organitzacions i hi ha qui, com jo, opta per en-
tendre la digitalitzaci6 com un procés de transformacio de
I’economia. Perd vegem on soén les diferéncies entre innovacio
i transformacio:
e Es coneix com a innovacio la recerca a través de la investiga-
ci6 d’una nova funcié de produccié o nou servei que I'organit-
zacio ofereix al mercat. L'economia i la societat canvien quan
els factors de produccié es combinen d’una manera nova.

e Per definir el concepte de transformacié ens traslladarem fins
al vocable llati transformatio, que entre les accepcions conté la
d’una cosa que transmuta: canviar d’'una manera radical. Aixi,
em quedaré amb el concepte de canviar radicalment per definir
I'impacte de la transformacié digital en I'economia.

Si hi ha un sector que ha experimentat “en primera persona”’
aquesta mutacio en els habits de comportament dels seus
potencials clients, aquest ha estat el sector del turisme.
Potser... continuem adquirint els bitllets de la nostra destina-
Cci6 vacacional a la mateixa agencia de tota la vida? Continuem
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descobrint la nostra destinacié amb la innocencia de qui arri-
ba al lloc sense haver-hi estat mai? Descobrim les nostres
estances o les hem visitat anteriorment a través del web? Si
atenem al procés de compra d’una destinacié vacacional, po-
drem veure que els costums han canviat, i com afecten
aquests nous costums I'economia, els sectors i les organitza-
cions? La transformacio digital ha deixat de ser una alternativa
per convertir-se en la via.

Abans d’aportar la meva idea sobre la transformacio digital,
deixin-me compartir algunes dades estadistiques al territori
d’Espanya:

e Una OTA (de I'anglés on-line travel agency) com Booking és
capagc d’oferir gairebé 900.000 hotels en més de 84.000 des-
tinacions diferents dels seus milions de potencials clients en
més de 42 idiomes.

e A Espanya som més de 46 milions d’habitants.

* Més de 35 milions som usuaris de manera habitual d’Inter-
net (77%).

e Més de 22 milions comptem amb xarxes socials (gairebé el
49%).

Perd... parlem dels nostres habits, aquests han canviat fins al
punt que: en les families ens comuniquem molt per Whatsapp;
podem saber exactament quan arribara I'autobus a la parada;
sabem la ruta que ha de fer el camié encarregat de la recollida



de residus i podem, fins i tot, arribar a conduir un cotxe estant a
centenars de quildmetres del vehicle. Aquests habits han afectat
en especial un costum com el de viatjar: en I'actualitat, selecci-
onem la destinacié a través d’espais web, visitem aquestes des-
tinacions préviament de manera virtual, “dormim” en les futures
estances a través dels espais en linia de I'hotel on ens allotjarem
i visitem previament aquells llocs d’interés a través de les aplica-
cions de les quals puguin disposar. La continua aparicié de no-
ves tecnologies, eines i dispositius digitals i la incorporacio ex-
ponencial d’usuaris a la realitat digital son els principals motius
que porten I'economia i un sector com el turisme a plantejar-se
un procés de transformacio digital per adaptar-se a aquests
nous habits de consum, pero...

Qué entenem per transformacié digital?

Si ens fixem en la definicid que ens proporciona el portal
Viguipedia: “la transformacio digital es descriu com I'efecte
social total i global de la digitalitzacié”. Un procés que déna
lloc a més oportunitats per transformar i canviar els models de
negoci, les estructures socioecondmiques, les mesures legals
i politiques, els patrons organitzacionals, les barreres cultu-
rals, etcetera, existents fins al moment”. En altres paraules, la
transformacié digital ens proporciona un nou paradigma
d’economia en el qual es veuen afectats tots els ambits rela-
cionats amb I'activitat de qualsevol companyia. Com no podia
ser altrament, aquest nou paradigma ha impactat de ple en el
sector del turisme. En I'actualitat, una companyia que opera al
mercat com a agencia de reserves no té absolutament res a
veure amb la que operava de la mateixa manera fa escassa-
ment deu anys. No obstant aixo, en aquest article ens centra-
rem en una serie d’aspectes clau per poder entendre el pro-
cés de transformacié digital d’'una companyia i quin impacte
té en I'economia:

Quins sén els elements clau

en un procés de transformacio digital?

El procés de transformacié digital té implicits una serie d’as-
pectes que hem de tenir en compte:

1. Els dispositius mobils. L’aparicié dels telefons intelligents
i les tauletes ha implicat canvis radicals en els habits dels con-
sumidors i en la corresponent presa de decisions. Més d’un
75% de les decisions de compra que es realitzen per Internet
es duen a terme a través de dispositius mobils. El sector del
turisme és el que s’ha vist més afectat per aguests nous cos-
tums. Més d’un 80% de la presa de decisié sobre destinaci-
ons vacacionals o professionals es consulten previament mit-

Meés d’un 75% de les decisions
de compra que es realilzen
per Internet es duen a terme
a traves de dispositius mobils

jancant dispositius mobils abans de ser adquirides. Aquest fet
implica que la relacié de les companyies amb els seus consu-
midors ha de tenir en compte en quin moment i lloc es duen a
terme les compres. Per exemple, Hotel Tonight és una plata-
forma de recerca d’hotels d’ultima hora. Ofereix habitacions a
més de cent destinacions de tot el mon i funciona Unicament
per mitja de I'experiencia mobil. Dedica gran quantitat de re-
Cursos a crear contingut informatiu, fotografic i util per a I'apli-
cacio, que és la base de la seva activitat. Un altre exemple és
el de Coca-Cola, a través del seu consumer digital manager,
el senyor Enrique Burgos considera el dispositiu mobil com el
dispositiu del futur per fer negocis: “Dos bilions de persones
tenen cada dia una Coca-Cola en una ma i un mobil en altra.
Com els podem combinar? La resposta a aquesta pregunta
sera un element d’exit per a la marca.

2. El tractament de la informacié. Vivim en I'era de la infor-
macio, de la informacié massiva. Per tenir alguna dimensié del
volum d’informacié que es genera i es gestiona, els proporci-
onaré algunes dades: el creixement d’informacié que es ge-
nera avui dia a Internet ha crescut exponencialment respecte
a fa cinc anys, més d’un 900% d’informacio, el que represen-
ta 2 zettabytes (2 bilions de gigabytes). Pel que fa a les xarxes
socials, Facebook compta amb més de 1.500 milions d’usu-
aris i es pugen més de cent hores de video per minut al canal
YouTube. Aquestes dades ens donen una dimensié de la
quantitat ingent d’informacié que contenen les xarxes socials
i Internet dels potencials consumidors. El tractament d’aques-
ta informacié mitjancant tecnologies big data i business intelli-
gence pot proporcionar avantatges competitius a les compa-
nyies i adaptar els seus models de negoci a les necessitats
reals dels consumidors i els seus habits de consum. En I'am-
bit del turisme, aquestes dades han adquirit una importancia
estrategica per a I'exit de les companyies, un exemple és el de
la cadena Marriott, que gestiona més de 4.000 propietats a
tot el mon, mitjangant sistemes d’emmagatzematge massiu
de dades en linia, analitza aquesta informacié per identificar
patrons de comportament en futurs clients. L'escalabilitat i fle-
xibilitat del sistema permet el llangament de nous serveis inno-
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vadors que satisfacin les expectatives dels hostes en un moén
predominantment digital.

3. El contingut que s’ofereix als consumidors. Sens dubte,
els habits de consum dels potencials clients marquen la tipolo-
gia d’informacié que es requereix per prendre la decisid de
compra. També impacta en el format del contingut que s’ofe-
reix i en el canal a través del qual es transmet. Més d’un 90%
dels clients que decideixen adquirir un viatge vacacional con-
sulten destinacions i condicions a través de mitjans digitals.
Aquest fet modifica el procés de compra d’aquest tipus de ser-
veis: 0 bé es duu a terme a través d’Internet o bé, en el moment
de la compra en un establiment, com que el comprador t& més
coneixements sobre la destinacid, la informacié que li haura
d’exposar el venedor haura de tenir més valor afegit. Smartvel
—companyia espanyola de big data per al sector del turisme-,
en el seu entorn web, proporciona contingut dinamic i actualit-
zat sobre destinacions, tant per inspirar els viatgers com per
millorar I'experiencia de viatge; sén molt conscients que el po-
tencial client consulta aquest tipus d’informacié i en aquest ca-
nal abans de prendre la decisié de compra.

Les etapes que qualsevol companyia s’ha de plantejar
en un procés de transformacio digital:

1. Lorientacio estratégica i la visié de la nova manera de
fer de la companyia. Aquesta fase inclou un canvi de para-
digma en la manera d’entendre’n el funcionament. L’ escenari
economic ha canviat radicalment i la concepcié digital de la
companyia sera el nou oxigen que fara que sobrevisqui en un
nou ecosistema. Aquesta nova orientacié estrategica s’ha de
veure reflectida, d’una manera holistica, en totes les arees
funcionals de la companyia: des de marqueting, finances i
operacions fins a recursos humans, vendes, comunicacio i,
en el cas del sector turistic, sobretot en I'orientacio al client i la
seva experiencia en la nostra organitzacié/companyia.
Lentorn digital ha de ser I’ADN de I'organitzacio, ha de formar
part de la cultura corporativa i, per a aixo, caldra no només tot
'equipament i la infraestructura necessaria, sind també un
procés de canvi cultural i coneixement que orienti la cultura
corporativa cap a una nova manera de fer.

2. Un nou model de negoci. La transformacié digital és el
procés mitjangant el qual les companyies busquen adaptar-se
a les noves necessitats i habits de comportament que el nou
escenari economic comporta. Per a aix0, aquestes hauran de
redefinir els seus processos productius o de serveis per adap-
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Cada vegada mes, l'orientacio
de les companyies esta més lligada
al server al consumidor que
no nomes a la venda d’un producte

tar-se a les noves condicions. Cada vegada més, I'orientacio
de les companyies esta més lligada al servei al consumidor
que no només a la venda d’un producte. | a més aquest servei
s’entrega en la forma, al lloc i en el temps exacte que el con-
sumidor ho necessita. Si pot ser, preveient anticipadament les
seves necessitats. Un exemple molt il-lustratiu és el cas de la
musica. En el sector del turisme, el client és entes com a tal
abans fins i tot quan busqui informacié sobre la seva proxima
destinacié (en aquell moment buscara informacié de qualitat i
continguts que satisfacin les seves necessitats) i continuara
sent client després d’haver arribat al lloc d’origen (pot dema-
nar la factura on-line, potser li interessa rebre noves recoma-
nacions). En un altre tipus de sector, el de la musica, el mercat
ha passat d’oferir un producte en forma de CD a un servei de
musica en el ndvol al qual I'usuari pot accedir mitjangant un
model de pagament per Us: és el cas de Spotify, un servei de
musica global al qual qualsevol usuari pot accedir des d’un
dispositiu mobil, que ofereix a més tota una serie de suggeri-
ments en funcid del consum habitual. Aixi mateix, en el sector
del turisme, aquesta nova concepcid del negoci impacta en
I'experiencia de client: el client ja no s’entén que és client en
el moment en qué entra per la porta i deixa de ser-ho en el
moment que hi surt.

3. La comunicacié. Amb la transformacio digital i els nous
comportaments dels potencials consumidors s’estableixen
nous canals de comunicacio, perd sobretot nous moments
d’aquesta comunicacié. La companyia haura de tenir molt en
compte quins sén els moments clau en quée el consumidor
accedeix a la informacio, pren la decisio¢ i valora el producte o
servei. Aquests moments sén els que es coneixen com a
“moments de contacte” i per a cada un d’ells la informacio
que s’ha d’oferir, el format i el canal seran totalment critics.
Una companyia tindra exit si sap identificar aquests moments
de contacte i adaptar la seva comunicacié al moment del con-
sumidor. L’Ajuntament de Las Palmas de Gran Canaria impul-
sa el turisme de compres a la ciutat gracies a la implantacio
d’un sistema de comunicacio basat en beacons situats a les
principals zones d’afluencia turistica. El sistema permet enviar



missatges als smartphones i tauletes dels turistes en un radi
de fins a 50 metres.

4. Els processos. La transformacio digital implica el canvi gene-
ralitzat de la majoria dels processos que es duen a terme en una
companyia. De res no val orientar la companyia cap a I'entorn
digital en la seva relacié amb el client si tots aquells processos
que es deriven de la seva activitat continuen convivint amb mo-
dels de fa una decada, arribara el moment en que hi hagi un xoc
entre el que ofereix i com ho ofereix. Per aixo, la transformacio
digital comporta nous processos en tots els ambits d’activitat de
la companyia, alguns exemples serien processos d’investigacio
de mercats, processos de seleccié de personal, processos de
compra, processos de comunicacio... En el cas del sector del
turisme podriem identificar dos processos com els de més relle-
vancia: d’una banda, 'analisi massiva de dades (big data) que
pretén analitzar comportaments i dissenyar serveis més ade-
quats a les necessitats de futurs clients i, d’altra banda, I'estra-
tegia de captacié on-line que compren des del posicionament
web de I'oferta fins a la competitivitat en el preu del servei.

Les palanques d’éxit en un procés

de transformacio digital

Hi ha tres palanques clau perqué un projecte de transformacio
digital tingui I'exit desitjat per a la companyia, encara que
abans d’enumerar-les m’agradaria ressaltar que qualsevol
projecte d’aquest tipus s’hauria d’enfocar en una mirada tridi-
mensional: el model de negoci, la infraestructura necessaria i
el talent que el dura a terme. Si es té en compte aquesta visié
periferica es podra plantejar un projecte d’exit basat en les
palanques seglents:

1. El canvi cultural de I'organitzacio. Aquest canvi ha de
venir marcat per I'estrategia i per la direccié de la companyia i
ha de comptar amb els canals necessaris que garanteixin la
implicacio de tots els col-laboradors de la mateixa organitza-
ci6. Tota la companyia ha de virar a I'unison cap a un nou
paradigma d’actuacio. No hi pot haver departaments estancs
aliens a la nova manera de fer. Sens dubte, aquest nou para-
digma en el sector del turisme és I'orientacio al servei i a les
noves pautes de comportament dels clients.

2. Processos optimitzats. La generacid d’'un nou model de
negoci porta implicit un replantejament dels processos que es
deriven de I'activitat de la companyia i aquests han de facilitar-
ne i agilitar-ne el desenvolupament. Sera un element clau que
els nous processos no generin traves en el canvi cultural de

I'organitzacié. L'objectiu és no generar rebuig amb les noves
eines, canals o dispositius. Aixi mateix, amb la transformacio
digital poden apareixer processos que orientin i millorin el servei,
és el cas del big data i el posicionament en el sector del turisme.

3. Rendibilitat. Sens dubte el compte de resultats és clau per
garantir I'exit de la transformacio digital. Sera clau que la com-
panyia generi més ingressos o vegi reduits els seus costos a
partir de la nova orientacié digital. Aquest aspecte reforcara
les decisions preses per la direccid de la companyia. En el cas
del sector turistic, la transformacié digital ha permes portar
I’'oferta fins a llocs en els quals abans no hi havia la possibilitat
d’operar, amb aixd ha permés generar més ingressos provi-
nents de mercats en els quals anteriorment no s’operava.

Una vegada considerats alguns dels aspectes clau en el pro-
cés de transformacio digital de qualsevol companyia, m’agra-
daria compartir informacié rellevant sobre un dels exemples
més clars de companyia que neix en el nou paradigma digital,
el cas de Walt Disney Company. Aquesta companyia utilitza
des de fa un parell d’anys dispositius wearables per millorar
I'experiencia de client i relacionar-se amb els visitants en al-
guns dels seus parcs i complexos:

e En concret es tracta d’un bracalet denominat Magic Band,
basat en la tecnologia RFID, que pot ser identificat per lectors
especifics a les instal-lacions de I'empresa.

e Conté un servei de comunicacio agil, eficag i conforme amb
el model de negoci orientat al client.

e Centra el model de negoci en I'atencid al client, considerant
tots els agents que intervenen en la cadena de valor com a
parts fonamentals d’un engranatge que ha de funcionar a la
perfeccio per a la satisfaccio del client.

En definitiva, la transformacioé digital no és una alternativa de
futur que tenen les companyies, la transformacio digital és el
pas que tota companyia ha de fer per subsistir en un ecosis-
tema en el qual I'element digital actua com si fos oxigen. Per
aixo, resulta basic contemplar un canvi de paradigma que
compti amb la implicacié de tots els implicats en I'organitza-
cio, que compti amb la implementacié de processos orientats
a agilitar I'activitat de la mateixa companyia i, sobretot, un mo-
del de negoci que s’adapti als nous habits de comportament
i ales noves necessitats dels potencials clients. Mai millor dit:
0 et transformes o mors. @
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atalunya pot ser definida com un sistema metropolita

organitzat per la ciutat de Barcelona que des de la

segona meitat del segle XX ha experimentat un pro-

cés de descentralitzacié urbana (Vinuesa, 1996; Ma-
llarachIserniVilagrasailbarz, 2002). Migracions a diferents esca-
les, mobilitat residencial i laboral (Garcia-Lopez, 2012) i
terciaritzacid de I'economia sébn motors principals d’un procés
que, afegit a la conversid de segones en primeres residencies
(Gonzalez Reverté, 2003), ha accentuat el paper de I'espai costa-
ner del sistema comaeix principal de concentracio de la poblacio,
de'activitat i de les inversions i ha consolidat una xarxa de ciutats
petites i mitjanes que s’han configurat com a pols especialitzats
industrials, agroalimentaris o turistics (Gonzalez Reverté i Anton-
Clavé, 2014). El resultat és un sistema metropolita format, més
enlla de Barcelonai el seu entorn immediat, per espais cada cop
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més allunyats del centre i caracteritzat per presentar una combi-
nacié de ciutats difuses, compactes i mixtes (Garcia Coll et al.,
2012) que alterna ciutats mitjanes i petites especialitzades, cen-
tres administratius amb poder local i ciutats turistiques: en resum,
una ciutat policéntrica descentralitzada (Boix i Trullén, 2012; Ma-
sip Tresserra i Roca Cladera, 2012). En tot aquest espai, pautes
de mobilitat diverses han generat processos de redistribucio de la
poblacié on cada grup social ha escollitI'espai amb les condicions
que ha considerat més favorables per establir-s’hi (Nel-lo, 2010).

En aquest context, I'analisi que es presenta a continuacié és
una primera aproximacio a una de les dinamiques de mobilitat
residencial que es pot observar en el sistema metropolita catala
per al cas de les destinacions turistiques catalanes; algunes
d’aquestes actualment ciutats petites i mitjanes que, havent-se
desenvolupat per causa i amb finalitat turistica (Catala, 2016),
han anat adquirint un paper important en I'articulacio territorial
del sistema urba catala. En concret, s’analitza la seva capacitat
d’atraccié de treballadors creatius com a residents.

Tot i ser objecte de mdltiples controversies, el concepte de tre-
balladors creatius pot ser rastrejat amb diferents noms, pel cap
baix, fins a la decada dels 60 del segle passat (Jacobs, 1969).
Ara bé, és a partir del seu Us per part de Florida (Florida, 2002) i
de la seva controvertida concepcié com a “classe” que els tre-



balladors creatius se situen en el centre d’'un debat academic
creixent (Lazzeretti et al., 2016) sobre el seu paper en el desen-
volupament i la dinamica urbana (Florida, 2002; Florida, 2005;
Florida, 2008). Actualment, fins i tot, s’han situat en el centre del
debat sobre la desigualtat social en les arees metropolitanes i
sobre el seu paper en la crisi urbana contemporania (Florida,
2017).

Florida distingeix tres classes socials entre els treballadors nord-
americans: la classe treballadora, la classe de serveis i la classe
creativa (Florida, 2002). Els primers sén els treballadors industri-
als classics, el proletariat industrial; els segons son els treballa-
dors administratius, repartidors, conductors i similars; els tercers
—els creatius— sén aquella capa de la poblacié formada “per per-
sones que treballen en les industries del coneixement o de I'alta
tecnologia, i que aborden creativament problemes complexos
als quals donen solucid gracies a 'aplicacié innovadora d’una
serie de coneixements previs”.

Florida (Florida, 2010) distingeix, d’altra banda, tres subgrups de
treballadors creatius. En primer lloc, identifica el subgrup dels
supercreatius: cientifics, enginyers i professionals de les noves
tecnologies. El segon subgrup, del qual formen part la majoria
de creatius, és el dels professionals: “treballadors del coneixe-
ment que operen en arees com la salut i I'educacio, el sector fi-
nancer o el legal”. Finalment hi ha el subgrup dels bohemis: ar-
tistes, dissenyadors, escriptors i musics.

Val a dir que, si bé aquesta definici6 i categoritzacid ha estat
ampliament criticada —especiaiment com s’ha dit, pel que fa a
I'aplicacio del concepte de classe social i per la seva concepcid
americanocentrica (Markusen, 2006; Tomi¢, 2013; Arvidsson,
2007; Kratke, 2010; Tremblay et al., 2011; Andersen et al.,
2010}, la idea que la localitzacié residencial dels treballadors
creatius és rellevant des de la perspectiva de la dinamica dels
llocs i, en definitiva, del seu desenvolupament econdmic, ha es-
tat, en darrera instancia, ampliament utilitzada (Clifton, 2008;
Boschma i Fritsch, 2009; Haisch i Klopper, 2015; Gonzalez
Reverté et al., 2016; Romero-Padilla et al., 2016; Lawton et al.,
2013; Stryjakiewicz, 2010; Béez et al., 2014; Donegan et al.,
2008; Hansen i Niedomysl, 2009; You i Bie, 2017).

De fet, la relacid entre treballadors creatius i desenvolupant
urba, regional o territorial ha estat una conclusié recurrent de
moltes de les analisis citades. Addicionalment, diverses recer-
ques demostren una relacié negativa entre I'aglomeracio de

El concepte de treballadors creatius
pot ser rastrejat amb diferents
noms, pel cap baix, fins ala decada
dels 60 del segle passatl

treballadors creatius i el nivell d’atur (Clifton, 2008; Stolarick i
Currid-Halkett, 2013) i, si bé determinats estudis indiquen que
també han sofert la crisi de manera més acusada (vegeu per al
cas espanyol Prada Trigo, 2015), una major i més rapida capa-
citat dels llocs amb concentracié de creatius per superar €ls
periodes de crisi (Gabe et al., 2012). D’altra banda, almenys als
Estats Units, els creatius tenen uns salaris mitjans superiors a la
resta de treballadors (Florida, 2017). També és cert, per aquest
mateix motiu, que la seva concentracié sembla generar, tanma-
teix, disparitat i desequilibris territorials i socials (Florida i
Mellander, 2014), ja que tendeix a afavorir la concentracié de
recursos i del potencial de desenvolupament. Aquesta és una
circumstancia que va en detriment —especialment en sistemes
poc regulats per part del sector public— de la justicia social,
economica i espacial (Florida, 2017).

"objectiu d’aquest article és fer una primera aproximacio a la
localitzacié dels treballadors creatius en el sistema urba catala i
observar com i en quines circumstancies, en un context de des-
centralitzacié residencial com el que s’ha apuntat a I'inici, els
municipis turistics catalans s’han convertit en municipis recep-
tors de treballadors creatius. Es deixen per a ulteriors analisis
I'estudi dels factors que han ocasionat la capacitat d’atraccio
d’aquestes localitats entre els treballadors creatius.

1. Metodologia i fonts

Tal com s’ha indicat, Florida (Florida, 2002; Florida, 2010) dife-
rencia en el que ell anomena classe creativa tres subgrups de
treballadors: els supercreatius, els professionals i els bohemis.
Amb alguns ajustos i, en ocasions, sense atorgar a aquests
grups de treballadors la categoria de classe atesa la seva matei-
xa diversitat, diferents autors han aplicat la categoritzacio realit-
zada per Florida a diferents contextos territorials i espais geogra-
fics i n’han demostrat la utilitat com a indicadors de desenvolu-
pament territorial (Clifton, 2008; Boschma i Fritsch, 2009;
Gonzalez Reverté et al., 2016; Romero-Padila et al., 2016). En
les analisis fetes fora del territori dels Estats Units ha calgut aco-
tar estadisticament, d’altra banda, la composicié efectiva de
cadascun dels subgrups en termes estadistics.
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Taula 1. Tipologies de treballadors creatius

Codi ISCO
211, 214, 221, 231, 243, 244, 247

Subgrup creatiu

Supercreatius

"

Codi INE-CNO11

102, 213, 221, 241, 242, 243, 244,
245, 271, 272, 282, 382, 421

Professionals 1, 31, 32, 221, 223, 241, 242,

341, 342, 343, 345, 346,

111, 112, 121, 122, 246, 247, 248, 251, 259, 261,
264, 265, 281, 314, 331, 332, 340, 561, 562, 571,
572,591, 592, 593, 211, 212, 214, 215, 222, 223,
224, 225, 231, 232

Bohemis 245, 3131, 347, 521

292, 372, 373, 383, 293, 762

/)

Seguint les pautes establertes en recerques previes, la definicid
de treballadors creatius utilitzada en aquesta investigacio ha es-
tat construida a partir de les equivalencies espanyoles de I'ISCO
(International Standard Classification of Occupations) en el CNO-
11 (Codi Nacional d’Ocupacions). El resultat es pot veure a la
taula 1 (vegeu la taula d’equivaléncies a I'annex).

Amb la finalitat d’estudiar la localitzacié residencial dels treba-
lladors creatius a les destinacions turistiques catalanes i la
seva evolucid en el temps, s’ha optat per treballar les dades

censals dels anys 2001 i 2011. S’ha utilitzat el cens en lloc
d’altres fonts d’informacié (per exemple, les afiliacions a la
Seguretat Social) perque I'objectiu és coneéixer quants i de
quins grups son els treballadors creatius que resideixen en els
municipis turistics. No cal dir que una dificultat afegida a
aquesta analisi deriva del fet que les dades del cens del 2011
resulten d’una macroenquesta. Aquest fet, entre altres coses,
impossibilita obtenir resultats per als municipis de menys de
1.000 habitants. Es per aixd també que, en termes generals,
els valors disponibles per als municipis d’entre 1.000 i 25.000

Taula 2. Classificacié de municipis segons la grandaria poblacional i I’orientacié turistica, 2016

Agregacio | Tipologia Criteri classificacié Nre. de municipis | % de municipis | Poblaci (2016) | % de poblaci6
Total Catalunya Tots els municipis de Catalunya 947 100 7.448.332 100
Barcelona Barcelona Municipi de Barcelona 1 0,2 1.608.476 22,0
Especialitzats Municipis amb més de 15.000 places turistiques
i més de 15.000 de segona residencia 5 1,0 118.774 1,6
Amb menys de 25.000 habitants. Petites 2 04 22.073 0,3
Amb entre 25.000 i 50.000 habitants. Mitjanes 3 0,6 96.701 13
Amb més de 50.000 habitants. Grans 0 0 0 0
Turistics Vacacionals Municipis amb més de 15.000 places de segona
residéncia i menys de 15.000 places hoteleres 22 47 548.820 74
Amb menys de 25.000 habitants. Petites 16 34 222574 3,0
Amb entre 25.000 i 50.000 habitants. Mitjanes 4 0,8 130.260 17
Amb més de 50.000 habitants. Grans 2 04 195.986 2,6
Diversificades Municipis que tenen entre 5.000 i 15.000 places
hoteleres o de segona residencia 43 92 1.911.740 26,1
Amb menys de 25.000 habitants. Petites 29 6,2 212.493 29
Amb entre 25.000 i 50.000 habitants. Mitjanes 3 0,6 109.851 14
Amb més de 50.000 habitants. Grans 1 2,3 1.589.396 21,6
No turistics | Ciutats mitianes | Menys de 5.000 places hoteleres o de segona
i grans residéncia i més de 25.000 habitants 27 58 1.883.216 25,7
Ciutats petites Menys de 5.000 places hoteleres o de segona
residencia i menys de 25.000 habitants 368 79,0 1.254.657 171
Total Total > 1.000 Municipis de Catalunya amb més
inclosos habitants de 1.000 habitants 466 49,2 7.325.953 98,3
Font: elaboracié propia a partir de les dades
S de I'Institut d’Estadistica de Catalunya, 2016')
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Mapa 1. Distribucio territorial dels tipus de
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Font: elaboracié propia a partir de les dades
de I'Institut d’Estadistica de Catalunya, 2016.
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habitants sén, en termes generals, de tendéncia, mentre que
els valors existents per als municipis de més de 25.000 sén
els més robustos. Val a dir que tots els valors que s’han utilit-
zat estan arrodonits a O i 5 encara que, en qualsevol cas,
s’han considerat suficients per a I'objectiu de I'analisi. S’ha de
fer constar, finalment, que per a una vintena de municipis
s’han hagut d'utilitzar les dades disponibles a dos digits per la
inconsisténcia manifesta de les dades a tres digits.

D’altra banda, per a la categoritzacio municipal i la identificacio
dels diferents tipus de municipis turistics s’han tingut en compte
dues dimensions, la urbana i la turistica. Aquesta doble dimen-
si6 ha permes diferenciar els municipis turistics més enlla de
I'oferta d’allotiament turistic (que ha estat I'indicador basic de
diferenciaci®). Aixi, des del punt de vista de la naturalesa urbana
del municipi, s’ha utilitzat el criteri de grandaria de poblacio, cre-
ant tres segments a part de Barcelona: ciutats petites, ciutats
mitjanes i ciutats grans (sempre en relacio proporcional amb la
grandaria del sistema metropolita catala). Des del punt de vista
turistic, s’ha utilitzat un criteri d’oferta d’allotiament turistic que
inclou les variables d’oferta comercial (places d’hotel i camping
totals per municipi I'any 2016) i d’oferta residencial (places de
segona residéencia per municipi I'any 2011).

La combinaci¢ d’ambdues dimensions ha generat una classifica-
cié amb tres tipus de municipis turistics (els especialitzats, els va-
cacionals i els diversificats) i dos tipus de municipis no turistics
(ciutats mitjanes i grans no turistiques i ciutats petites no turisti-
ques) a més de la ciutat de Barcelona, que és tractada de mane-
ra separada. La classificacid dels municipis s’observa en la taula
2. Elmapa 1 reflecteix la distribucio territorial a Catalunya.

2. La distribucio dels treballadors creatius a
Catalunya. El paper dels municipis turistics

2.1. Distribucié dels treballadors creatius per municipis

Tal com s’observa en la taula 3, I'any 2011 el 35% dels treballa-
dors creatius catalans tenien la residéncia a municipis turistics.
Aquest percentatge equival aproximadament a la poblacié que
aquests municipis tenien respecte al conjunt de municipis de
més de 1.000 habitants de Catalunya. Barcelona gairebé dobla
el percentatge de treballadors creatius que hi viuen comparat
amb el pes de la seva poblacié sobre el conjunt catala. Per tant,
€s en els municipis no turistics, que soén els que en conjunt agru-
pen la part proporcional de la poblacié catalana més gran, on el
percentatge de creatius és més baix. Des d’aquesta perspectiva
es pot afirmar, doncs, que en conjunt els municipis turistics te-
nen un paper important, equivalent a la dimensié de la seva
poblacié en la localitzacid dels treballadors creatius en el siste-
ma metropolita catala.
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Taula 3. Distribuci6 residencial dels treballadors creatius segons el tipus de municipis, 2011

Tipologia Supercreatius Bohemis Professionals Total creatius Poblacié total
Nre. % Nre. % Nre. % Nre. % %
Total 145.455 100 49.755 100 479.420 100 674.630 100 100
Barcelona 63.555 43,7 17.055 34,3 175.460 36,6 256.070 38,0 21,9
Turistics especialitzats 1.085 0,7 260 0,5 4.970 1,0 6.315 1,9 1,6
Turistics vacacionals 7.915 54 2.855 5,7 30.435 6,3 41.205 6,1 7,5
Turistics diversificats 36.080 24,8 156,570 31,3 137.265 28,6 188.915 28,0 26,1
Ciutats mitjanes i grans | 22.500 15,5 8.815 17,7 69.550 14,5 100.865 15,0 17,1
Ciutats petites 14.320 9,8 5200 10,5 61.740 12,9 81.260 12,0 25,7
Font: elaboracio propia a partir de les dades del
cens 2011 de I'Institut Nacional d’Estadistica.

La taula 3 també mostra la distribuci¢ especifica de residents en relacié amb 'atraccié de grups creatius similar al de les ciu-

creatius per a cada una de les tipologies turistiques desenvolu- tats catalans mitjanes i grans i a la mateixa ciutat de Barcelona.
pades. Amb lleugeres diferéncies, la proporcid de creatius per
tipologies de municipis turistics i segons subgrups de poblacid El mapa 2 caracteritza els municipis catalans basant-se en el
és equivalent a la seva poblacio. S’observa, en canvi, que sén pes que hi tenen els treballadors creatius sobre la poblacié ocu-
les ciutats petites les que tenen una proporcié de creatius més pada resident a cada municipi. Tal com s’observa a la taula 4, a
baixa de manera que es pot constatar que, malgrat el relativa- Catalunya els treballadors creatius sén de mitjana majoritaria-
ment baix volum de poblacio, els municipis turistics, especial- ment professionals (71%), seguits pels supercreatius (21,5%) i

ment els especialitzats i els vacacionals tenen un comportament

pels bohemis (7,3%). Tanmateix, I'estructura de treballadors

Mapa 2. Caracteritzacié dels municipis catalans
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creatius als municipis turistics té certes caracteristiques propies
que la fan diferent tant de la de Barcelona com de la dels muni-
cipis no turistics. Aixi, observem com els principals centres ur-
bans (Barcelona i ciutats mitjanes i grans no turistiques) tenen
tendéncia a presentar un pes més gran de supercreatius mentre
que els municipis petits, els municipis vacacionals i sobretot els
especialitzats tendeixen a tenir més treballadors professionals.
Els bohemis, en canvi, predominen per damunt de la mitjana
catalana als municipis especialitzats i a les ciutats mitjanes i
grans no turistiques.

2.2. Evolucié dels treballadors creatius

per municipis, 2001-2011

Alataula 5 es mostra la variacié absoluta i percentual dels treba-
lladors creatius en els municipis catalans en el periode intercensal
2001-2011. A escala catalana, mentre que la poblacié ocupada
creix un 7%, els treballadors creatius en general varien en un

18,35%. Val a dir que bona part d’aquest creixement és conse-
quencia de I'impuls dels treballadors supercreatius que, en ter-
mes agregats, representen més del doble que deu anys abans i
suposen el 80% dels nous treballadors creatius. De fet, els su-
percreatius son més del doble en les tres tipologies turistiques
definides i creixen fins a un 191% en les ciutats mitjanes i grans.
El creixement més baix es dona en les ciutats petites (44%).

De manera antagonica, els creatius professionals, el gruix dels
treballadors creatius, no arriben a créixer ni un 1% en total res-
pecte a deu anys abans si bé els percentatges que obtenen en
els municipis turistics oscil-len entre el 8 i el 21%, lleugerament
per damunt de Barcelona ciutat. A les ciutats no turistiques la
variacid d’aquest grup és negativa. Els bohemis, finalment, de-
creixen als municipis turistics especialitzats i en les ciutats peti-
tes, pero tenen un comportament similar a la mitjana catalana
en els municipis turistics vacacionals i es multipliquen conside-

Taula 4. Distribuci6 de treballadors creatius segons tipologies, 2011

\_

Tipologia % supercreatius % bohemis % professionals Total creatius
Total 21,56 7,37 71,06 100
Barcelona 24,81 6,66 68,52 100
Turistics especialitzats 17,18 4,11 78,70 100
Turistics vacacionals 19,20 6,92 73,86 100
Turistics diversificats 19,09 8,24 72,65 100
Ciutats mitjanes i grans 22,44 8,69 68,85 100
Ciutats petites 17,59 6,51 75,88 100
Font: elaboracié propia a partir de les dades del
cens 2011 de I'Institut Nacional d’Estadistica.

Taula 5. Evolucié6 dels treballadors creatius i la poblacié ocupada. Catalunya, 2001-2011

\_

Tipologia Supercreatius Bohemis Professionals Total creatius Poblacié total
Nre. % Nre. % Nre. % Nre. % %
Total 82.866 132 17.365 53,61 4.373 0,9 104.604 18,35 7
Barcelona 35.973 130 3919 30 16.093 10 55.985 28 5
Turistics especialitzats 589 118 -60  -19 514 11 1.043 19 50
Turistics vacacionals 4.687 145 1.063 59 2.445 8 8.195 25 16
Turistics diversificats 22.410 168 8.899 133 23.900 21 55.209 41 6
Ciutats mitjanesigrans | 14.793 191 4,435 101 -1.619 -2 17.609 21 -2
Ciutats petites 4414 44 -891  -14 -36.960 -37 -33.437 -29 14

Font: elaboracié propia a partir de les dades del cens

2001 i del cens 2011 de I'Institut Nacional d’Estadistica./
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Taula 6. Evolucio6 dels treballadors creatius en els municipis turistics especialitzats segons grandaria, 2001-2011

Municipis turistics Nre. Supercreatius Bohemis Professionals Total creatius
especialitzats Nre. % Nre. % Nre. % Nre. %
Petits 2 -4 4 -78 -100 -397 -40,8 -479 -41.,8
Mitjans 3 593 147 18 7,4 911 26,14 1.5622 36
Grans 0 - - - -
Total 5 589 118 -60 -19 514 11,53 1.043 19,7
Font: elaboracio propia a partir de les dades del cens
2001 i del cens 2011 de I'Institut Nacional d’Estadistica.
. J

Taula 7. Evolucio dels treballadors creatius en els municipis turistics vacacionals segons grandaria, 2001-2011

\_

Municipis turistics vacacionals Nre.| Supercreatius Bohemis Professionals Total creatius
Nre. % Nre. % Nre. % Nre. %
Petits 16 243 36,4% -492 -86% -1.653 | -21,6% -1.902 | -21%
Mitjans 4 851 128% 135 26% 414 6,5% 1.400 18%
Grans 2 | 3593 | 189% 1.420 | 197% 3.684 | 26,29% 8.697 52%
Total 22 | 4.687 | 145% 1.063 | 59% 2.445 8% 8.195 24%
Font: elaboracio propia a partir de les dades del cens
2001 i del cens 2011 de I'Institut Nacional d’Estadistica.

rablement en els municipis turistics diversificats, fins i tot per
damunt de les ciutats mitjanes i grans. S’observen, doncs, com-
portaments diferenciats en la variacié del pes de treballadors
creatius durant el periode 2001-2011, que és, d’altra banda, un
periode directament afectat per la crisi economica.

Si es té en compte la variacié en cada tipologia de municipi,
s’observa que en els turistics especialitzats la variacid en el
nombre de treballadors creatius és menor que el total de resi-
dents ocupats excepte en la tipologia de supercreatius que, tot
i estar per sota de la mitjana catalana, es dobla. Aquest és un
comportament tendencial similar al de les ciutats petites catala-
nes. Diferentment en els casos dels municipis turistics vacacio-
nals i diversificats, la variacid del total de professionals creatius
supera amb escreix la variacié del total d’ocupats i, d’altra ban-
da, també, la mateixa mitjana catalana de variacié de creatius.
De fet és en els municipis turistics diversificats on aquesta varia-
ci6 total és més alta. També ho és en les categories de bohemis
i professionals. Es tracta d’'un comportament, d’altra banda,
que s’aproxima tendencialment, en les categories de supercre-
atius i bohemis, al que tenen les ciutats mitjanes no turistiques
amb la singularitat que en aquestes darreres els professionals
disminueixen durant el periode analitzat.
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Els resultats semblen mostrar, doncs, una certa corresponden-
cia entre municipis turistics especialitzats i ciutats petites i entre
municipis turistics vacacionals i diversificats i ciutats mitjanes i
grans. Aquesta circumstancia reforca, a priori, la necessitat de
comprendre la naturalesa complexa dels municipis turistics en el
context del sistema metropolita catala des de la perspectiva del
paper que hi juguen com a ciutats més enlla de la seva condicioé
atractora de turistes. Aixo és aixi en la mesura que, diferentment
al que es podria pensar de manera intuitiva, tenen un comporta-
ment significatiu en I'atraccio residencial dels diferents tipus de
treballadors creatius catalans i, per tant, en la seva capacitat i
potencialitat d’atraure per residir-hi poblacié generadora de va-
lor més enlla de les ocupacions turistiques convencionals.

Atés que sembla que la grandaria del municipi té un paper im-
portant en la determinacié d’aquest paper es proposa a conti-
nuacié observar amb més detall 'impacte de la grandaria dels
municipis turistics en I'evoluciod de la seva capacitat d’atraccioé
de treballadors creatius. Efectivament, els resultats especifics
per als municipis turistics especialitzats (taula 6) semblen confir-
mar que la grandaria urbana afecta de manera directa I'atraccio
de residents creatius en aquesta tipologia de municipis. Aixi en
els municipis turistics especialitzats de dimensi¢ mitjana, els cre-



atius s’incrementen entre els anys 2001 i 2011 en un 36% en
conjunt (un 147% pel que fa als supercreatius) mentre que als
petits se n’hi troben un 41% menys. Aquesta perdua es dona en
els tres subgrups de treballadors creatius, i resulta especialment
important el valor relatiu de la disminucié de bohemis, que es
redueix a la meitat.

La tendencia en els municipis turistics vacacionals (taula 7) és
similar amb un decrement total de creatius en els municipis pe-
tits perd amb un creixement important de supercreatius en els
mitjans i grans. Destaca, en particular, I'increment de bohemis
en els municipis vacacionals grans, que és el més alt entre els
observats en les diferents analisis (197 %).

La tendencia es repeteix en municipis turistics diversificats (taula
8). Aquesta categoria inclou, en termes generals, ciutats mitja-
nes, incloses capitals comarcals i provincials, amb funcié turisti-
ca rellevant a més de ciutats litorals on el turisme ha tingut un
paper determinant en I'evolucio d’aquestes durant el darrer mig
segle perd amb manteniment o desenvolupament d’altres acti-
vitats productives i residencials. Son, per tant, també en termes
generals, municipis que tenen un comportament molt similar al
que s’observa en les ciutats de dimensié equivalent. Com a
consequéncia s’observa, tendencialment, la perdua de creatius
professionals en els municipis petits i mitjans d’aquesta catego-
ria i de bohemis en els petits, mentre que la variacié en els mit-
jans i grans en aquesta categoria €s molt elevada. Destaca com
a Unica diferencia remarcable la perdua del 3,6% de treballadors
Creatius professionals en els municipis mitjans.

Un cop observats els resultats evolutius segons la grandaria
dels municipis turistics es pot convenir que, en termes d’atrac-
Ci6 de residents creatius, els municipis turistics catalans tenen
especial rellevancia en el sistema metropolita catala en algunes

tipologies. Aixi, malgrat algunes tendencies comunes amb la
resta de ciutats catalanes s’observa, especificament i de mane-
ra diferencial, que:

e Els municipis turistics especialitzats de dimensié mitjana, va-
cacionals mitjans i grans i diversificats grans han estat especial-
ment atractius per a treballadors supercreatius i professionals.

e Els municipis turistics vacacionals grans i diversificats grans
han estat especialment atractius per a treballadors bohemis.

Aquesta constatacio, a banda de permetre reflexionar sobre el
paper de les ciutats mitjanes catalanes i de la mateixa Barcelona
en 'estructura metropolitana catalana i de la relocalitzacié de
treballadors creatius des dels llocs centrals, que és on tradicio-
nalment s’han localitzat segons les analisis classiques (Clifton,
2008; Hansen i Niedomysl, 2009; Boschma i Fritsch, 2009;
Clifton et al., 2013; Lorenzen i Andersen, 2007) cap a les perife-
ries urbanes durant el periode 2001-2011, en una situacio, d’al-
tra banda, de crisi, porta necessariament a reflexionar sobre el
paper que tenen i poden tenir a Catalunya els diferents tipus de
municipis turistics no ja en termes classics d’atraccié de visi-
tants sind en termes de localitzacio residencial de treballadors
amb capacitat de generar valor.

Es clar que, d'altra banda, tal com s’observa en el mapa 3,
aquesta capacitat no és igual en tots els municipis, fins i tot quan
es tracta d’'una mateixa categoria. Aixi, mentre que hi ha alguns
municipis turistics que lideren la captacio i localitzacié residenci-
al de treballadors creatius, altres no participen en aquesta dina-
mica. De fet, s’observa, en primer lloc, que només una part dels
municipis turistics atrauen creatius de les tres categories. Entre
aquests hi ha, majoritariament, els municipis turistics diversifi-
cats que, com s’ha comentat, inclouen tant ciutats mitjanes ca-
pitals i de I'entorn de Barcelona amb funcié turistica com muni-

Taula 8. Evolucié6 dels treballadors creatius en els municipis turistics diversificats segons grandaria, 2001-2011

k

Municipis turistics diversificats | Nre. | Supercreatius Bohemis Professionals Total creatius
Nre. % Nre. % Nre. % Nre. %
Petits 29 304 28,3 -399 | -63,9 |-4.185 -40,3 -4.280 | -35,1
Mitjans 3 820 130 381 117 -240 -3,59 961 12,6
Grans 11 | 21.286 177 8.917 159 28.325 29,4 58.628 | 51,38
Total 43 | 22.410 163 8.899 133 23.900 21 55.209 41
Font: elaboracio propia a partir de les dades del cens
2001 i del cens 2011 de I'Institut Nacional d’Estadistica.
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Mapa 3. Municipis turistics catalans segons )
que atrauen, 2002-2011

LLEGENDA

Atracci6 de subgrups creatius
No atrauen cap subgrup
Atrauen un subgrup

I Atrauen dos subgrups

I Atrauen tres subgrups
Municipis no turistics i exclosos

25 0 25 50 75 100 km

Font: elaboracié propia a partir de les dades del cens
2001 i del cens 2011 de I'Institut Nacional d’Estadistica.

/

Cipis clarament organitzats i orientats al turisme com, per exem-
ple, Cambrils. L'existéncia de municipis turistics que atrauen
dos tipus de treballadors creatius segueix aquesta mateixa pau-
ta incloent-hi municipis també amb pes turistic com Vila-seca o
el Vendrell. Finalment, els municipis turistics que només atrauen
un tipus de treballadors creatius es multipliquen a la costa de
Barcelona, la Costa Daurada i la Costa Brava. Aquesta mateixa
tendéncia s’observa, amb menys quantitat, al Pirineu de Lleida.
En tot cas, el mapa resultant permet identificar una certa conti-
nuitat urbana metropolitana pel que fa a I'atraccié de residents
creatius que, al sud de Barcelona, arriba fins a Cambrils i, al
nord, fins a Lloret de Mar (a partir d’aquest municipi al litoral nord
la continuitat es fa menys compacta).

3. Conclusions

’aportacié que s’ha realitzat en aquesta analisi s’ha centrat en
I'atraccio residencial de treballadors creatius en municipis turis-
tics. Els resultats semblen indicar, a més d’un paper fins ara poc
evident dels municipis turistics com a espais de residencia de
treballadors creatius, una dinamica metropolitana durant el peri-
ode 2001-2011 de relocalitzacié des de la ciutat de Barcelona
cap a les corones metropolitanes i, de manera selectiva, cap a
determinats municipis turistics a més d’altres ciutats principal-
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ment mitjanes i grans. Aquest fet, a més de manifestar canvis en
el mapa residencial dels creatius a Catalunya i de permetre in-
corporar plenament les destinacions turistiques en el sistema
residencial metropolita més enlla de la seva funcié productiva
associada a I'atraccio de visitants, porta a pensar en I'existencia
de processos que poden servir per potenciar noves capacitats
productives i oportunitats economiques en un context laboral
—el catala— en termes generals precaritzat. No s’ha de perdre de
vista, de tota manera, que no tots els municipis turistics obtenen
guanys pel que fa a poblacio creativa resident. Per tant, caldra
continuar preguntant en ulteriors analisis sobre que fa que deter-
minades destinacions turistiques s’hagin convertit en espais
preferents de localitzacid de residents creatius tal com també
han apuntat altres estudis (Gonzédlez Reverté et al., 2016;
Romero-Padilla et al., 2016).

De fet, a partir dels resultats que s’han obtingut sembla que seria
convenient analitzar en detall quines son les caracteristiques dels
municipis turistics que atrauen els treballadors creatius a I'hora
de triar la residéncia. En aquest punt, i amb la vista fixada en el
futur, sembla que s’obre una linia de recerca a desenvolupar
amb I'objectiu de cercar respostes en la linia de la teoria classica
dels factors o condicions necessaries per a I'aglomeracié de
treballadors creatius: les quatre tes teoritzades per Florida
(Florida, 2002; Florida, 2005) i definides com la tolerancia, el ta-



lent, la tecnologia i el territori. En segon lloc, es pot avaluar, si és
convenient, el paper d’altres factors com la percepcid que les
persones tenim sobre els llocs, la seva qualitat i la qualitat de
vida, les seves caracteristiques econdmiques (en aquest sentit
és d’interes destacar que a partir dels resultats obtinguts es pot
fer el suposit que la diversificacié economica en paral-lel amb la
grandaria té un paper important en I'atraccié de residents crea-
tius com a factor d’atraccié diferencial), la integracid metropoli-
tana, el temps emprat en la mobilitat residencia-treball o resi-
dencia-lleure o les contingencies dels mercats de treball munici-
pal, de la rodalia o del sistema metropolita en general.

De fet, els resultats poden estimular noves recerques tant en
I'ambit turistic com en el geografic, urbanistic, sociologic i eco-
nomic aixi com també des de la perspectiva de la governanca
de les destinacions i, per extensio, del sistema metropolita cata-
la. En aquest sentit, i coneixent I'estreta relacid existent entre
I'aglomeracio de treballadors creatius, un atur inferior i una ren-
da més alta d’aquests treballadors creatius, caldra observar si
els municipis que atrauen, encara que sigui només com a resi-
dents, aquest tipus de treballadors poden generar politiques
especifiques que permetin aprofitar les oportunitats que poden
ocasionar (Rovira Soto i Anton Clavé, 2014; Anton Clavé i Wilson
2017). Especialment si es confirma que la seva preséncia en
determinats municipis turistics és consequencia de la descen-
tralitzacié demografica des del cor metropolita. Cal preguntar
finalment si el procés migratori que afecta les ciutats turistiques
té un component selectiu centrat en 'atraccié de grups com els
treballadors creatius o, ampliant I'espectre de I'analisi, afecta al-
tres subgrups de treballadors. Igualment, caldra abordar si la
localitzacié residencial dels treballadors creatius genera situaci-
ons de desigualtat urbana, social i economica (especialment
tenint en compte I'elevat component laboral amb menys qualifi-
cacio que sol caracteritzar el treball en el sector turistic) a escala
metropolitana. Una altra cosa seria, finalment, vincular les dina-
migues observades a factors explicatius de la presa de decisi-
ons de les persones en periodes de crisi i incertesa economica.

Tot plegat ens mena, d’altra banda, a poder analitzar des d’una
perspectiva evolutiva complexa (Anton Clavé i Wilson, 2017;
Sanz-lbafiez i Anton Clavé, 2014; Stock i Lucas, 2012; Equipe
MIT, 2002) la transformacié dels municipis turistics catalans du-
rant la primera decada del segle XXI i el seu paper en la configu-
racio de I'actual estructura urbana catalana. De fet, els resultats
obtinguts permeten confirmar hipotesis de treball sobre el paper
del turisme en la urbanitzacio del territori com la formulada de

manera pionera per Mullins (Mullins, 1991). La seva hipotesi és
que les ciutats turistiques representen una forma d’urbanitzacid
singular que, més enlla de la seva funcié com a llocs d’atraccio
de turistes, configura sistemes metropolitans en el mitja i llarg
termini. En aquest context, en definitiva, la pregunta clau que cal
fer és com es relaciona la revolucio turistica —capag de generar
noves estructures urbanes i de transformar les heretades— amb
I’'emergencia de les noves oportunitats derivades de la incorpo-
racié de noves funcions residencials i productives en un context
metropolita. En aquest sentit, autors com Stock (Stock et al.,
2014) parlen del capital social de les destinacions i examinen
com I'agencia col-lectiva pot generar dinamiques de metamor-
fosi que, tot i mantenir la funcié vacacional, generen una nova
naturalesa urbana.
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Annex. Equivaléncies de les ocupacions creatives

Subgrup creatiu

Supercreatius

Codi ISCO

Physical and Earth Science Professionals (211)

Codi INE-CNO11

241. Fisics, quimics, matematics i afins
242. Professionals de les ciencies naturals
243.244. Enginyers en general

245, Arquitectes i urbanistes

Computing professionals (214)

271.272.382. Informatics

Life science professionals (221)

242, Professionals de les ciéncies naturals
213. Veterinaris

College, university and high education teachers (231)

221. Professors universitaris i d’altres ensenyaments superiors

Archivist and libraries (243)

421, Treballadors d’arxius, biblioteques i assimilats

Social Sciences (244)

282. Sociolegs, historiadors i altres professionals
de les ciéncies socials

Public service administration professionals (247)

102. Personal directiu de les administracions publiques

Professionals

Legislators, senior officers and managers (1)

111. Poder executiu, legislatiu i judicial. Govern local

Physical and engineering associated professionals (31)

246.247.248. Professionals i técnics associats
312.313.314. Tecnics de les ciencies fisiques,
quimiques i de les enginyeries

381. Tecnics en operacions de les TIC

Nursing and midwifery professionals (223)

212. Infermers i llevadors

Business professionals (241)

111. Directors generals i presidents executius
112. Direccid departament produccid
281. Economistes

Legal professionals (242)

231. Advocats i fiscals
232. Jutges i magistrats
239. Altres professionals del dret

Life science and health association professionals (32)

311. Tecnics de les ciencies naturals i professionals auxiliars
214. Farmaceutics

Finance and Sales professionals (341)

261. Especialistes en finances

265. Professionals de les vendes

121.122. Directors comercials, de publicitat i R+D
411, Treballadors comptables i financers

Business services agents and trade borrowers (342)

No hi ha una categoria assimilable

Administration associated professionals (343)

262.340. Professionals administratius varis

Police inspectors and detectives (345)

5911 592. Professionals de la seguretat
(Guardia Civil i Policia Nacional)
593. Bombers

Social work associated professionals (346)

No hi ha una categoria assimilable

Health Professionals (22)
Teaching Professionals (23)

211. Metges

215. Altres professionals de la sanitat

222. Professors de formacio professional

223. Professors d'ESO

224, Professors d’ensenyament primari

225. Mestres i educadors infantils

231. Professors i tecnics de I'educacio especial

232. Altres professors i professionals de I'ensenyament
312. Técnics de sanitat

331.332. Altres tecnics de sanitat

Bohemis 372. Professionals del mon artistic, de I'espectacle i dels esports
Artistic, entertaiment and sport (347) 373. Tecnics i professionals de suport d’activitats culturals,
artistiques i culinaries
Fashions and other models (521) No hi ha una categoria assimilable
\

Writers and creative or performing artists (245)

292, Escriptors i periodistes
293. Artistes de la creacio i de la interpretacio

Photographers and image and sound (3131)

383. Tecnics en enregistrament audiovisual,
radiodifusio i telecomunicacions
772. Oficials i operaris de les arts grafiques

J
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CONSEQUENCIES

DE LA REGULACIO D’ALLOTJAMENTS
TURISTICS A BARCELONA
RESUM DEL DEBAT ENTRE
AGUSTI COLOM IJOAN MOLAS'

| regidor d’Empresa i Turisme de I'’Ajuntament de

Barcelona, Agusti Colom, i I'aleshores president de

la Confederacié Empresarial d’Hostaleria i Restau-

raci¢ de Catalunya (CONFECAT), Joan Molas, van
debatre sobre les consequiencies economiques de la moratoria
hotelera a la ciutat de Barcelona en un acte organitzat pel Col-
legi d’Economistes de Catalunya (CEC) el passat 28 de febrer
de 2017. Presentat pel dega del CEC, Joan B. Casas, el debat
va servir per fer un primer balang de la repercussioé economica
que hatingut lamoratoria hotelera d’un any establerta ala ciutat
de Barcelona el juliol del 2016 amb I'objectiu de definir el model
turistic de la ciutat i quines son les perspectives de futur que es
dibuixen a partir d’ara.

Agusti Colom, va destacar que I'objectiu del consistori és
“preservar I'equilibri d’usos de Barcelona per mitja del Pla
especial urbanistic d’allotiaments turistics (PEUAT)” mentre
que el president de la Confederacié Empresarial d’Hostaleria
i Restauracié de Catalunya, Joan Molas, va subratllar que “el
PEUAT no és una eina per ordenar el turisme i no fa front a la
gestid que necessita el turisme a Barcelona” i va rebutjar “la
demonitzacié de I'activitat turistica i hotelera”.
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El regidor d’Empresa i Turisme va destacar que “en I'any i mig
de moratoria els turistes han continuat venint tal com demos-
tren les dades de creixement exponencial del turisme que, si
es mantenen, en 8-15 anys fara que es dupliquin els visitants”.
Colom va argumentar que, segons dades del Gremi d’Hotels
de Barcelona, “el 2016 va haver-hi 9.065.000 persones allot-
jades en un hotel, un 9% superior al 2015, mentre que I'lInsti-
tut Nacional d’Estadistica utilitza xifres de 7,5 milions amb un
increment d’'un 5%”. Colom va destacar que “estem parlant
de 15-16 milions segons I'INE i 19 milions segons el Gremi
d’Hotels, ja que la meitat de visitants s’allotgen en hotels i
I'altra meitat, en pisos turistics, pisos d’amics i altres formu-
les”. També va apuntar que “si suméssim els excursionistes
d’un dia arribariem als 30 milions de visitants anuals” i va opi-
nar que “es necessita un observatori del turisme que permeti
tenir xifres més precises respecte al fenomen del turisme”.

A més va subratllar que “la intensitat del turisme a Barcelona
entesa segons el nombre de pernoctacions hoteleres per ha-

*Sintesi elaborada per Clara Bassols, del Gabinet de Comunicacio
del Col-legi d’Economistes de Catalunya.



bitant esta per sobre de la mitjana europea, concretament
amb un index d’11 respecte a la mitjana de 6,85”.

D’altra banda, el regidor Colom va explicar que “el turisme
representa un 12-13% del PIB de la ciutat i genera una con-
tractacio de personal d’entre 60.000 i 80.000 persones” i en
consequencia va admetre que “és una activitat important per
a la ciutat, pero n’hi ha d’altres. No volem ni una ciutat-dor-
mitori ni una ciutat-poligon industrial ni una ciutat parc-tema-
tic i per aix0 defensem una mixtura d’usos i activitats econo-
miques a Barcelona”, va afegir Colom. El regidor va compar-
tir la preocupacié de I’Ajuntament de Barcelona pels “alts
preus del lloguer residencial a la ciutat que responen a molts
factors, essent la pressié que exerceix el turisme un dels
més destacats”. En aquest sentit va recordar que “el 2016 la
mitjana anual del lloguer de la ciutat superava els nivells pre-
vis a la crisi i, mirant per districtes, on hi ha més pressio tu-
ristica és on més s’ha incrementat el lloguer”.

Colom va afirmar que “és important que els beneficis que ge-
nera una activitat economica retornin a la ciutat”, ja que “la
paradoxa és que I'activitat que millor ha resistit davant la crisi
econodmica, el turisme, és una de les activitats que té un dels
sous més baixos de la ciutat”.

El regidor de I’Ajuntament de Barcelona va explicar que I'ob-
jectiu del consistori és “preservar I'equilibri d’'usos de
Barcelona per mitja de diverses actuacions”, subratllant el
Pla especial urbanistic d’allotiaments turistics (PEUAT) que
considera la diferent freqUentacié dels diferents espais de la
ciutat i que “va en la linia del Pla estrategic de turisme 2020
que té com a prioritats governar el turisme, garantir la soste-
nibilitat de la destinacié Barcelona i aprofitar el potencial del
turisme per promoure el benestar de la ciutat”. A més va re-
marcar que “el PEUAT no és només un pla que regula allot-
jaments hotelers, sind el conjunt d’allotiaments turistics”.
També va detallar el pla de xoc contra els habitatges d’Us
turistic (HUT) il-legals que inclou mesures de deteccio, d’ins-
peccio i sancid, de col-laboracié interadministrativa, norma-
tives i de sensibilitzacio.

Agusti Colom va afirmar que “la clau de la competitivitat de la
politica turistica de la ciutat esta en la qualitat i no en la quan-
titat” i que el futur passa per “aportar un valor afegit basat en
les experiencies amb un lideratge public amb cooperacié pri-
vada en la governanca” i per una aposta per “la concepcio

La intensitat del turisme a Barcelona

en pernoctacions hoteleres
per habitant (11%) superala
mialjana ewropea (6,85%)

territorial de la destinacié Barcelona més enlla de la ciutat”.
Finalment Colom va concloure que “volem una ciutat a escala
humana i hem de ser capacgos de governar I'exit del turisme
amb una perspectiva a mitja i llarg termini”.

Per la seva banda, Joan Molas, va subratllar que “per mante-
nir I'actual estat del benestar necessitem que el 2020 hi hagi
20 milions de cotitzants a la Seguretat Social i I'Unic sector
que pot aportar els 3 milions que falten és el sector turistic”.
D’altra banda va alertar sobre les dades de pernoctacions
dels turistes a Barcelona titllant “d’exagerada” la inseguretat i
el frau que suposa la xifra dels 9 milions de visitants que estan
en apartaments turistics, cases d’amics i allotiaments no re-
gulats. També va afirmar que “amb les plataformes il-legals
d’allotjaments turistics I’Ajuntament no té cap manera de con-
trolar-les perqué no té cap jurisprudéncia sobre elles” i va pro-
posar que “I'Estat espanyol hauria de lluitar-hi igual que amb
les plataformes del joc on-line”. Malgrat aixo, Molas va adme-
tre que “s’ha fet una bona feina per part de I’Ajuntament de
Barcelona i la Generalitat de Catalunya en la lluita contra el
frau constant i permanent dels pisos il-legals localitzant i tan-
cant pisos il-legals”.

Molas també va afirmar que “malauradament la moratoria no
és historia perqué amb I'aprovacié del PEUAT la moratoria es
fa indefinida a la major part de la ciutat, a banda que el seu
impacte negatiu I'arrossegarem durant anys i alguns dels seus
efectes secundaris s’aniran manifestant al llarg del temps”.

Molas va recordar que “Barcelona té 74 projectes hotelers en
curs que entraran en funcionament entre aquest any i el que
ve i que generaran 8.700 llocs de treball” i va subratllar que “hi
ha projectes no paralitzats per la moratoria perd que s’han ti-
rat enrere pels obstacles que s’han trobat per part de I’Ajun-
tament i per la inseguretat juridica”.

A més Molas va afegir que “el PEUAT no és una eina per or-
denar el turisme i no fa front a la gestié que necessita el turis-
me a Barcelona”. Va reclamar també que el govern municipal
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La tendencia a la deslocalitzacio
1 Uoferta irregular continuaran,
ht hauwra poques transaccions sobre
hotels evitant la bombolla

“preservi la seguretat juridica i faci complir la legalitat vigent” i
va reiterar que “el sector continua i continuara denunciant les
afectacions en la convivencia que els pisos turistics il-legals
generen a Barcelona”. Molas va destacar que no té res a veu-
re la massificacio turistica amb el nombre d’hotels i “I'exemple
és la Barceloneta, on hi ha un hotel amb 40 habitacions”. En
aquest sentit va reiterar que “la massificacié no ve dels hotels,
sind de la distribucio dels visitants a la ciutat” i va opinar que
“el sector hoteler no genera problemes de convivencia amb
I’entorn”.

Molas va comentar que “els hotelers estem d’acord amb la
qualitat davant de la quantitat, també amb la concepcié terri-
torial de la destinacié Barcelona”, perd “no coincidim amb el
lideratge public amb cooperacié privada, sind que més aviat
creiem que la governanga del turisme hauria de ser lideratge
privat amb cooperacio publica perqué les administracions pu-
bliques estan al nostre servei”. També va denunciar “la demo-
nitzacio del turista, que sabem com comenga perd no com
s’acaba” i va rebutjar “la imatge negativa de Barcelona al mén
per generar aquesta situacié”. A més va ressaltar que “s’ha
creat fa un temps un debat exagerat sobre la massificacio
turistica per interes d’alguns”.

Molas va apuntar que “el turisme és un sector absolutament
transversal que va més enlla de la captacié de visitants i tam-
bé és sinonim d’obertura, intercanvi, treball, cultura, esport o
negoci i, en definitiva, configura la propia posicid al mén de
Barcelona”. També va recordar que és “un factor clau de de-
senvolupament de I'aeroport, que a la vegada és clau per ge-
nerar oportunitats per a la ciutat i Catalunya”. A més va recor-
dar que “el turisme ha contribuit a una ampliacio i modernitza-
ci6 de I'oferta de la restauracié i de la gastronomia, aixi com
de la rehabilitacio i conservacio del patrimoni”.

En definitiva, Molas va concloure que des del Gremi d’Hotels
creuen que “el PEUAT hauria d’apostar per I'eradicacié dels
pisos turistics il-legals, el manteniment de la seguretat juridica
garantint la legalitat publica indispensable per avalar la confi-
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anca dels inversors a la ciutat permetent el creixement hoteler
sostenible i integrat”.

Finalment el membre de la Comissié d’Economia del Turisme
del CEC i soci-director de BurgMaster Hospitality Consultants,
Joan Bdoveda, va explicar que “les consequéncies economi-
ques de la moratoria hotelera a Barcelona previstes fa un any
s’han confirmat: preus més alts que augmenten la rendibilitat
dels hotels existents, augment de valors dels actius, nova ofer-
ta als municipis veins i increment de I'oferta irregular”. Béveda
va afegir que, amb el PEUAT, “la tendéncia a la deslocalitzacio i
I'oferta irregular continuaran, hi haura poques transaccions so-
bre hotels evitant la bombolla i si creix molt la demanda tindrem
el mateix resultat que amb la moratoria”. En aquest sentit ha
conclos que “passara el mateix amb el PEUAT que sense i de
cara al ciutada no canviara res perque regular I'allotiament no
és regular el turisme”. l
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