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1. Introduccién £

El municipio de Palafrugell es muy extenso en territorio, conformado por
nueve nucleos poblacionales que salpican este municipio del Baix
Emporda. En la actualidad su turismo es un turismo masificado y
estacionalizado que se concentra en los meses de verano y en los nlcleos
poblacionales costeros (Calella, Llafranc y Tamariu), reservando el interior
para los pocos dias de lluvia. Segun los datos recogidos por las memorias
del IPEP para 2014, entre los meses de junio y septiembre 51.826
personas pasaron por las oficinas de turismo de Palafrugell, TMP, Calella,
Llafranc y Tamariu, de un total de 60.965 personas que las visitaron
durante 2014. Palafrugell disfruta sobre todo de un turismo familiar y de
proximidad. En los ultimos cinco afios se han venido proponiendo nuevas
medidas con el objetivo de desestacionalizar el turismo, mediante la
creacion de nuevos productos turisticos, como el festival de bienvenida a

la primavera, Flors i Violes, que serd objeto de esta méster tesis.

Como se ha demostrado en algunos estudios, uno de los problemas de
Palafrugell es que no tiene una identidad e imagen clara como destino,
debido a la cantidad de nucleos poblacionales que conforman el municipio.
Por este motivo, la relevancia de este tema de investigacion, radica en
que esta propuesta de ampliacion del festival primaveral Flors i Violes,
contribuya a generar una imagen turistica unificada del municipio

empordanés, asi como mejorar la oferta turistico-cultural del destino.
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Este proyecto parte de una implicacibn personal con el territorio,
concretamente con el nlcleo poblacional de Calella. En base a las
experiencias vividas parece necesario un punto de inflexion en la linea del
turismo en los ultimos afios que se ha focalizado en las playas y se ha
estacionalizado en los meses de verano, pudiendo superar en algin
momento la capacidad de carga. Segun datos del IPEP, se estima que el
dia de la Cantada d’ Havaneres, Calella de Palafrugell podria acoger unas
40.000 personas, en un nucleo cuya poblacion censada es de 782

habitantes.

Con este estudio se pretende complementar trabajos previos, con la
intencion de que se lleven a la practica y asi contribuir a formar una
imagen de destino unificado para favorecer el movimiento de flujos
turisticos por todo el municipio, desestacionalizando la oferta y resaltando

sus diversos atractivos culturales.

Por lo tanto, la finalidad dultima de este proyecto es practica,
contribuyendo a una mejora en cuanto a la oferta turistico-cultural de
Palafrugell, proponiendo mejoras de gestion y promocion del destino a
través de un producto de turismo cultural concreto, que se pueda aplicar
en un futuro a medio y largo plazo, apostando por la unificacién de una

imagen turistica que englobe a todos sus nucleos poblacionales.

10
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Para abordar el problema de estudio, es necesario enmarcar
geograficamente el municipio. Palafrugell es un municipio situado en el
Baix Emporda (Girona) con un censo total en de 22.763 personas (en
datos del Instituto Nacional de Estadistica 2014) distribuidas entre los
nueve nucleos poblacionales que conforman el municipio y que se dividen
entre la costa y el interior: Palafrugell, Calella de Palafrugell, Llafranc,
Tamariu, Llofriu, Ermedas, Santa Margarida, El Bruguerol y La

Barceloneta.

Para desplazarse entre estos nucleos es necesario tomar la autovia que
une Palafrugell con los nulcleos costeros o carreteras secundarias para
desplazarse por el interior. Este es uno de los principales problemas por el
que los turistas no conciben una imagen unificada de destino, ya que
tienen la sensaciébn de cambiar de término municipal cada vez que se

desplazan.

La condicidon geografica del municipio contribuye a que se desdibuje una
imagen Unica de Palafrugell, por lo que han surgido numerosos problemas
a la hora de promocionar el destino que siguen sin resolverse en la
actualidad. Es evidente que el turismo se centra en los nucleos costeros,

olvidando a menudo el interior.

Este es, sin dudas, un grave problema que afecta al turismo de
Palafrugell, ya que la falta de una marca e imagen turistica hacen que el
municipio no pueda competir con otros ya consolidados y no pueda
aprovechar los recursos tanto naturales como culturales a la hora de

ofertarse al turismo. Es decir, los visitantes en este destino optan por un

11
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tipo de turismo, en este caso de sol y playa, sin embargo, para realizar un
tipo de turismo cultural, se desplazan a otras localidades en lugar de optar

por la oferta cultural que proporciona Palafrugell.

El Institut de Promocié Economica de Palafrugell (IPEP), consciente de
esta problematica, ha encargado diversos estudios al Institut Superior d’
Estudis Turistics (INSETUR) para analizar y potenciar la oferta cultural de
Palafrugell, o la creacién de una Estrategia Turistica para el municipio,
liderada por el sr. Jordi Casassayas. Estudios que se tomaran como punto

de partida para la elaboracion de este trabajo final de master.

Realizar una propuesta de ampliacién del festival floral Flors i Violes a los
diferentes nucleos poblacionales del municipio con el objetivo principal de

contribuir a mejorar la imagen turistica unificada del municipio.

Analizar la proyeccion turistica actual que se hace de este

producto de turismo cultural.

Conocer el grado de participacién actual de los visitantes que
acuden a este festival y conocer sus necesidades para proponer

mejoras.

Redactar propuestas de mejora para eliminar las debilidades y asi
favorecer una expansion gradual de este festival a todos los

nucleos poblacionales del municipio.

12
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No existe una imagen turistica unificada del municipio por lo que

los turistas no tienen una idea clara del destino.

Los nucleos poblacionales de Palafrugell disponen de una
combinacion perfecta de recursos naturales y culturales, pero no
se hace una proyeccién adecuada para hacer entender al turista

gue se encuentran en el mismo término municipal.

La metodologia empleada para la elaboracion de este proyecto ha ido
surgiendo a medida que se avanzaba sobre la idea inicial y basandose en
los puntos que requiere la elaboracion de un trabajo académico de estas

caracteristicas.

Este trabajo se basa en un paradigma orientado a las técnicas cualitativas
mas que a las cuantitativas. En primer lugar, se ha establecido un marco
tedrico a partir de estudios previos sobre el turismo del municipio, asi
como una revisién de la literatura de los principales autores que han
definido y tratado el marketing de destinos, el proceso de formacién de la

imagen turistica y los eventos como atractivo turistico.

En cuanto a la parte practica, en primer lugar, se realizaron 400
encuestas, de una sola pregunta a los diferentes turistas que asistieron a
la dltima edicion del Flors i Violes 2015, con una finalidad més cualitativa
gue cuantitativa debido a la falta de datos sobre la procedencia y edad de

los asistentes, asi como una falta de datos globales sobre el nimero total

13
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de asistentes en la pasada edicion. Segun Lohr (2000), en un estudio ideal
la muestra deberia coincidir con la poblacién, sin embargo esto no suele
ocurrir. Coenders (2009) matiza que la muestra de una encuesta de
opinién es mucho mas grande y, por lo tanto, habria que seleccionar una
muestra representativa de esta “poblacion”. Para obtener unos datos
fidedignos que puedan extrapolarse a toda la poblacion habrd que
seleccionar cuidadosamente la muestra, que debe ser aleatoria. En
nuestro caso, pese a la falta de un ndmero concreto de poblaciéon que
imposibilitd seleccionar una muestra representativa, se decidié proseguir
con las encuestas y tratar los datos con una base de estadistica
descriptiva y bivariada para analizar las tendencias e intuir las necesidades

del turista en el contexto de este festival de una forma cualitativa.

En segundo lugar, se llevaron a cabo una serie de entrevistas a los
responsables de las principales instituciones turisticas del municipio:
Institut de Promocié Economica de Palafrugell (IPEP), tanto al gerente de
la entidad como a su responsable politico, Asociacié Turistica de
Palafrugell (ATP), Associaci6 de Comerciants (ACOPA), directivos del
Museu del Suro, Jardi Botanic de Cap Roig y Fundaci6 Josep Pla, asi como
a los presidentes de las asociaciones de vecinos y amigos de Calella,
Llafranc, Tamariu y Llofriu. Estas personas fueron seleccionadas
minuciosamente, bien por su implicacién directa con el festival como por
poder formar parte de él en el futuro. Se pretendia entrevistar a los
representantes de las principales instituciones culturales, asi como al
responsable politico de la institucion organizadora del festival, y a las
asociaciones de vecinos de los nucleos poblacionales a los que se
pretende, en el presente documento, ampliar el festival para determinar si
esta opcién podria ser factible en el futuro. Hay que agradecer a estas

personas su participacion y dedicacion en este estudio, aunque las
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asociaciones de vecinos declinaron su participacion en favor de la

institucion cultural encargada de organizar el festival.

Como todo trabajo de investigacion tiene ciertas limitaciones, por falta de
tiempo, recursos u otros factores que no permiten incluir dicha
informacion en el presente documento. En este caso han sido,

principalmente, dos limitaciones que se detallan a continuacion.

Por un lado, en relaciébn a las encuestas, la idea original era poder
realizarlas aplicando las bases metodoldgicas de la estadistica, es decir,
seleccionar la poblaciébn y a partir de ahi determinar una muestra
significativa. Sin embargo, la falta de datos concretos sobre los asistentes
al Flors i Violes en la edicion de 2014, imposibilité realizar este proceso de
la forma correcta, limitandolo a un sondeo de opiniones que se ha tenido
gue tratar desde una perspectiva menos ortodoxa, mas cualitativa para

valorar tendencias.

En segundo lugar, la limitacion de tiempo a un Unico fin de semana, en el
gue se llevaba a cabo el festival, dificulto la labor de recogida de datos y
no se pudo obtener una muestra mas amplia, asi como tener que reducir
la encuesta a una sola pregunta para poder llegar a un minimo de

encuestas para empezar a obtener resultados fiables.

15
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Para preparar al lector, antes de iniciar la lectura del presente documento,
se presentan a continuacién los diferentes apartados que lo conforman
para, de este modo, dar a conocer brevemente los contenidos que se

pueden encontrar en la presente master tesis.

En primer lugar, se presenta el marco tedrico del trabajo, en el que se
enmarca el tema de la investigacion a través de los autores y expertos
que han definido y tratado el tema de la imagen, creacién de marca,
posicionamiento, creacidn de producto turistico, gestion de flujos turisticos

y capacidad de carga turistica.

Seguidamente, encontramos el estado de la cuestion, donde se refleja la
situacion turistica actual de Palafrugell, la imagen percibida por los
turistas, la situacion turistica actual del municipio, su evolucién en funcién
de los distintos nucleos poblacionales, o los principales activos desde el
punto de vista turistico, asi como los principales problemas que tiene el
destino para generar una imagen turistica en el imaginario del turista. Esta
seccion tiene la intencion de contextualizar el trabajo y acercar al lector a

la situacion turistica actual de Palafrugell.

A continuacién, se expone el analisis y las formulacion de propuestas, el
lector entrard en la parte mas puramente investigadora. Se llevara a cabo
un analisis minucioso de la situacion actual del festival Flors i Violes, para
ofrecer al lector una radiografia del momento en el que se encuentra el
festival y la gestion que se hace del mismo. Este primer analisis va
seguido del andlisis de un muestreo de opinién en el que se preguntd a
400 personas que visitaron el festival en la pasada edicién. Para completar

16
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la radiografia de este producto de turismo cultural, se lleva a cabo un
andlisis DAFO para detallar las posibles oportunidades, fortalezas,
debilidades y amenazas que pueda tener este producto para su posible
ampliacion a los distintos nicleos que conforman el municipio. Por ultimo,
en esta seccion el lector encontrara las pautas o propuestas para llevar a
cabo la ampliacion de este festival, que supondria la colaboracién de todos
los ndcleos y permitiria crear un nexo de unién entre ellos en el imaginario
del turista, llegando en el futuro a convertirse en un referente turistico

bajo la marca “Palafrugell”.

Finalmente, se presentan las conclusiones de la master tesis, que cierran

los objetivos e hipétesis planteados al inicio del trabajo.

El presente trabajo no habria sido posible sin la ayuda de algunas
personas que se han visto involucradas en algin momento de la
realizacion de esta investigacion. Por este motivo era necesario introducir
un apartado para agradecer y reconocer a todas aquellas personas su

tiempo, esfuerzo, dedicacion y colaboracién en este proyecto.

En primer lugar, quisiera agradecer a mi tutor, Sr. Jordi Casassayas, su
tiempo, dedicacion, ayuda y asesoramiento desde el primer momento.
Antes incluso de ser mi tutor me asesord, dado su conocimiento sobre la
zona, en la elaboracion del pre-proyecto para la asignatura de
Turismologia, que comenzé relacionado con el municipio de Palafrugell y

que gracias a su ayuda ha evolucionado hasta el presente trabajo.
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En segundo lugar, me gustaria agradecer al director del master, Dr. Lluis
Mundet su asesoramiento sobre el tema del trabajo y el lugar en el que
desempefiar las practicas para poder vincular una cosa con la otra y poder
aprovechar la fuente de informacion, en un momento de desorientacién
en el que no tenia ninguna nocién previa de turismo. Con su ayuda se hizo
posible que realizara las practicas en el Institut de Promocié Economica de
Palafrugell (IPEP), donde pude colaborar de forma activa en el proyecto
del Flors i Violes. Quisiera agradecer también, a la Dra. Raquel Camprubi y
a la Dra. Berta Ferrer, su asesoramiento sobre estadistica y tratamiento de

datos.

Por otro lado, me gustaria agradecer a todo el equipo del IPEP, en
especial a Silvia Belefia, a Eva Torres y a Narcis Ferrer, por haberme
dejado participar en la sexta edicion de este festival, por haberme tratado
desde el primer dia como un miembro més del equipo y, sobre todo, por
haber estado siempre disponibles para ayudarme y asesorarme tanto en

las préacticas como en la elaboracién del presente documento.

Asimismo me gustaria agradecer a los directivos de las principales
instituciones culturales de Palafrugell, en especial a Narcis Ferrer (gerente
del IPEP), Albert Gomez (responsable politico del IPEP), Lluis Pellicer
(presidente de la Associacié Turistica de Palafrugell), Anna Aguild
(directora de la Fundacié Josep Pla), Pep Espadalé (director del Museu del
Suro) y Juan Carlos Aguilar (responsable del Jardin Botanico de Cap Roig),
por haberme atendido y haber dedicado parte de su tiempo a responder
las preguntas de la entrevista personal. También quisiera agradecer a
Concepcid Sauri (responsable técnico del Arxiu de Palafrugell) y a Jordi

Casademont (responsable del Servei d' Informaci6 Geografica de
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Palafrugell) por haberme ayudado en la documentacion y facilitarme

imagenes geograficas del municipio, respectivamente.

Finalmente, me gustaria agradecer a mi familia, amigos y compafieros del

méster por haberme ayudado y dado &nimo en todo momento.

19



Flors i Violes; propuesta de ampliacién como estrategia

para crear una imagen turistica unificada

2. Marco tetrico {1
El presente estudio ha decidido centrarse en el caso concreto de
Palafrugell, ya que en él se ha podido detectar un problema en la imagen
turistica. Ademas cuenta con un festival joven, con mucho potencial del
gue podria llegar a adquirir la suficiente importancia como para atraer a
un segmento de turistas de festivales. La ampliacion de este festival
podria suponer una mejora en el proceso de formacién de la imagen

turistica.

Por este motivo y con la voluntad de presentar una base tedrica solida,
se refuerza este trabajo, a continuacién, con una serie de conceptos

clave enmarcados en la tematica de la presente master tesis.

Algunos autores han tratado el tema de la segmentacion de mercados
turisticos y la creciente demanda de nuevos tipos de turismo. “La Costa
Brava atrae a segmentos diferenciados por su concepcion del consumo
turistico. El segmento mas importante esta formado por aquellos turistas
gue gozan de una larga experiencia como tales, atraidos adn por el sol y
el mar, pero con nuevas demandas —turismo activo, un mayor interés por
los valores culturales y una creciente sensibilidad hacia el medio
ambiente-. Esta nueva actitud llevada a su extremo configura un
segmento creciente, aunque no mayoritario, que tiende a valorar la
especificidad y la diferenciacibn y que demanda productos
especializados” (Donaire, Fraguell i Mundet, 1997: 93). Estos autores
defienden que la transformacién del modelo turistico debe pasar por la
aparicion de nuevos productos turisticos, medidas que normalmente se

dan desde el ambito local.
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En primer lugar, debemos definir “destino turistico”. Para Lanquar (2001)
el destino turistico se trata de una entidad territorial que engloba todos
sus recursos turisticos e infraestructuras. Alonso (2007) apunta que las
experiencias de un turista, en un determinado destino, se suman sin
discriminacién para dar lugar a una imagen globalde dicho destino.
Ademas, considera que el concepto de “destino” y “producto” turistico van

necesariamente ligados.

Entre los autores que han definido el concepto de “imagen turistica”,
encontramos varios ejemplos que a menudo comparten términos clave en
su definicién. Camprubi et al. (2009) en su estudio sobre la formacién de
la imagen turistica inducida sefialan el acuerdo entre varios autores de
gue la base de la imagen turistica es una construccién mental, en la que la
representacion visual pasa a un segundo plano. Los factores que priman
son el conocimiento, las impresiones o las creencias que se tienen sobre
un determinado lugar. Tomando esto como punto de partida, podremos

ver, a través de diferentes autores como se cumplen estas palabras.

Autores como Baloglu y McCleary, segun explican Camprubi et al., siguen
la linea de la construccién mental y determinan que la construccién de la
imagen depende de dos componentes. Por un lado, el cognitivo que se
asocia a los elementos tangibles (imagen emitida), por otro, encontramos
el componente afectivo que se asocia a los sentimientos sobre el destino
(imagen percibida). La suma de ambos dard lugar a lo que denominan
“imagen turistica global”. Otros autores como Gunn, Gali y Donaire, sefala
Camprubi (2009) consideran que esta definicion implica un gran nivel de
subjetividad. Por otro lado, estos autores consideran que la imagen
emitida se forma a partir de una construccion de signos con significado

21



Flors i Violes; propuesta de ampliacién como estrategia

para crear una imagen turistica unificada

concreto que se han diseminado. Tamagni y Zanfardini (2013), por su
parte, la han definido como una imagen global en la mente del turista que

se basa en sus emociones y en lo que el destino le evoca.

Una vez definido este término, debemos prestar atencion al proceso de
formacion de la imagen y los elementos que intervienen en el mismo.
Camprubi (2009) a partir de Gartner (1993), sefiala que cuatro agentes
participan en este proceso. Estos agentes pueden actuar por separado o
en combinacién, ya que cada uno emite una imagen distinta. Estos
agentes se clasifican entre agentes inductivos, inductivos encubiertos,
autéonomos u organicos. Este proceso estéd constituido por distintas fases
gue implican la relacion entre imagenes emitidas y su percepcion por

parte del turista.

En este proceso de formacion de la imagen turistica y los agentes que
contribuyen a su formacién, Gallarza (2002) sefiala que los residentes
también pueden desempefar un importante papel a la hora de crear
imagen turistica, ya que forman parte de ella y con su apoyo y

consideracion pueden influir directamente en la percepcién de un destino.

Para el caso concreto de esta master tesis es interesante la perspectiva de
Ahmed (1991), que enfatiza la importancia de los mega-eventos en la
proyeccion de los lugares, ya que no sélo ofrecen una oportunidad para
incrementar la notoriedad del destino turistico, sino que en muchas
ocasiones cuando se programan mega-eventos se producen fuertes
inversiones publicas y privadas, con la consiguiente mejora de la imagen

del destino.
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Lanquar (2001), incluye en este proceso la idea de “marca turistica”,
considerando que la percepcion de los productos y servicios turisticos se
da de manera integrada a través de la experiencia en el destino. Esta
imagen integrada del conjunto de productos y servicios, se manifiesta en
forma de marca, la encargada de proporcionar un nombre. Rey (2004), sin
embargo, considera que la imagen de marca se crea a través de una
opinién en respuesta a los elementos visibles e invisibles que posee un
producto turistico, como la utilidad, el precio, la comunicacion que se hace

del mismo o los juicios afectivos del cliente.

La marca es uno de los factores indispensables en la toma de decisién del
viaje por parte del turista potencial. Esta idea de productos englobados
bajo una marca, nos lleva a la siguiente apartado del marco teérico sobre
el marketing de destinos turisticos y la creacion de marca, apartado muy

relevante para la presente master tesis.

Los destinos turisticos estan en constante competicion por captar la
atencion de los turistas potenciales. Como afirman Tamagni y Zanfardini
(2013), son relativamente sustituibles y para captar turistas los destinos
tienen que ofrecer beneficios Unicos para obtenter ventajas competitivas
contra los demas. Defienden que la imagen como marca contribuye a la
credibilidad, lo que beneficia a la atraccion y lealtad de los turistas. La
marca se forma como elemento diferenciador, a través de la que se le
asocian ciertos estandares de calidad. Sirve ademas para segmentar
mercados turisticos y aportar valor afiadido. La marca turistica, como
defienden a partir de Serra Cantallops (2002), puede funcionar como

elemento integrador, dando lugar a las marcas paraguas.
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Tamagni y Zanfardini (2013) apuntan que para crear marca basta con
hacer una promocién sistematica. Para que sea efectiva, esta promocion
debe ir acompafiada de una estrategia de posicionamiento basada en
potenciar los recursos diferenciales del destino frente a otros destinos
competidores. Algunos de estos factores diferenciales pueden ser los

productos, actividades, personajes o lugares.

Estas autoras, consideran que las marcas turisticas tienen dos
dimensiones. Por un lado la dimension cultural (“marca conceptual) que se
relaciona con la identidad del destino, por otro lado, una dimensién visual
y comunicativa (“marca grafica”) que se transmite a través de simbolos,
palabras o colores. Tamagni y Zanfardini mencionan que autores como
Valls (1992), defienden que para llegar a una potencia en el
reconocimiento y posicionamiento que generen una “imagen de marca” es
necesaria una sinergia entre la marca conceptual y la marca gréfica, de

este modo se lograra una fortaleza del concepto transmitido.

Siguiendo a estas dos autoras, tres son los elementos que intervienen en
el proceso de creacion de marca. En primer lugar el “logotipo” como signo
visual que puede ser una palabra o una grafia. En segundo lugar,
encontramos el “simbolo”, que seria la representacion grafica de un
elemento icénico e identificador. Por ultimo, la “gama cromatica” o
combinacion de colores representativos del destino. La combinacién de
estos tres elementos daran lugar a una identidad visual del destino o

“imagen de marca turistica”.
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En su articulo sobre posicionamiento, Cisneros (2015) explica que la
marca turistica se forma por la variedad de productos y servicios turisticos
y, la manera en la que se comunican o presentan influyen en el

posicionamiento de dicha marca.

Una vez definidos los conceptos de imagen y marca turistica, es necesario
enmarcar el concepto de posicionamiento de la marca. Siguiendo a
Cisneros, el posicionamiento esta relacionado con la imagen percibida, que
puede o no corresponderse con la imagen real, pero ésta es un reflejo de
las utilidades o beneficios. Por lo tanto, hablaremos de una imagen

subjetiva, condicionada por la vision de un individuo.

Tamagni y Zanfardini, mencionan en su estudio a Osacar y Lopez (2005),
autores que defienden el posicionamiento para mejorar la diferenciacion
entre destinos competidores, permitiendo responder a las necesidades de
segmentos concretos de turistas a los que les interesa servir. De este
modo, acercan la imagen que los turistas tienen a la que el destino

pretende proyectar.

Segun Cisneros (2015), para lograr un buen posicionamiento hay que
atender a las decisiones estratégicas basicas en marketing: a) definicion
del mercado turistico, b) seleccion del segmento objetivo, ¢) definicion de
la propuesta de posicionamiento y, d) estructuracién del producto
turistico. Por lo tanto, antes de llevar a cabo ninguna medida, tenemos
gue tener claro nuestro producto y el segmento objetivo de turistas al que
nos dirigimos. Este posicionamiento debe ser, ademas, sostenible a largo
plazo para defenderse de los competidores actuales y potenciales. El
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elemento mas importante para un buen posicionamiento es la
diferenciacion, “la marca debe ser percibida como una oferta
sustancialmente diferente al resto de ofertas competidoras.” (Cisneros,

2015).

Para definir una estrategia de posicionamientos, Cisneros (2015),
argumenta que debe existir un previo diagnostico de cada uno de los
elementos que generan percepcion de marca. En segundo lugar, habra
gue destacar a los principales activos en la comunicacién del nuevo
posicionamiento, para poderlos gestionar con la debida importancia. Para
él la diferenciacion es clave, de tal manera que el destino pueda ser
valorado independientemente en los procesos de toma de decision de
realizar un viaje por parte de los turistas potenciales. Para lograr el éxito,
la diferenciacién es esencial, debe ser sustancial y relevante frente a la

oferta de otros destinos, debe centrarse siempre en un segmento definido.

En la toma de decision de un turista potencial en la seleccion de un
destino para pasar sus vacaciones, prosigue, intervienen una serie de
motivaciones diferenciadas del turista que observan el mercado turistico
como algo global por lo que es necesario tener una oferta tuistica
especifica para atraer a los distintos segmentos de turistas asi como para

contribuir a una estrategia de posicionamiento diferenciada.

Como hemos visto, siempre existe posicionamiento, en el momento en el
gue se utilizan los servicios turisticos, se estdn posicionando. Aunque en
ocasiones, como defiende Cisneros, estos servicios no son percibidos
como una marca con identidad propia. Este es un problema de desarrollo

de una marca turistica nueva, no de reposicionamiento, ya que los turistas
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no llegan a percibirla como tal. En primer lugar, es necesario llevar a cabo
una diagnosis de la situacion. Si por el contrario, existiera una marca
establecida, se trataria de un reposicionamiento de la misma, cambiando
por completo su estrategia de posicionamiento, para ello habria que
observar el grado de afianzamiento que el publico objetivo tiene de la

marca. “

Tamagni y Zanfardini, en su estudio citan a Sanz de la Tajada (1994) que
sostiene la existencia de dos tipos de posicionamiento. Por un lado el
posicionamiento analitico, que tiene que ver con las percepciones de los
turistas sobre un destino en relacién con otros similares que compiten. Por
otro lado, el posicionamiento estratégico es competencia de los
administradores del destino, que intentan situarlo en una posicién

determinada para el destino ideal.

Segun la opinién de varios expertos, la forma de hacer turismo esta
cambiando. Lopez-Guzman y Sanchez (2008), apuntan que los viajes cada
vez son mas cortos y los turistas optan por descubrir nuevos lugares, lo
que genera que las administraciones encargadas de impulsar la oferta
turistica de los destinos, creen nuevos productos turisticos para satisfacer
la demanda de estos nuevos modelos turisticos. La tendencia es hacia una
segmentacion del viajero en pro de un “turista tematico”. Los nuevos
productos que se crean para satisfacer a este nuevo tipo de turista, deben
formar parte de la historia cultural, social, econdmica o ambiental de los

destinos.

Algunos autores, como Briedenhann y Wickens (2013), mencionados por

Lopez-Guzman y Sanchez (2008), han definido el concepto de ruta
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turistica como “la creacion de un cluster de actividades y atracciones que
incentivan la cooperacién entre diferentes areas y que sirven de vehiculo

para estimular el desarrollo econémico a través del turismo”.

Herbert (2001), por su parte establece que para lograr el éxito con una
ruta turistica, ésta debe ser en primer lugar, necesaria y por otro lado
debe realizarse una correcta comercializacion de la misma para acercar a
demandante y oferente. Para ello hay que establecer unos objetivos, qué
se pretende conseguir con esa ruta, establecer valores y prioridades para
la creacion de la ruta, asi como preveer posibles ampliaciones en el futuro.
Una vez que este producto se lanza al mercado, es necesario establecer si
la demanda lo ha aceptado, para poder establecer mejoras o
modificaciones del mismo. La comercializacion de este producto también
se basara en los principios del marketing. En primer lugar, la ruta debe ser
una actividad especifica y diferenciada, en segundo lugar el itinerario se
debe situar en una red viaria 0 con buena comunicacion, algo fundamental
en el traslado de turistas y, por ultimo, el itinerario debe iniciarse en un
punto concreto para que la organizacion pueda ofrecer todos los

elementos necesarios para un buen desarrollo de la misma.

La OMT define que “el concepto de capacidad de carga trata de
establecer en términos mesurables el nimero de visitantes y el grado de
desarrollo que es susceptible de alcanzarse sin que se produzcan
situaciones perjudiciales para los recursos (...) Es la capacidad que se
puede alcanzar sin dafio fisico para el medio natural y para el medio
artificial, sin dafio social/econémico para la comunidad y para la cultura
locales o sin perjudicar el justo equilibrio entre el desarrollo y
conservacion (...) En términos estadisticos, es el nimero de visitantes que
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pueden darse en un lugar a cualquier hora punta o durante un afio sin
gue resulte en una pérdida de atraccion o en dafios para el medio
ambiente... Se puede decir, en términos generales, que existe una
saturacibn o un sobrepaso de la capacidad de carga cuando los
movimientos de las personas, nacionales o internacionales, excede
temporalmente el nivel aceptable por el medio ambiente fisico y humano

de la zona de acogida o destino”. (Lorente, 2001)

Sin embargo, como apunta Lorente (2001), la definicién mas extendida es
la propuesta por Mathieson y Wall (1986) que considera “capacidad de
carga es el nimero méaximo de visitantes que puede usar un espacio sin
una alteracion inaceptable del medio fisico y sin una disminucion en la

calidad de la experiencia conseguida por los visitantes”.

Lorente, siguiendo a Watson y Kopachevsky (1996), comenta la existencia
de cinco tipos de capacidad de carga, sin embargo, para el presente
vamos a centrarnos en tres de estos tipos, segun los anteriormente
mencionados autores. a) Capacidad de acogida fisica: se refiere a la
capacidad espacial de un lugar y de sus infraestructuras para acoger las
actividades turisticas. El espacio no se puede modificar por lo que habra
que mejorar la gestion del mismo de un modo mas racional. Las
infraestructuras y su rendimiento dependen, normalmente, de la
financiacion. b) Capacidad de carga socio-perceptual: se refiere al nivel de
tolerancia de las poblaciones de acogida hacia la presencia vy
comportamiento de los turistas. Este tipo de capacidad de carga esta
relacionada con los choques culturales. Su medicion se basa en un
componente altamente subjetivo, ya que se realiza a través de juicios de
valor. ¢) Capacidad de carga psicolégica: se basa en la experiencia de los

turistas, por lo que también tiene un componente subjetivo. Se mide a
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través del grado de satisfaccion personal de los turistas mediante varios
factores como la actitud percibida de la poblacion local, el grado de

saturacion del destino turistico, la calidad medioambiental, etc.

Para Lorente (2001), la capacidad de carga debe insertarse en los
procesos de planificacion a nivel local como un medio de prevenir los
impactos de la actividad turistica. No es un limite absoluto sino una
manera de determinar los umbrales criticos a partir de los cuales cualquier

cambio en los componentes del sistema ya no es admisible.

Una vez citadas algunas de las definiciones mas aceptadas por la
comunidad cientifica, debemos centrarnos en su aplicaciéon. Hernandez
(2000), entiende que el concepto de capacidad de carga pasa por un
proceso de planificacion a través de medidas concretas como la gestioon
de flujos turisticos mediante la fijacion de densidades, redistribucién y
canalizacibn o la sefalizacién. Algunas de las medidas que, segun
Hernandez, se pueden adoptar relacionadas con la gestion de flujos son:
las estrategias de gestion del trafico relacionadas con la accesibilidad y la
movilidad turistica, la puesta en valor del patrimonio, el desarrollo de
planes de sefalizacion y la creacidn de centros de acogida de visitantes, la
puesta en marcha de sistemas de reserva previa de visita, etc. Estas
medidas, seguin Hernandez tienen que seguir cuatro objetivos basicos que
se basan en la proteccion, la puesta en valor, la creacién de
infraestructuras y la mejora en la satisfaccion del visitante. Estas medidas
pueden ser aplicadas en destino, para controlar la entrada, o en origen,
para promocionar o disuadir la demanda potencial. Si nos centramos en
las medidas en origen, Hernadndez establece que, estan relacionadas con
las técnicas de mercado: promocion e informacién. Establece que la

imagen condiciona el disefio previo del viaje. Para ello es necesario llevar
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a cabo una buena difusién y conformacién de la imagen turistica, a través
de la que se podran gestionar los flujos de visitantes que se quieren o

pueden recibir en el destino o monumento.

Si nos centramos en la gestiébn de flujos de visitantes en destino,
Hernandez (2000) establece que, la gestion en destino estd se asocia a
las estrategias de acondicionamiento para la vista que buscan diversificar
la utilizacion turistica del espacio. Estas estrategias estan directamente
relacionadas con la puesta en valor del patrimonio. La puesta en valor del
patrimonio, seguin Hernandez tiene varias dimensiones, de las cuales la
gue mas interesa al presente estudio es la “dimension simbdlica:
relacionada con los procesos de interpretacion del patrimonio (creacién y
mejora de productos turisticos culturales que se ofrecen a nivel urbano,
articulacion de rutas tematicas, etc.)”. Por otro lado, establece que “la
diversificacion del uso turistico de la ciudad requiere también una correcta
canalizacién de los flujos turisticos peatonales y por tanto se encuentra
relacionada con las medidas de control de la accesibilidad y movilidad
turistica urbana y gestién del trafico y el aparcamiento.” (Hernandez,
2000).

El turismo de eventos, segun Gomes (2012) surge como una
segmentacion del turismo y actualmente marca tendencia en el mercado.
Se considera una suma de esfuerzos y acciones para lograr la
diferenciacion en un mercado amplio y diversificado para satisfacer a un
publico objetivo. La demanda se define por un grupo de consumidores con
ciertas especificidades que determinan sus motivaciones, en torno a las
cuales se proyecta una oferta diferenciada. Este tipo de eventos dota de
una imagen caracteristica a sus destinos. Nacen como una oportunidad
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para la desestacionalizacion del turismo y crear un equilibrio entre la
oferta y la demanda durante el resto del afio. Contribuye ademas al
crecimiento de los negocios locales y crean una motivacion que puede
estar ligada con el atractivo del destino. Sin lugar a dudas, este tipo de

turismo tiene un gran impacto econémico en el destino.

Si nos centramos en los eventos culturales, tema central la presente
master tesis, podemos citar a Garcia (2005) que considera que la principal
fucionalidad de los eventos culturales es la de reforzar el atractivo turistico
y estimular la demanda de un tipo de destino “histérico” o “cultural”. Para
Garcia surgen como una renovacion de los modelos turisticos
tradicionales, dentro de una oferta turfiistica global, favoreciendo el
acceso a nuevos segmentos. Este tipo de eventos tiene un gran potencial
para captar a un publico “excursionista” mas que al publico “turista”, sin
embargo, es necesario integrar estos eventos en la oferta turistico-cultural
para conseguir una fidelizacion de los visitantes de proximidad y aumentar
la estancia media de los turistas. Garcia concluye que este tipo de eventos
también aportan beneficios a la poblacion local, haciendo que lo sientan

suyo y contribuyendo a generar y potenciar una imagen turistica.

Por lo tanto, como podemos extraer de las palabras de los expertos
analizadas en este marco, la creacion de producto, la gestion de flujos
turisticos y la imagen turistica son tres elementos estrechamente ligados,

en torno a los que girara la presente master tesis.
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Para tener una pequefia nocién del tipo de turismo en el municipio es
necesario realizar un breve estudio sobre la demanda anual, para lo que

se recurrird a estudios previos sobre la territorio.

A grandes rasgos, segin Martin y Fontboté, J. (2003) en el “Plan de
regulacion de usos del litoral”, Palafrugell representa un 17% de las plazas
turisticas de la comarca. La oferta turistica del municipio se mantiene
esencialmente en el litoral. Segun diversos estudios realizados en la
comarca, el perfil del turismo queda definido como basicamente familiar,
de origen cataldn (con una incidencia importante de Barcelona), de poder
adquisitivo medio-alto, un porcentaje muy alto de los cuales repiten
destino, posiblemente porque tienen segunda residencia. En datos del
Institut de Promocié Economica de Palafrugell (2015), el turismo catalan
va seguido del madrilefio y vasco, en lo referente al turismo nacional. En
cuanto al turismo internacional, los franceses encabezan la lista seguidos
de los ingleses, holandeses y alemanes. Como se puede observar en la

siguiente tabla, ha habido un pequefio descenso en el total de turistas.

Tabla 1. Tabla con el nimero total de turistas por nacionalidad que recibi6 el
municipio de Palafrugell desde el 1 de junio al 31 de agosto de 2015.

PAIS DE PROCEDENCIA

2013 (%)

2014 (%)

2015(%6)

Espafia

13.969 (54,03%)

12.492 (52,76%)

12.597 (54,00%)

Francia

5.975 (23,11%)

6.084 (25,69%)

5.875 (25,19%)
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Alemania

603 (2,33%)

622 (2,63%)

515 (2,21%)

Reino Unido

2.958 (11,44%)

2.162 (9,13%)

2.022 (8,67%)

Italia

266 (1.03%)

324 (1,37%)

304 (1,30%)

Belgica

187 (0,72%)

174 (0,73%)

210 (0,90%)

Paises Bajos

955 (3,69%)

774 (0,73%)

809 (3,47%)

Suiza 63 (0,24%) 66 (0,28%) 68 (0,29%)
Noruega 92 (0,36%) 47 (0,20%) 50 (0,21%)
Suecia 104 (0,40%) 70 (0,30%) 49 (0,21%)
Dinamarca 40 (0,15%) 39 (0,16%) 41 (0,18%)
Finlandia 8 (0,08%) 20 (0,08%) 27 (0,12%)
Islandia 2 (0,01%) 6 (0,03%) 3 (0,01%)

Resto de Europa

326 (1,26%)

273 (1,15%)

310 (1,33%)

Estados Unidos de
América

108 (0,42%)

126 (0,53%)

159 (0,68%)

Canada

37 (0,14%)

54 (0,23%)

65 (0,28%)

Resto de América

59 (0,23%)

235 (0,99%)

59 (0,25%)

India 2 (0,01%) 5 (0,02%) 6 (0,03%)
China 6 (0,02%) 3 (0,01%) 5 (0,02%)
Japon 2 (0,01%) 5 (0,02%) 5 (0,02%)

Resto de Asia y Oceania

84 (0,32%)

32 (0,35%)

140 (0,60%)

Africa

10 (0,04%)

16 (0,07%)

7 (0,03%)

TOTAL

25.856 (1009%6)

23.679 (100%)

23.326 (100%6)

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del IPEP
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llustracién 1: Evolucion de turistas entre 2013 y 2015

W 2,530

Evolucion de turistas entre 2013 y 2015

Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, en el estudio “Programa de valorizacién y dinamizacion de
los recursos litorales de Palafrugell y su entorno” (2011. Decaba, Turisme i
desenvolupament), se destaca que los principales motivos para visitar la
zona son las playas, los recursos naturales y paisajisticos, donde el
elemento que recibe mayor valoracion es el entorno natural y el paisaje.
En un estudio mas reciente “Palafrugell, estrategia turistica” (2015.
Casassayas) se constata que las motivaciones principales de los turistas
son descansar y relajarse, disfrutar de la naturaleza, sol y playa y de la

gastronomia.

En términos generales, se trata de un turismo con gran poder adquisitivo
gue se denomina como turismo de calidad. Se trata de un turista que viaja
en familia y se desplaza con su vehiculo, que acude regularmente a
Palafrugell, seguramente porgue dispone de una segunda residencia. Se
trata de un turista que busca, como motivacion principal, el descanso y la

desconexion, disfrutar del sol y playa, pero que no descarta la posibilidad
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de disfrutar y conocer el patrimonio histérico y cultural del destino,
aunque no conoce la mayoria de los recursos. No obstante, quien los ha

visitado, los valora positivamente. (2014. Ponsi).

El problema, y tema de este trabajo, es la imagen turistica que los
visitantes tienen del destino. Los turistas relacionan Palafrugell con
diferentes conceptos que evocan la playa y el mar (calas, costa, pasado
marinero y pesquero...), por lo tanto, la imagen percibida que tienen los
visitantes del municipio va relacionada con este recurso. Un dato
importante que se extrae de este trabajo es la respuesta a la pregunta
“Cuando va de vacaciones, ¢dénde dice a sus amigos o familiares que esta
pasando las vacaciones?”, las respuestas mas empleadas, sobre todo por
turistas extranjeros, son respuestas genéricas, como: Espafia, Catalufia o
Costa Brava. (2014. Ponsi). Estas respuestas nos llevan a pensar que,
aunque Palafrugell sea un destino consolidado, no tiene una imagen y
marca turisticas del municipio consolidadas, generando confusion sobre

los limites del término municipal.

Como se ha comentado anteriormente, existe un problema en cuanto a la

imagen percibida por los turistas sobre el municipio Palafrugellense.

En el estudio llevado a cabo “Palafrugell, estrategia turistica” (2015.
Casassayas), se pudo analizar el uso de toponimos concretos que
empleaban los visitantes del municipio, de los cuales s6lo un 7,1% de las
respuestas globales (580 encuestados), empled topdnimos concretos,

entre los que destacan: Calella y Costa Brava.
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llustraciéon 2: Toponimos empleados por los turistas que visitaron Palafrugell en 2014. (55
personas de entre 580 encuestados, 7,1%)
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del estudio “Palafrugell, estrategia turistica” de
Jordi Casassayas.

De entre estos datos, es necesario remarcar que ninguna de las personas

encuestadas empled el topénimo de Palafrugell.

Sin embargo, tomando como medida la percepcién de los limites del

destino, la respuesta mas generalizada es Costa Brava. Por lo que la
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imagen del municipio queda diluida entre sus competidores dentro de la

marca paraguas “Costa Brava”.

llustracién 3: Percepcién de los limites del destino por los turistas que visitaron Palafrugell
en 2014 (muestra de 593 personas).

@ =] P . .
O LI
26,10% 36,30% ’

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del estudio “Palafrugell, estrategia turistica”, de
Jordi Casassayas.

Podemos concluir que, en la actualidad, el municipio de Palafrugell no
tiene un lugar definido en el imaginario del turista, sino que este
imaginario esta formado por pequefias imagenes turisticas sin estar

englobadas bajo la marca “Palafrugell”.

Otro andlisis relevante que contempla este estudio, es la notoriedad de los
productos turisticos del municipio. En este caso, nos interesa destacar la
notoriedad del festival primaveral Flors i Violes, que pese a la falta de
datos concretos sobre la afluencia de turistas, se disponen datos sobre los
menus “flors i violes” que se sirvieron durante el fin de semana en la

edicién de 2014, siendo esta cifra de 632 menus (datos IPEP 2014). Este
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estudio concluyé que pese tener un alto valor turistico tiene una
notoriedad media, esto es que, aunque posee gran potencial, no se esta
realizando una promocion adecuada de este evento cultural y por lo tanto

carece de impacto fuera del municipio.

Segun datos del Plan local de habitabilidad 2011-2016, el municipio de
Palafrugell tiene una extension de 26,69 hectareas, que se reparten entre
los nueve nucleos poblacionales. EI mayor de ellos, Palafrugell, en el

interior, seguido por los nucleos costeros de Calella, Llafranc y Tamariu.

La actividad turistica, como han analizado diversos estudios, se concentra
en los ndcleos costeros que tienen una amplia oferta de recursos naturales
y paisajisticos, que se mezclan con una oferta cultural de patrimonio

historico.

En lo referente a estos tres nucleos costeros, Calella, Llafranc y Tamariu,
se trata de un destino maduro y consolidado de sol y playa, con un cierto
posicionamiento tanto a nivel nacional como internacional. Sin embargo,
en este posicionamiento se sitla Calella, sobre todo, seguida de Llafranc y
Tamariu, pero en ningln caso bajo el paraguas de la marca “Palafrugell”,

sino “Costa Brava”, “Baix Emporda” o “Catalunya”.

39



Flors i Violes; propuesta de ampliacién como estrategia

para crear una imagen turistica unificada

Mapa 1: Plano de la extensiéon geogréfica y limites municipales de Palafrugell.
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Fuente: Plan local de habitabilidad de Palafrugell 2011-2016

Palafrugell, por su parte dispone de una oferta cultural de entre la que se
destacan varios museos Yy actividades culturales que no poseen gran
notoriedad, siendo uno de los lugares mas visitados del nudcleo, el
mercado municipal. (2015. Casassayas). Entre las actividades culturales de
este ndcleo destacan las campafias de Flors | Violes, Jornades
Gastronomiques Es Niu o Rasca L’'Unca, entre las propuestas llevadas a

cabo por el IPEP.
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Aunque la oferta turistica del municipio es muy completa y extensa entre
sus nucleos poblacionales, la realidad queda concentrada en la oferta de
sol y playa, méas la visita de algunos nodos principales (Santuari de Sant
Sebastia, Jardins de Cap Roig o Les Voltes de Calella de Palafrugell). En
cuanto a las actividades culturales que se llevan a cabo en el municipio,
queda claro que la estrella es la Cantada d’ Havaneres de Calella de
Palafrugell, a la que cada afio acuden miles de personas que inundan el
municipio, siendo este uno de los de mayor afluencia turistica. Sin
embargo, los visitantes que se acercan cada afio a la Cantada, se
concentran, sobre todo, en Calella y en el resto de los nlcleos costeros, ya
gue Calella durante ese fin de semana se encuentra al 100% de ocupacion
(como aseguran los empresarios hoteleros) y sus clientes deben reservar,

practicamente con un afio de antelacion.

Como se ha venido comentando en los apartados anteriores, el gran
problema al que se enfrenta el municipio de Palafrugell, es que pese ha
ser un destino consolidado y maduro, al que cada afio acuden miles de
turistas (sobre todo en los meses de julio y agosto), no se entiende el
municipio como un todo. Carece de una imagen turistica unificada, las
imagenes que conforman el imaginario de los turistas estan formadas por
lugares iconicos de los nacleos costeros, entendidos en muchas ocasiones

como términos municipales distintos.

Uno de los grandes problemas a la hora de percibir el municipio como un
todo, es su condicion geogréafica, repartida entre nueve ndcleos
poblacionales de costa e interior, unidos por autovias 0 carreteras
secundarias. A este problema se le afiade el problema de la sefializacién
vial, ya que cada nucleo posee una sefal de trafico con su nombre a la
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entrada del mismo, lo que lleva a pensar al visitante que cambia de

espacio.

llustraciones 4 y 5: sefializacion de entrada y salida de poblado en la carretera
vieja (Calella de Palafrugell)

Fuente: elaboracion propia

Otro de los problemas, es la falta de un logotipo que represente la esencia
del municipio formado por los nueve nlcleos poblacionales. El logotipo es
un signo visual de identidad que se construye a través de un elemento
iconico representativo del destino, que actuara como identificador de la
marca para los turistas. La falta de éste, implica que no haya un simbolo
representativo del destino, facil de interpretar y que los turistas puedan
asociar al verlo. De esta forma, sin un logotipo claro y unificado, que
englobe a todo el municipio, resultard mas complejo vender el destino y

todas las actividades que se pueden llevar a cabo en él.

Con todos estos puntos, podemos concluir que hay un problema general a
la hora de comunicar el destino. A nivel de imagen y marca, sin un
logotipo claro que englobe a todo el municipio, y por otro lado, existe un

problema de sefializacion que confunde al visitante.
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La evolucidn turistica de los nucleos ha sido clara desde finales del siglo
XIX con la llegada del turismo. Hasta entonces, los nucleos costeros
habian desempefiado la funcién de puerto y entrada al municipio por mar.
Era el lugar donde vivian los pescadores, gente pobre que vivia de lo que
pescaba. A partir de ese momento, se empezé a adoptar la costumbre
europea de los bafios en el mar, por lo que se empezaron a construir
nuevas viviendas para la burguesia que empezaron a pasar fines de
semana y veranos en estas localidades. Con el tiempo, los habitantes de
estos nucleos vieron la oportunidad de alquilar sus viviendas a los turistas
en primera linea de mar, y con los beneficios obtenidos comenzaron a

construir sus residencias mas al interior.

Con la llegada del turismo, estos nlcleos pasaron de ser lugares de
residencia de gente pobre, frente a la gente de un estatus superior que
vivia en el ndcleo urbano de Palafrugell en el momento de esplendor de la
produccién y exportacion del corcho. De esta manera, los nlcleos costeros
pasaron a tener una mayor calidad de vida que los nucleos del interior. Asi
fue como naci6 una pequefia rivalidad entre los nucleos que estallé con el

boom turistico.

Desde entonces se han realizado esfuerzos, sobre todo en el nucleo
urbano de Palafrugell, por potenciar un tipo de turismo cultural de calidad.
En los afios setenta se fundaron el Museu del Suro (1972) y la Fundacio
Josep Pla (1973), méas recientemente aparecié la Fundacion Vila Casas
(2004), que completaba el amplio catalogo de oferta turistico-cultural de

Palafrugell.
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Tabla 2: lista de monumentos del nucleo urbano de Palafrugell incluidos en el
inventario del patrimonio arquitecténico de Catalufia

Monumento Tipo de Bien Monumento Tipo de Bien

Restos de la BCIN Can Rosés BCIL

muralla medieval

Torre de Can Boera BCIN Safareig public BCIL
Colegio Vedruna BCIL Torre de Vila-Seca BCIN
Casal Popular BCIL Matadero Municipal BCIL
Iglesia  Parroquial BCIL Biblioteca Municipal BCIL

de Sant Marti

Casa Peya BCIL Can Bech BCIL

Centre Fraternal BCIL Casa Bofill BCIL

Cercle Mercantil BCIL Casa Miquel Vincke BCIL
i Meyer

Antigua sede del BCIL Can Mario BCIL

Museu del Suro

Torre de Can Mario BCIL Casa Ponland BCIL

Hospital Municipal BCIL Colegio de Santa BCIL
Teresa

Església dels Dolors BCIL Casas Esteva BCIL

Can Granés BCIL Casa Puig BCIL

Mercado cubierto BCIL Cal Ganxé BCIL

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del Patrimonio Arquitecténico de Catalufia
(Generalitat de Catalunya)
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Como se puede observar en la figura anterior, la oferta cultural de
Palafrugell es muy amplia, tanto en sus monumentos parte del patrimonio
arquitectonico de Catalufia, como por el atractivo de sus museos. Sin
embargo, pese a esta amplia oferta, el nUmero de turistas que acuden a
este nucleo y disfrutan de su oferta cultural es inferior al nGmero de

turistas que visitan los nicleos costeros.

Con esta informacion, queda claro que los distintos nlcleos poblacionales
han evolucionado de forma distinta, segin sus activos turisticos. Los
nucleos costeros han aprovechado, sobre todo, el enclave y sus recursos
de sol y playa, mientras los nucleos del interior apuestan por una oferta
cultural. La oferta de sol y playa, ya es atractiva por si misma, ademas de
localizarse en un enclave tan idilico como son las calas de Calella, Llafranc
y Tamariu. Por otro lado, la oferta de turismo cultural requiere de una

buena comunicacién y publicidad para llegar a los turistas potenciales.

Sin lugar a dudas, Palafrugell podria convertirse en un destino mas solido
y potente si lograra aunar sus activos, comunicarse y publicitarse como un
Gnico municipio en el que pueden llevarse todo tipo de actividades

(culturales, de sol y playa o deportivas).

Como se ha mencionado anteriormente, los activos mas importantes
desde el punto de vista turistico son, sin lugar a dudas, el paisaje, la
naturaleza, el entorno, el soy y la playa, la gastronomia, la tranquilidad o
la seguridad. Estos son los principales motivos por los que los turistas

deciden pasar sus vacaciones en el municipio.
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Tal y como han reflejado los estudios de Jordi Casassayas (2015) e Iris
Ponsi (2014), Palafrugell dispone de una oferta turistica muy completa
que, sin embargo, no tiene una adecuada proyeccion y, por lo tanto,
tampoco posee gran notoriedad a nivel turistico. Son varios los atractivos
culturales e histéricos de la zona, la siguiente ilustracion pone de relieve la

notoriedad que estos tienen sobre los turistas que visitan Palafrugell

llustracion 6: notoriedad de los recursos turisticos del municipio.
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Fuente: elaboracion propia a partir del estudio “Palafrugell, estrategia turistica”

Como podemos observar en la ilustracion 6, son cinco los elementos
iconicos de Palafruguell que, ademas, estan concentrados en dos de los
ndcleos poblacionales costeros (Calella y Llafranc). Los demas, pese a su
importancia histérica para el municipio quedan en un plano muy alejado

de estos nodos estrella.
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En cuanto a las actividades turisticas que se llevan a cabo en el municipio,
tanto de iniciativa publica como privada, no poseen gran notoriedad salvo
la “Cantada d’ Havaneres” o el “Festival de Cap Roig” que poseen
reconocimiento a nivel nacional e internacional, respectivamente. El resto
de actividades parecen quedar eclipsadas por estos dos grandes atractivos

culturales.

La mayoria de ellas cuentan con pocos afios de antigiiedad y, sin
embargo, parecen irse consolidando para un publico local o de
proximidad. Entre estos “nuevos productos” encontramos La Garoinada
(enero-marzo), una apuesta por la gastronomia local, y Flors i Violes
(mayo), un festival de bienvenida a la primavera que cuenta con diversas
actividades. Hay que remarcar, que desde el sector publico se estan
haciendo numerosos esfuerzos por desestacionalizar el turismo mediante
la creacién de nuevos productos turisticos que se reparten entre todos los

meses con la salvedad de noviembre.
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L

4. Analisis y propuestas de accion [:1

El IPEP, institucion encargada de organizar este festival, lo define como un
producto turistico de “bienvenida al buen tiempo con una fiesta dedicada
a la primavera. Flores, musica, arte, libros y rosas, animacion infantil y
danza en un itinerario entrelazado por patios, jardines y calles del
municipio. Unos espacios que acogen la fusion inédita de buena musica,
gastronomia, literatura, instalaciones de artes plasticas con regusto floral y

ejecuciones de obra en directo. Palafrugell se viste de flores i violas”.

Como sefala Casassayas (2015) en su estudio para este municipio, se
trata de una iniciativa reciente (2009) que se va consolidando por la
afluencia de turistas y la implicacion local. El festival se desarrolla
actualmente en el nacleo urbano de Palafrugell durante el dltimo fin de
semana de abril o primero de mayo (dependiendo del afio). Actualmente,
se trata de una actividad dirigida al publico local o de proximidad, aunque
algunos turistas nacionales e internacionales conocen el evento de

“casualidad”.

En palabras de Casassayas (2015) “este evento tiene un potencial de
crecimiento por el hecho de que puede actuar como evento que da el
punto de partida de la temporada turistica. Al mismo tiempo, parece que
la poblacién local lo esta haciendo suyo, elemento que ayudaria a su
consolidacion. La combinacién del descubrimiento de espacios especiales
engalanados, musica, espectaculos y gastronomia ofrece garantias de

llegar a un amplio segmento del publico de proximidad”.
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Segun la informacion extraida de las entrevistas personales a los distintos
especialistas que participan actualmente en la organizacién del festival y
algunos de los profesionales que podrian hacerlo en un futuro, se trata de
un festival cultural ecléctico para todos los segmentos de poblacién y
demanda turistica. Un evento transversal que interesa a un publico de
todas las edades y condiciones, que se estd consolidando (afadir cifra).
Esta en un momento dulce y a la vez critico en el que hay que tomar

decisiones valientes para crecer y ser de impacto nacional e internacional.

Flors | Violes es un evento que cuenta con el beneplacito de toda la
ciudadania que en pocos afios lo siente suyo y componen el mayor
prescriptor en las redes sociales. También cuenta con buena acogida y
proactividad por parte del sector privado que se involucra en cada edicion.
Una de las claves para su funcionamiento es la vinculacion de miles de
personas del municipio, que intervienen de una forma u otra en la

organizacion y funcionamiento del mismo.

Se trata de una actividad muy interesante para los museos, instituciones
culturales y establecimientos, del que todos quieren participar y colaborar
de forma activa en una iniciativa del pueblo. Para ello realizan
exposiciones y propuestas especificas para cada edicion. Se trata de un
evento muy positivo para ellos ya que aprovechan para abrir sus puertas a
todo el publico y de esta forma acercan el patrimonio cultural tanto al

publico local como a los turistas.

En general, los entrevistados consideran que tiene que evolucionar y
crecer para gque continle siendo una explosion de la actividad econdémica

del municipio. En su opinién, este crecimiento deberia llevarse a cabo de
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manera controlada, con ambicién pero sin ir demasiado rapido para que
se pueda ir consolidando. Consideran la expansion a otros nucleos
poblacionales como algo bésico, deberia ser un festival integral, que

podria hacerse grande y potente con la expansion geografica.

Es evidente que tiene gran capacidad de atraccion entre el turismo
catalan, espafiol y francés por lo que las medidas de expansion deberian ir
focalizadas en la fidelizacion de este publico que podria llegar a venir

exclusivamente en las fechas del Flors i Violes.

Para que todo esto pueda llevarse a cabo, consideran que deberia haber
mejoras presupuestarias y organizativas que redunden en una direccion
mas clara, con la implicacion y un mayor didlogo entre los agentes. Es
necesario mantener una buena sintonia publico-privada. Mantener la suma
de esfuerzos y el nivel artistico de patios, actuaciones, asi como un buen

nivel de comunicacion, es béasico para lograr este objetivo.

Actualmente el festival se desarrolla en el nucleo urbano de Palafrugell,
cuenta con la participacion de siete patios oficiales (subvencionados por el
IPEP) y catorce patios privados que colaboran en esta iniciativa. A esta
oferta de patios y jardines decorados, se suman una veintena de calles
decoradas con motivos florales para crear este ambiente festivo y
primaveral. Se trata de una oferta cultural para descubrir los rincones de

Palafrugell.

A esta oferta, le acompafan decenas de actividades (musica, circo, teatro,

espectaculos infantiles...), que varian en cada ediciéon, para todo tipo de
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publicos y que se reparten por los diferentes espacios que conforman la
oferta de patios y calles decoradas. A esta oferta lidica, se le suma la
oferta gastronémica en la que participan 18 restaurantes repartidos por el
municipio (esta vez si, en los nlcleos costeros) y una apuesta de la Gltima
ediciéon, un espacio food trucks donde poder disfrutar de comida

internacional en la calle.
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Mapa 2: Plano de los patios y servicios en Flors i Violes 2015 (Palafrugell)

Fuente: elahoracién nronia a nartir del mana de Marc Garrido. disefiador aréafico del folleto
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La accesibilidad a este nucleo urbano se realiza por tres entradas
principales, tal y como se indica en el mapa mediante flechas naranjas, la
entrada por la C66 (Palafrugell Norte), la entrada por la C31 (Palafrugell
Sur) y por ultimo, desde los nicleos costeros por Avinguda del Mar. Desde
estos puntos, aquellos visitantes que llegan con su vehiculo particular
deben conseguir una plaza en uno de los siete aparcamientos sefializados,

de los cuales sdlo tres son gratuitos.

La llegada en transporte publico, en este caso autobls, puede hacerse de
dos modos. Por un lado, los visitantes pueden desplazarse hasta el
municipio, desde cualquier otro municipio cercano, cuyo destino sera la
estacidon central de autobuses, situada en la calle de Lluis Companys, 2.
Por otro lado, si el visitante se desplaza desde los nlcleos costeros de
Calella o Llafranc (Tamariu no dispone de conexion durante los meses de
temporada baja), disponen de tres servicios de autobus diarios con
paradas en: Pl. Europa, C. dels Plans, La Sauleda o la Estacién de

Autobuses.

Una vez en el nlcleo urbano de Palafrugell, no se encuentra ninguna
sefalizacion especifica para acceder al recorrido de patios y espacios
decorados, por lo que el visitante que desconoce el nicleo se ve obligado
a deambular por el pueblo hasta encontrar un primer patio donde obtener
la informacién necesaria. El punto de referencia se encuentra en Pl. Nova,
sin embargo no podemos verlo en el mapa informativo que se reparte al
visitante. Aunque en la pasada edicion se hizo el esfuerzo de poner a
disposicion del visitante una nueva aplicacion para smartphone, que

disponia de méas contenidos que el propio folleto, el resultado fue que el
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turista preferia el folleto en papel. Ademas nos encontramos con que una
parte de estos turistas proceden de otros paises de la Unién Europea y
que, por lo tanto, no disponen de conexién a internet gratuita, y no se

descargan este servicio.

Por otro lado, nos encontramos con la falta de un recorrido claro, ya que
una vez que el visitante obtiene el mapa, los patios no se encuentran
ordenados numéricamente por proximidad sino por patios oficiales
primero y, a continuacion los patios de organizacion privada. Es cierto que
existe gran dificultad a la hora de organizar los patios en un recorrido
l6gico, ya que depende de la entrada que hayan tomado los visitantes vy,
por otro lado, depende de la actividad que deseen realizar. Tras la
observacion del comportamiento de los turistas durante el fin de semana
de la pasada edicién (2015), se pudo observar como algunos optaban por
recorrer el maximo de patios y espacios decorados posibles, sin embargo,
otros optaban por hacer un recorrido dependiendo de las actividades

programadas.

En definitiva, encontramos algunas deficiencias en la organizacién y la

gestion de flujos turisticos durante el transcurso de este evento.

Si en algo estdn de acuerdo los entrevistados es en la importancia del
presupuesto para la organizacién consolidacion y crecimiento del Flors i
Violes. “El principal reto serd conseguir el financiamiento y los recursos

humanos necesarios”, afirmaba uno de los entrevistados.

54



Flors i Violes; propuesta de ampliacion como estrategia

para crear una imagen turistica unificada

En la dltima edicién de 2015, el presupuesto quedé dividido como se

muestra en la siguiente tabla.

Tabla 3: presupuesto del Institut de Promocié Economica para el Flors i Violes (2015)

GASTOS 2015 INGRESOS 2015

Promocién, comunicacion, Aportacion IPEP- PARTIDA

publicidad, edicién de material 11.470.22€ DE COMUNICACION 9.000,00€
Produccion de patios 2015 11.832,72€ | SUBVENCIONES 6.000,00€
Produccion general Flors i Violes 8.158,44€ A APORTACIONES 16.000,00€

EXTRAORDINARIAS

Gasto de produccion musical 24.372,45€ | APORTACIONES 3.630,00€
PATROCINIOS
POSIBLES INGRESOS 2.007,50€

EXTRAORDINARIOS

Presupuesto partida IPEP 16.370,00€

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos facilitados por el IPEP

Analizando el presupuesto detallado anteriormente, llama la atencion la
escasa inversién en comunicacién, que asciende a 6.419,14€. Este dinero
se invierte en una campafia a nivel local, provincial o a nivel de la Costa
Brava, es decir, se centra en un publico de proximidad olvidando a los
turistas espafioles o franceses que cuentan con segunda residencia en el
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municipio. Parte de este dinero se destiné también a la pega de carteles y
vinilos en el municipio, asi como al cambio de las sefiales de trafico de
entrada al poblado por unos vinilos con la imagen del Flors i Violes. A esto
hay que sumarle la impresién de folletos informativos que se repartian en
todos los patios (oficiales y no oficiales) asi como en el punto de

informacion situado en Pl. Nova.

Como podemos comprobar, la mayor parte de la partida presupuestaria se
destina a la parte artistica, a la produccién de patios y a la produccion

musical.

A continuacién se analizard la evolucion del festival desde 2010 hasta la
actualidad. Para ello se analizaran los datos proporcionados por el IPEP en
las cuatro gréaficas que figuran a continuacion, de este modo podremos
observar si el festival se esta verdaderamente consolidando y la tendencia

es al alza.

Por un lado se analizara la evolucién en cuanto a la participacion tanto de
patios oficiales como los espacios privados que participaron en las pasadas
ediciones. En esta misma linea se analizara la evolucion de calles que se
decoraron en afios anteriores. Y, por Ultimo, se llevara a cabo un analisis

de la evoluciéon presupuestaria.
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Graficos 1y 2: Evolucion temporal del Flors i Violes desde 2010 a 2015 de la participacion de
patios oficiales y espacios privados, respectivamente

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del IPEP

En primer lugar, observamos en los dos graficos una clara tendencia al
alza en lo que se refiere a espacios decorados, tanto oficiales como de
entidad privada, a partir del afio 2012. Si las observamos el gréafico 1
podemos observar como de 2010 a 2011 se produjo un aumento
considerable de patios que disminuy6 de manera notable en 2013. Esto es
debido a que 2011 fue afo electoral y debia llevarse a cabo una apuesta
fuerte para impulsar el festival. En 2012, sin embargo, se optdé por un
reajuste presupuestario que conicidio con la disminucion de patios
oficiales. A partir de 2012, podemos observar como la tendencia, en

general, ha sido al alza.
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Gréficos 3 y 4: Evolucién temporal del Flors i Violes desde 2010 a 2015 de la participacién de
calles y evolucién presupuestaria, respectivamente.

o ~
=) =) = —

@ 2010 @ 2011 @ 2012 2013 2014 @ 2015 2010 @ 2011 @ 2012 2013 2014 @ 2015

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del IPEP

En segundo lugar, podemos observar como el nimero de calles decoradas
ha ido variando en funcién de los afios. Esta variacion puede ser debida a
los ajustes presupuestarios hasta llegar a un numero Optimo de calles
decoradas sin minar los decorados de los patios oficiales y permitiendo el
mayor numero de actividades posibles conservando la calidad del festival.
Por otro lado, como se ha comentado con anterioridad, la partida
presupuestaria ha variado entre las diferentes ediciones con un claro
descenso, ya explicado, entre 2011 y 2012. Desde entonces, el presupuesto
parece haberse ido adaptando a la demanda, aumentando ligeramente

entre los dos Ultimos afos.
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Segun estos datos, podriamos decir que este festival ha sabido encontrar el
equilibrio y que, por lo tanto, se esta consolidando en la oferta turistico-

cultural del nucleo urbano de Palafrugell.

Para analizar las posibles necesidades de los visitantes que acuden al Flors
i Violes, se recurri6 a un sondeo de opinion. Este sondeo no ha sido
tratado de un modo estrictamente estadistico, ya que la falta de datos
sobre los posibles asistentes al festival durante el fin de semana (1-3 de
mayo 2015) impidi6 proceder de la forma adecuada, seleccionando la
poblacién y de ahi determinando una muestra significativa. El Gnico dato
del que se disponia era la cantidad de menus “flors i violes” que se
repartieron en la anterior edicion, sin discriminacién por procedencias o
por edades. De este modo, se decidié proceder a un sondeo de 400
personas (cifra a partir de la cual, se considera estadisticamente, empezar
a tener resultados fiables) del publico asistente durante el fin de semana.
La recogida de datos se llevo a cabo en los patios decorados que
formaban parte del entramado del Flors i Violes, se intenté una recogida
de datos en las oficinas de turismo de los nlcleos de Calella y Palafrugell
sin éxito, ya que las personas que acudieron a ambos lugares desconocian

la celebracién de este evento.

En primer lugar, es necesario aclarar que debido a la falta de tiempo y al
numero de encuestados que se queria llegar, hubo que reducir la encuesta
a una pregunta para poder alcanzar el maximo de encuestados posible. La
pregunta que se planteé a los visitantes de la sexta edicién del Flors i

Violes fue, “Si este festival se realizara en otros nulcleos municipales de
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Palafrugell, como Calella, Llafranc, Tamariu y Llofriu, ademas de en
Palafrugell, ¢qué necesitaria para visitar patios en estos nucleos?”. Los
encuestados disponian de siete respuestas a elegir una Unica, su
motivacién principal para desplazarse. “a) Transporte publico, b) Alquiler
de bicicletas, c) Facilidad de aparcamiento, d) Aparcamiento para
bicicletas, e) Calidad de los espacios decorados, f) Espectaculos, g) Mas
dias”. También se aprovecho esta labor para recoger algunos comentarios
gue los visitantes querian hacer sobre la organizacion del festival, que se

detallaran en los siguientes apartados.

Para el tratamiento de los datos obtenidos, estos sondeos se han
organizado por procedencia, tipologia del encuestado (edad, familia o
pareja) y por la respuesta. En primer lugar se ofreceran los datos globales
obtenidos de cada una de estas categorias y a continuacion se ofreceran
de forma desglosada para observar si existen similitudes en las respuestas

dependiendo de la procedencia o la tipologia del encuestado.

Para hacer un andlisis correcto de la informacion obtenida con los
sondeos, debemos realizar un andlisis de estadistica bivariada. Esta, segin
Gallart (2010), “tiene por objeto establecer relaciones entre parejas de
variables. Si la distribucion de una variable varia segun el valor de otra, se
dice que ambas variables estan relacionadas o son dependientes”. En el
caso del presente estudio tenemos las variables de procedencia y tipologia
relacionadas con la respuesta obtenida de los encuestados, asi pues
procederemos al tratamiento de los datos desde la perspectiva de la
estadistica descriptiva bivariada, pese a no haber obtenido los datos

partiendo de una muestra establecida.
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4.4.1. Resultados globales

llustracién 7: representacion por procedencia de los encuestados durante el fin
de semana del Flors i Violes (1-3 mayo 2015)

Fuente: elaboracién propia

Tal y como podemos observar en la llustracion 7, el 76,25% de las
personas encuestadas pertenecen a un publico local o de proximidad
entre los que figuran algunos visitantes del area de Barcelona. El 23,75%
restante de encuestados se divide entre el publico espafol, bastante
significativo (11%0), al que le sigue el publico francés (6%6) sobre todo
del sur de Francia, publico britanico (4%96), publico aleman (1,5%0),
publico holandés (196) y publico belga (0,5%). En general el

publico europeo no tuvo gran presencia en el festival, algunos de los
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encuestados afirmaron haberlo encontrado por casualidad, por lo que

podriamos decir que no estamos frente a un publico fiel.

Ilustracion 8: representacion por tipologia de los encuestados durante el fin de semana del
Flors i Violes (1-3 mayo 2015)
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Fuente: elaboracién propia

En el caso de la tipologia de los encuestados, como podemos observar en
la llustracién 7, los datos se encuentran mas variados aunque destacan un
publico maduro (36% mayores de 40 afios) y familiar (29,75%0). Si
comparamos estos datos con los datos de publicos recogidos en el estudio

“Palafrugell; estrategia turistica” (Casassayas, 2015), podemos observar
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gue la tendencia de turistas por edad es muy similar, publico maduro y

familiar.

llustracion 9: representacion por respuestas de los encuestados durante el fin de semana del
Flors i Violes (1-3 mayo 2015)

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las respuestas sobre la motivacion y necesidades que tendrian
los visitantes de realizarse el festival Flors i Violes en todos los nucleos
poblacionales del municipio, queda claro que la gran necesidad para una
mayoria de visitantes es la facilidad de aparcamiento (44,75%o),
sobre el que una cantidad numerosa de personas, matizé que deberia ser
gratuito. De cerca le sigue la necesidad de transporte publico (21,5%b)

para trasladarse entre los distintos nlcleos poblacionales. El 33,75%
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restante se divide de forma bastante igualitaria entre las cuatro
posibilidades restantes: espectaculos (11%), mas dias (7,5%0),
alquiler de bicicletas (7%6), calidad de los espacios decorados

(5%0) y parking de bicicletas (3,25%0).

Estos resultados son a nivel global de todos los encuestados, sin embargo,
seria mas interesante tratarlos de modo conjunto aplicando la estadistica
descriptiva bivariada para comprender el comportamiento y necesidades

de estos individuos segun su procedencia y edad.

4.4.2. Resultados por procedencia del visitante

llustraciéon 10: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nucleos para el
publico catalan (76,25% del total de encuestados)

Transporte publico

A.bicicletas

Espectaculos

Fuente: elaboracion propia
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El 50,16%b de los catalanes necesitaria como motivacién principal la
facilidad de aparcamiento, ya que al ser un publico de proximidad se
desplazan hasta el municipio en su vehiculo particular. Muchos de ellos se
guejan de la dificultad de aparcamiento y la falta de aparcamiento gratuito

en el municipio.

Es también significativo que el 22,62%0 de este publico opte por el
transporte publico como la principal motivacion para desplazarse. En
este caso este grupo de encuestados responde al publico local que
prefiere no emplear su vehiculo personal para desplazarse. En el caso
concreto de los habitantes de Tamariu, han querido sefialar la falta de
transporte publico durante el afio con la excepcion de la temporada de

verano.

llustraciéon 11: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los ndcleos para el

publico del resto de Espafia (23,75% del total de encuestados).

Transporte publico

Espectaculos

A.bicicletas

Fuente: elaboracion propia
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El publico espafol también considera la facilidad de aparcamiento
(36,36%) como motivacién principal o, en su defecto el transporte
publico (20,45%0) o el alquiler de bicicletas (20,45%) al mismo
nivel. Es curioso como en este caso el visitante espafiol apuesta por un
turismo mas sostenible, ya que ambas opciones representan casi la mitad

de las respuestas (40,9%).

llustraciéon 12: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nucleos para el
publico britanico (4% del total de encuestados)

Transporte publico
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Fuente: elaboracién propia

El publico britanico, que representa un 4% del total, tiene como
motivaciones principales el transporte publico (25%) vy los
espectaculos (25%0), que van inmediatamente seguidos de la calidad
de los espacios decorados (12,5%). Esto nos lleva a pensar que las

motivaciones principales para desplazarse para los britanicos van
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relacionadas con la calidad de la oferta, a diferencia de los publicos

catalan y espafiol cuya preocupacién es basicamente logistica.

llustracién 13: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nucleos para el
publico francés (6% del total de encuestados).
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Fuente: elaboracion propia

El publico francés también apuesta por la calidad, teniendo como
motivacion principal los espectaculos (45,83%0), seguida por la
facilidad de aparcamiento (25%), ya que gran parte del publico

francés viene del sur de Francia en sus vehiculos particulares.
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llustracién 14: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nucleos para el
publico aleman (1,5% del total de encuestados).

Transporte publico

A. bicicletas

Fuente: elaboracién propia

Los alemanes, pese a ser un numero todavia reducido de visitantes
(1,5% del total), apuestan en su mayoria por un turismo sostenible
(60%), cuyas preferencias y motivaciones serian el alquiler de
bicicletas (40%0) y el transporte publico (20%6), mientras que el
40%b restante preferiria la facilidad de aparcamiento. Igual que en los
casos anteriores, los visitantes alemanes son un publico que generalmente
se desplaza hasta el destino en vehiculo particular, lo cual explicaria la

preocupacién por el aparcamiento.
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llustracion 15: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nucleos para el
publico holandés (1% del total de encuestados).
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Fuente: elaboracién propia

Los holandeses también representan una parte muy pequefa del publico
(1%), sin embargo, se decantan por la calidad de la oferta (75%). Sus
principales motivaciones para desplazarse entre los nucleos son los
espectaculos (50%) y la calidad de los espacios decorados
(25%0), frente a la facilidad de aparcamiento que representan el 25%

restante de los encuestados.
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llustraciéon 16: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nucleos para el
publico belga (0,5% del total de encuestados).
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Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, el publico belga que también representa una parte muy
pequefia de los encuestados, apuestan por un turismo sostenible, cuyas
principales motivaciones son los desplazamientos. El 50%6 apuesta por el
transporte publico, mientras el otro 50% apuesta por el alquiler de

bicicletas para desplazarse entre los nicleos.
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4.4.3. Resultados por tipologia del visitante

llustracion 17: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los
nucleos para el pablico menor de 30 afios (6,5% del total de encuestados).
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Fuente: elaboracion propia

El grupo més joven, representado por los menores de 30 afios, parece
interesarse por este tipo de eventos. Representan un 6,5% del total de
personas encuestadas y sus principales motivaciones para trasladarse
entre los ndcleos seria basicamente logistica. Es un tipo de publico que se
desplaza en su vehiculo particular (38,46%) o en su defecto
transporte publico (15,38%0), a los que les gustaria poder alquilar

bicicletas para realizar el recorrido del Flors i Violes.
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llustraciéon 18: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nucleos
para el publico mayor de 30 afios (17,75% del total de encuestados).
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Fuente: elaboracion propia

Entre los mayores de 30 arfios, las respuestas se encuentran mas
repartidas, aunque siguen dando mayor importancia al desplazamiento
gue a la calidad. Casi la mitad de los encuestados (47,88%6), apostarian
por la facilidad de aparcamiento como la motivacién principal para

acudir al festival, seguido del transporte publico (21,12%b).
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llustracién 19: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nucleos
para el publico mayor de 40 afios (36% del total de encuestados).
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Fuente: elaboracion propia

Los mayores de 40 afios son el segmento de visitantes que forma el
mayor grupo de encuestados, lo que nos permitia con anterioridad afirmar
gue el publico del Flors i Violes es un publico maduro. Por este motivo, los
resultados de este segmento serdn especialmente relevantes para

observar tendencias.

Una vez mas podemos observar como la principal preocupacion es la
facilidad de aparcamiento (37,5%b). Este segmento suele desplazarse
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también en vehiculos particulares, sin embargo, hay que apuntar que un
porcentaje muy similar de personas (34,72%) apuestan por medidas de
desplazamiento mas sostenibles: transporte publico (20,13%0),
alquiler de bicicletas (8,33%) y aparcamiento para bicicletas
(6,25%06). No deberiamos ignorar esta tendencia al alza sobre los medios
de transporte mas sostenibles, ya que podrian solucionar algunos de los

problemas de gestion de flujos turisticos en municipio.

llustracion 20: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nicleos
para el publico mayor de 65 afios (8,5% del total de encuestados).
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Fuente: elaboracién propia

El segmento de publico mayor de 65 afios, también apuesta por la
movilidad que, en este caso, se encuentra dividida entre la facilidad de

aparcamiento (41,17%0) y el transporte publico (44,11%b6). En una
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menor medida, las respuestas se dividen entre las opciones que
representan la calidad del festival, por lo que estamos ante un segmento

al que le preocupa la movilidad pero también la calidad.

llustraciéon 21: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los nicleos
para el publico familiar (29,75% del total de encuestados).
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Fuente: elaboracién propia

Las familias representan el otro gran segmento de visitantes (29,75%)
por lo que también habra que prestar especial atencion a las necesidades
de este grupo. Por lo que podemos extraer de las respuestas, es un
publico que generalmente se desplaza en su vehiculo particular, ya que es
la opcién mas comoda para viajar y desplazarse con nifios, asi que mas de

la mitad de familias tiene como principal motivacion la facilidad de
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aparcamiento (54,62%b), sin embargo, algunas de las familias
encuestadas apuestan por el transporte publico (17,64%), estas
personas quisieron matizar que la forma ideal para trasladarse con nifios
por el municipio seria la de un trenecito turistico, argumentando que es
la forma méas amena para los nifios a la par que segura para la
tranquilidad de los padres de tener a sus hijos vigilados en un evento con
tanto publico. Entre sus otras motivaciones, encontramos la de los
espectaculos (11,76%) en la que matizaron que fueran espectaculos para

nifos.

llustracién 22: necesidades y motivaciones para el desplazamiento entre los ndcleos para el publico

en pareja (1,5% del total de encuestados).
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Las parejas representan una parte muy pequefia de la poblacion
encuestada (1,5%), sin embargo son un segmento a tener en cuenta en
nuestro analisis para poder satisfacer sus demandas y atraer a un mayor
numero de personas agrupadas en este segmento. A este grupo le
preocupa sobre todo el desplazamiento que se divide a partes iguales
entre la necesidad de aparcamiento (33,33%0) y el transporte
publico (33,33%). En menor medida se sienten motivados por la

calidad de los espacios decorados (16,66%) y los espectaculos (16,66%).

Como se ha mencionado con anterioridad, algunos de los visitantes
aprovechaban la oportunidad de la encuesta para realizar pequefios
comentarios 0 quejas a cerca de la organizacion del festival. A
continuacién se expondran algunas de las quejas mas repetidas por los

visitantes.

» Los espectaculos son demasiado cortos. En ocasiones se
superponen unos con otros. Se llevan a cabo en lugares muy
alejados unos de otros por lo que el visitante se ve obligado a
elegir.

» Falta de informacién y mala sefalizaciéon. En el momento en que
el visitante llega a Palafrugell, en coche o en transporte publico,
no queda claro donde tiene que ir, ni cual es el recorrido que
debe hacer.

» La sefalizacibn de los patios decorados es muy pequefia, a
menudo quedan escondidas a la vista de los visitantes que pasan
de largo.

» Falta de un recorrido claro.

 Algunos de los visitantes, que desconocen el territorio,
demandaban visitas guiadas.
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» Poca frecuencia de transporte publico entre los nucleos costeros
y el ndcleo urbano. Sélo cuatro servicios disponibles al dia.

* El ndcleo costero de Tamariu queda incomunicado por transporte
publico.

» Demanda de un autobus turistico.

« Demanda de carril bici.

4.5. Analisis DAFO

Analisis externo

En esta seccion se llevara a cabo un analisis interno y externo del Flors i
Violes, atendiendo a todos los factores que pueden afectar de manera
positiva 0 negativa a la realizacibn de este festival. De este modo,
obtendremos una base, junto con el andlisis de tendencias, sobre el que
realizar las propuestas pertinentes para la ampliacién a todos los nucleos

poblacionales de este festival.

Oportunidades Amenazas

» Los turistas demandan nuevas | ¢ Presencia de productos

experiencias. competidores alternativos.
» Auge del turismo cultural. e Motivacion principal de los
» Dar a conocer la historia del turistas “sol y playa” por lo
municipio a través de los que habrd que competir o
espacios decorados. complementar esa oferta.

* Nuevos productos fuera de| <« No definir una linea de trabajo
temporada para a afos vista.
desestacionalizar la oferta

turistica.
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» Producto turistico que se esta

consolidando.

» Buena acogida por parte del

publico local. Los ciudadanos

lo sienten suyo. Son los del festival, mejorar la
E principales prescriptores del implicacion y el dialogo entre
E festival. los agentes.
% Buena proactividad y Insuficientes esfuerzos
Tg colaboracion entre el sector comunicativos.
= publico y el privado. Falta de sefalizacion,

Evento ecléctico que interesa
al pablico de todas las edades

y condiciones.

para crear una imagen turistica unificada

Debilidades

Problemas en la gestion de
flujos turisticos durante los
dias del festival.

Problemas en la organizacion

informacion y recorrido claro.
Falta de transporte publico y

presupuesto.

» Publico de proximidad.

4.6. Estrategias en busca de soluciones
Tal y como se ha sefialado con anterioridad, uno de los problemas
turisticos del municipio de Palafrugell es la falta de una imagen de marca
clara. La mayor parte de turistas desconoce que el conjunto de nucleos
forman un Unico municipio y que, por lo tanto, la oferta turistica es mucho

mas amplia.

Hemos analizado las distintas causas que podrian llevar a pensar a los

turistas que cambian de término municipal en todos sus desplazamientos.
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También se ha llevado a cabo un analisis en profundidad del producto
cultural nacido en Palafrugell y que se esta consolidando dentro de la
oferta turistica de este nucleo urbano, Flors i Violes, asi como un analisis
las tendencias de los visitantes potenciales que nos llevan a plantear

algunas propuestas de crecimiento y mejora de la organizacion.

A través de estos analisis, se considera que el festival de bienvenida a la
primavera tiene un gran potencial y, entre sus estrategias para el futuro,
deberia figurar una estrategia de crecimiento que tendria una doble
funcionalidad. Por un lado, crear un producto turistico que englobe a
todos los nlcleos del municipio. Por otro lado, este producto turistico
mejorado, llevaria a la generacion de una imagen turistica unificada en el
imaginario del turista, que podria ser clave en la consolidacién de la marca
turistica “Palafrugell”, ya que como se ha comentado anteriormente bajo
la perspectiva de algunos autores, una de las estrategias para crear marca

turistica es la organizacion de un “macroevento”.

Por este motivo, se detallaran, a continuacién, las medidas necesarias que

deberian llevarse a cabo en la ampliacién paulatina de este festival.

En el siguiente mapa, se podra ver una ilustracion de los lugares donde
podria ampliarse el festival y los tipos de servicios que podrian ofrecer
(espacios decorados, musica en directo, gastronomia...) asi como los
recursos que tienen (caminos de ronda, parking...). A continuacion, se
detallara por nucleos poblacionales los lugares y motivos por los que seria
interesante incorporar como “espacios decorados” en el festival Flors i

Violes.
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Mapa 3: Mapa de la propuesta de ampliacion del Flors i Violes a todos los nicleos poblacionales

de Palafrugell

Fuente: elaboracion propia a partir del mapa del GIS
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En primer lugar, es preciso aclarar que los lugares que han sido
seleccionados como representativos de los distintos ndcleos y que por lo
tanto deberian ser espacios decorados que formaran parte del recorrido
del Flors i Violes, han sido seleccionados por formar parte de la lista de
“bienes singulares, arqueoldgicos o0 conjuntos arquitecténicos” que
proporciona el Archivo Municipal. Algunos de los lugares de las listas no
han sido incluidos por ser edificios de propiedad privada, por lo que en
todo caso, la solucion podria ser decorar determinadas calles para atraer a
los turistas hasta estos bienes o la inclusiébn de estos espacios como

“patios no oficiales”.

Con estas medidas, se pretende también, dar a conocer de una forma mas

cultural estos nucleos considerados como destinos consolidados de sol y

playa.

Calella es, probablemente, el ndcleo poblacional con mayor atraccién
turistica de los que conforman el municipio. Su imagen es, como hemos
visto anteriormente, la mas reconocida por los turistas. Por este motivo se
cree necesaria la inclusion de algunos espacios, considerados como nodos

estrella, dentro de la lista de patios oficiales del Flors i Violes.

A continuacién, en el mapa 4, quedan sefialados estos cinco puntos de

interés turistico mediante un icono de flor. Entre estos lugares figuran:

 La playa del Port Bo y Les Voltes: este lugar singular fue
declarado Bien Cultural de Interés Nacional por la Generalitat de

Catalufia en 1995 en la categoria de conjunto histérico. Bajo estos
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edificios porticados, simbolo del pasado pesquero del nucleo,

pasan cada afio miles de turistas, por lo que serfa un lugar

perfecto para atraer la atencion de los visitantes e incitar a que
continlien la ruta del Flors i Violes.

Sa Perola: a escasos metros del sector del Port Bo encontramos
este edificio, actualmente sede de la oficina de turismo de Calella,
qgue conserva en la planta superior una pequefia exposicién del
uso de este edificio singular, Centro de interpretacion de la pesca.
Sa Perola es un edificio de finales del s. XVIII, empleado por la
Cofradia de Pescadores de Calella para tratar las redes de pesca.
Este edificio, actualmente, no recibe a penas visitas fuera de su
uso como oficina de informacion turistica, por lo que incluyendo
este espacio en la lista, podria darse a conocer entre los visitantes
aumentando exponencialmente su numero de visitas.

Torre de defensa: este edificio histérico fue construido en 1597
con la intencién de proteger los puertos de Calella y Llafranc de la
pirateria. Es un edificio histérico singular, situado entre ambos
nacleos por el que la gente pasa hacia el camino de ronda que
une ambos lugares. Incluir este edificio en la lista implicaria dar a
conocer la historia de la formacidon de estos nucleos costeros, lo
gue favoreceria el entendimiento de todos ellos como un Unico
municipio.

Mirador de Sant Roc: este mirador es uno de los mas singulares
con una vista panoramica Unica. Sin duda es otro de los grandes
atractivos de este nucleo que podria funcionar para llamar la
atencién de los visitantes e incitar a que contintden la visita.
Castell y Jardins de Cap Roig: Cap Roig es uno de los lugares
mas conocidos, nacional e internacionalmente, por los turistas
debido a la celebracion del Festival Musical de Cap Roig cada

verano. Este espacio tiene el atractivo suficiente para atraer

83



Flors i Violes; propuesta de ampliacion como estrategia

para crear una imagen turistica unificada

visitantes y, pese a ser un centro de gestion privada por la Obra
Social La Caixa, se podria llegar a un acuerdo de colaboraciéon
para el festival, ya que captaria muchos visitantes que se
acercarian a pasear por sus jardines e incluso a participar de
alguna actividad. Cap Roig seria un espacio clave en el
crecimiento y consolidacion de este festival debido a su alto

reconocimiento.

Mapa 4: Mapa de la propuesta de espacios decorados en Calella dePalafrugell

Fuente: elaboracion propia a partir del mapa del GIS
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e Llafranc

Llafranc por su proximidad con Calella es otro de los ndcleos mas
visitados. Ambos nucleos tienen un pasado comun con la pirateria y el
establecimiento definitivo de viviendas en la zona. Sin embargo, Llafranc
tiene muestras de la presencia de seres humanos desde la edad de piedra,
asi como restos romanos Yy edificaciones mas modernas. Algunos de estos
lugares, deberian ser incluidos como espacios decorados en el recorrido

del Flors i Violes.

Mapa 5: Mapa de la propuesta de espacios decorados en Llafranc

Fuente: elaboracion propia a partir del mapa del GIS

« Iglesia de Santa Rosa: esta iglesia fue construida en 1896,
parcialmente quemada en la Guerra Civil Espafiola (1936) y

reconstruida a mitad del siglo pasado. Junto a ella se encuentran
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los vestigios de lo que fue una prensa de vino y una bodega. Estos
lugares que, a priori, pueden parecer comunes ocultan una
historia que podria salir a la luz incluyendo estos espacios en el
recorrido.

e Conjunto Monumental de San Sebastian de la Guarda: en
este edificio singular se encuentra la construccién mas antigua de
todas, la torre vigia de 1441 y la capilla dedicada al martir. En el
siglo XIX se construyd el santuario de San Sebastian, que
incorporaba a la torre una ermita barroca y un centro de
hospedaje. Este es el nodo estrella de este nucleo desde el que se
puede apreciar una panoramica de todo el municipio. Este espacio
deberia formar parte de la lista, ya que indudablemente por el
pasan miles de turistas.

e Paseo maritimo y puerto de Llafranc: estos lugares son
altamente transitados por los turistas, por lo que deberian incluir
algan tipo de decoracion para atraer la atencion de los visitantes,
pudiendo ser incluso lugares para la realizacibn de alguna

actividad del programa.

Tamariu es el nicleo poblacional costero, mas al norte y que queda mas
alejado de Calella y Llafranc. Es el méas pequefio de los tres, sin embargo,
conserva el mismo encanto pesquero que los dos anteriores, con una
arquitectura muy similar que hace facil establecer una relacion visual entre
ellos. Su historia es muy similar a la del resto de nucleos costeros del
municipio. Por ello se destacan tres edificaciones en torno al mar, para ser

incluidas en la lista de espacios decorados.
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Mapa 6: Mapa de la propuesta de espacios decorados en Tamariu

Fuente: elaboracion propia a partir del mapa del GIS

* Barraca dels Lliris, Sali de Tamariu y Casa Medir: son tres
edificaciones en torno a la bahia de Tamariu construidas entre los
siglos XIX y XX, momento en el que se consolidé el asentamiento
de este nucleo. Estos lugares se conservan como ejemplo de la
arquitectura tradicional de los pescadores. Estas edificaciones se
mantienen como muestra de la historia de este nicleo que merece
la pena ser contada, por lo que la inclusion de éstos en el festival

favoreceria su conocimiento por parte de los visitantes.
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e Llofriu
Este nucleo del interior, es el segundo en tamafio después de Palafrugell
en cuanto a nucleos del interior. Un poco més alejado de los demas, este
ndcleo fue importante en lo que se denominé la “Ruta dels Americanos” y
sobre todo por la “pela del corcho”. De este pasado quedan algunos
edificios singulares que deberian formar parte del recorrido del Flors i
Violes. Llofriu es quiza el nlcleo menos conocido por los turistas y que
podria beneficiarse de un aumento turistico gracias a la ampliacién de este

festival.

Mapa 7: Mapa de la propuesta de espacios decorados en Llofriu

Fuente: elaboracion propia a partir del mapa del GIS
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« Can Bassa: esta casa era propiedad de Joan Bassa, natural de
Llofriu que fue a hacer las Américas y se instal6 en Cuba, donde
fue el contacto de muchos llofriullencos. Con el dinero de sus
distintos negocios construy6 esta casa para uso familiar. Hoy en
dia forma parte del inicio de la “ruta dels Americanos”, que
permite conocer la historia de estos emigrantes en busca de una
vida mejor, que regresaron afios mas tarde y construyeron
grandes casas con el dinero ahorrado. Es un espacio muy
interesante desde el punto de vista historico que podria verse
beneficiado gracias a la participacién en este festival.

* Sant Fruitos de Llofriu: esta iglesia construida en el siglo XVIII,
de estilo barroco/neoclasico, fue reconstruida sobre la anterior de
estilo romanico, de la que se conservan algunos vestigios
testimonio de lo que un dia fue. Durante la Guerra Civil Espafiola
fue parcialmente derruida afectando principalmente al retablo
barroco del altar mayor. Esta iglesia forma parte del inventario de
Bienes Culturales de Interés Local, por lo que deberia formar parte
del recorrido dado su interés cultural.

* Calles préoximas a la iglesia: entre estas calles encontramos
numerosas edificaciones de piedra, de estilo neoclasico popular
gue son significativas de la arquitectura tradicional de este nucleo.
Entre estas edificaciones encontramos dos en particular Cal
Sabater y Can Sabria. La decoracion de estas calles llevaria al
entendimiento de la historia de este nucleo, asi como a potenciar

el turismo en la zona y dar a conocer la “Ruta dels Americanos”.

El festival, tal y como esta planteado actualmente, esta restringido a la

duracién de un fin de semana. Sin embargo, se cree que todos los
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esfuerzos en la participacion, colaboracién y organizacion podrian
alargarse durante el periodo de una semana. Esto aportaria grandes

beneficios, sobre todo econdmicos, al municipio.

En primer lugar, si esta ampliacién fuera posible, el festival contaria con
35 espacios decorados repartidos entre los nucleos poblacionales y podria
contar con un mayor numero de actividades que se llevaran a cabo entre
estos lugares, por lo que contando con el desplazamiento de los visitantes
entre un nuacleo y otro, habria que espaciar estas actividades en el tiempo

para facilitar a los visitantes su asistencia a dichas actividades.

Por otro lado, se podrian aprovechar estos esfuerzos durante la semana
posterior al festival, incluyendo ambos fines de semana, para la realizacion
de conferencias especializadas con motivos florales. Es decir, se ampliaria
una semana con el objeto de atraer un turismo de negocios que abriera el
municipio a nuevas posibilidades, manteniendo la ocupacion hotelera
durante una semana completa fuera de temporada. Esta opcion también
reportaria beneficios a nivel de imagen turistica, ya que los expertos que
participaran de estas jornadas podrian ser tanto nacionales como
internacionales, hecho que pondria Palafrugell en el mapa y podria, con el

tiempo, adquirir una reputacién e imagen a nivel internacional.

Una vez establecidos los espacios decorados de estos nucleos
poblacionales, deberiamos prestar atencion a la gestion de flujos turisticos
para evitar colapsos y no llegar a sobrepasar la capacidad de carga. Como
se ha sefialado anteriormente, existen algunos problemas a este respecto
sobre la sefalizacion, el aparcamiento, falta de transporte publico o la
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falta de un recorrido claro. En esta seccion se tratard de hacer algunas
propuestas para resolver los problemas existentes y favorecer una
ampliacion paulatina a todos los nucleos poblacionales evitando estas

deficiencias.

Uno de los problemas en la gestion de flujos, como se indicaba en
apartados superiores, es la falta de sefializacion, algo esencial en un
municipio turistico. Si el futuro del festival avanza hacia su ampliaciéon a

los diferentes nucleos, este es un problema que debemos resolver.

Por un lado, los carteles indicadores de “espacios decorados” deberian
ser mas grandes y visibles, ya que pese a la alta asistencia de un publico
local y de proximidad, hay un alto nimero de visitantes que no conocen
el municipio, por lo que habra que indicar de manera clara y visible los

espacios que participan en cada edicion.

En segundo lugar, se podria adoptar una sefializaciéon en el suelo para
conducir a los visitantes hacia los distintos espacios, favoreciendo
ademas que los visitantes sigan una ruta sin colapsar el centro. Aunque
no todos los visitantes opten por la opcién de visitar el maximo namero
de patios posibles, debe existir la posibilidad para aqguellas personas que
guieran hacerlo y que, a su vez, facilite la llegada de los visitantes a los

patios concretos donde se realice alguna actividad.

La gestion de la movilidad, tal vez sea la mas complicada de todas

debido a la distancia entre los nucleos y la tendencia mayoritaria de los
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visitantes por trasladarse en sus vehiculos particulares. Sin embargo, a
continuacion se van a realizar algunas propuestas para favorecer el
movimiento de turistas en vehiculos alternativos y sostenibles que
respeten el medio ambiente y que mejoren la movilidad entre los

nucleos.

« Julivia Bus: este transporte publico que ha sustituido al anterior
tren turistico, se ha convertido una apuesta por la movilidad
sostenible entre los nlcleos del municipio desde 2014.
Actualmente este servicio se ofrece Unicamente en los meses de
verano, pero podria convertirse en una gran alternativa al vehiculo
particular para muchas personas y sobre todo para el segmento
representado por las familias, ofreciendo una ruta adaptada para
el Flors i Violes y ampliando su recorrido hasta Llofriu.

+ Transporte publico: el flujo de la linea regular Palafrugell-
Calella-Llafranc, deberia reforzarse durante el fin de semana del
festival ofreciendo a los turistas una opcién sostenible para
desplazarse entre los ndcleos. Ademéas esta ruta regular deberia
extenderse a Tamariu, nucleo que queda falto de comunicacién
mediante transporte publico fuera de la temporada alta.

« Burricleta: se trata de un servicio de alquiler de bicicletas

eléctricas. Esta empresa tiene como objetivo la potenciacion del

ecoturismo, respetuoso con el medio ambiente. Las burricletas
disponen, ademas, de servicios acoplados de GPS con contenidos
culturales y naturales. En este caso proporcionaria una alternativa
saludable y sostenible al vehiculo particular. Para ello deberian
instalarse algunos lugares donde poder coger y dejar la burricleta,
por ejemplo, podrian instalarse en los principales hoteles de la
zona, asi como en las oficinas de turismo o0 en grandes espacios

como Pl. Nova o Can Mario. Se podria incentivar el uso de este
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medio de transporte mediante el regalo de algun producto
artesanal tipico del municipio o una bebida de la empresa
patrocinadora del festival.

Parking: la facilidad de aparcamiento ha sido una de las
motivaciones principales que han sefialado las personas
encuestadas. Por ello se deberian crear zonas de parking gratuito
durante los dias del festival. Estos aparcamientos, sin embargo,
deberian estar situados a las afueras de los nucleos para favorecer
el transito de personas por las calles. Ademas otro factor
importante seria que al aparcar a las afueras, los visitantes
deberian adentrarse en los nucleos y conocerlos mejor. En el caso
de Palafrugell, este parking podria estar situado en el descampado

frente al pabellén y al campo de fatbol.

La falta de un recorrido claro ha sido otro de los problemas sefialados

por los visitantes de la ultima edicién. Se considera necesario establecer

un recorrido légico para aquellos turistas que desconozcan el territorio y

puedan, de esta manera, situarse.

Recorrido marcado: se deberia establecer un recorrido logico
entre los espacios decorados del Flors i Violes que, ademas,
deberia estar correctamente sefalizado. Este recorrido deberia
realizarse teniendo en cuenta un primer punto de partida, de facil
ubicacion para todos los visitantes. En el caso de Palafrugell, PI.
Nova y en el caso de los nucleos poblacionales costeros y Llofriu,
desde las oficinas de turismo.

Visitas guiadas: la celebracibn de este evento podria
complementarse con visitas guiadas, que por un lado ayudarian a
las personas a ubicarse en el municipio y dar a conocer la historia
y la cultura de cada uno de los nucleos. Y, por otro lado, ayudaria

a la gestion de flujos turisticos. Estas visitas podrian realizarse en
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cada nucleo poblacional, formando a voluntarios locales para el
desempefio de esta labor que podrian incluso aportar su visién
histérica de los nucleos.

e Tema: la busqueda de un tema comun a todos los nucleos
poblacionales por la que se guiara a los visitantes a través del
festival, contribuiria a la sensacién de identidad. Mediante un hilo
conductor, como podria ser el tratamiento del corcho, desde el
arbol (Llofriu) hasta su exportacion por mar (Calella, Llafranc y
Tamariu), pasando por su tratamiento en las fabricas (Palafrugell),
contribuiria a la formacibn de una imagen unificada en el

imaginario de los visitantes.

Como se ha visto anteriormente en el analisis presupuestario, la partida
para comunicacién es muy baja en comparacion con otros gastos. Este
hecho limita, sobre todo, que la procedencia de los visitantes sea
principalmente local o de proximidad. Con una mejora en la comunicacion
se podria llegar a otro tipo de publicos, como por ejemplo, una fidelizacién

del turista francés.

» Publicidad: los esfuerzos publicitarios deberian ir mas alld de
una mera promocién local. Realizando un estudio de publico se
podria observar cuales son los publicos emergentes y, por lo
tanto, potenciar las campafias publicitarias en estos lugares
concretos.

* Youtubers: esta opcion seria mas econdémica que la anterior. Los
youtubers son un colectivo que se dedica a grabar blogs con sus
experiencias en distintos destinos, se han convertido en un
colectivo con gran influencia en los turistas potenciales. Desde la
organizacion del festival, se podria invitar a un influyente

youtuber, a modo de agente inductivo encubierto, con los gastos
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pagados para que éste publicara un video sobre su experiencia en
el Flors i Violes. Esta opcion aportaria dos grandes beneficios, por
un lado, atraer turistas a las futuras ediciones del festival. Y, por
otro lado, contribuiria a la creaciébn de una imagen turistica
unificada.

Decoradores profesionales: con el fin de obtener un mayor
reconocimiento, se podria contratar a un especialista en el arte
floral, de renombre, que disefiara la decoracidon de alguno de los
espacios oficiales. De este modo, se conseguiria atraer a un

publico mas especializado.

Segun la informacion obtenida de las entrevistas y de las quejas que han

comentado algunos de los encuestados, llegamos a la conclusion de que

existen algunas deficiencias organizativas tanto a nivel interno, entre los

agentes, como a nivel externo en el propio festival. Este apartado

pretende proponer algunas mejoras en la organizacion.

Plan de trabajo: en primer lugar deberia definirse un plan de
trabajo futuro, analizando la situacién actual y pensando dénde se
quiere llegar en los préximos afos. Es necesario fijar unos
objetivos anuales que permitan seguir con la consolidacion y
crecimiento del festival.

Personal dedicado al Flors i Violes: para continuar con el
crecimiento de este festival, es necesario que una persona del
equipo de trabajo se dedique, en exclusiva, a la organizacién del
mismo y que, de esta forma, pueda coordinar a todas las
entidades, mejorando la comunicacibn entre agentes vy

programando la siguiente edicién con la suficiente antelacion.
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La organizacion a nivel externo, tiene que pasar por las medidas que se
han comentado anteriormente sobre la gestiébn de flujos turisticos

(movilidad, sefalizacion y recorrido).

Actualmente, como se ha mostrado en el andlisis del presupuesto, el
modelo de financiacion es publico-privado. Una parte de los ingresos corre
a cuenta del IPEP, organismo auténomo de caracter administrativo con
personalidad juridica publica descentralizada. Esta seria la parte publica
junto a las subvenciones de cultura, que queda complementada mediante
patrocinios y aportaciones extraordinarias de entidades privadas. No
deberia modificarse la relacion publico-privada en cuento al modelo de
financiacion, ya que ha resultado ser efectiva, sin embargo, deberian

llevarse a cabo nuevas medidas para conseguir mas fondos.

* Financiacion publica: en primer lugar, la aportacion publica por
parte del IPEP deberia aumentar con la ampliacién al resto de los
nucleos poblacionales del municipio. En segundo lugar, deberian
buscarse nuevas subvenciones fuera del municipio, que ademas
contribuyeran a mejorar la imagen del festival. Entre estas
entidades, podria figurar el Patronat de Turisme Costa Brava i
Prineus o la Diputacidé de Girona. Con la intervencion de estas dos
instituciones se conseguirian fondos y también promocion, ya que
daria una cierta imagen y credibilidad el respaldo de festival por
estas instituciones publicas.

* Financiacién privada (patrocinios): otra fuente de ingresos
seria la privada. El Gltimo afio se conté con la participaciéon de
DAMM que aporté en especies 3.630€, a cambio de publicidad.
Teniendo en cuenta que se trata de un festival primaveral, con

motivos florales, se podria optar por buscar el patrocinio de
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algunos Gardens de reconocimiento en la zona, como por ejemplo
“Art i Flora” de Platja d’ Aro, o la Escola d’Art Floral i Disseny de
Jardins de Catalunya. Igual que en el caso de la marca DAMM,
estas instituciones podrian realizar aportaciones en especies a

cambio de publicidad.
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5. Conclusiones [F 5

Una vez completado el analisis de la situacion turistica actual del Flors i
Violes, asi como un detallado analisis de las tendencias sobre las
principales motivaciones de los visitantes, se han podido extraer una serie
de resultados que permiten formular conclusiones que cumplen con los

requisitos formulados al inicio de la presente master tesis.

Con el principal objetivo de realizar una propuesta de ampliacion para el
festival Flors i Violes, a sus diferentes nudcleos poblacionales y poder
contribuir en la mejora de la imagen turistica, hasta ahora diseminada
entre los ndcleos, se ha examinado de manera detallada la organizacion
del mismo, pudiendo detectar sus puntos fuertes y débiles. Este analisis
ha permitido conocer la proyeccion turistica actual de este festival, asi
como las necesidades de sus visitantes. Fruto de estos resultados, se ha
podido comprobar que se trata de un producto de turismo cultural que se
esta consolidando y que tiene un prometedor futuro dentro de la oferta
cultural de Palafrugell. Desgraciadamente y pese a su potencial, existen
algunas debilidades en la organizacion, concretamente en la gestion de
flujos turisticos y en la sefializacion, que se deben remediar para
garantizar un correcto desarrollo en sus préximas ediciones permitiéndole

crecer.

En cuanto a los objetivos especificos que se establecieron al inicio, se
establecio, en primer lugar, un analisis de la proyeccion turistica actual
que se hace de este festival. Para ello, el IPEP facilitdé un listado con la
evolucién temporal en cifras desde 2010 hasta la ultima edicién en 2015,
junto con el presupuesto detallado de la pasada edicién. Junto a estos
datos, el trabajo de campo realizado durante el fin de semana del festival,

como en el mes previo a la fecha, en modalidad de estudiante de
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précticas, creo que este festival posee un gran potencial turistico si realiza

una correcta organizacion, gestion y proyeccién de este evento cultural.

En segundo lugar, se planted conocer el grado de participacion de los
visitantes y conocer sus necesidades para proponer mejoras. Este analisis
se ha llevado principalmente a través del trabajo de campo mediante la
realizacion de 400 encuestas a los visitantes del festival que permitieron
conocer las tendencias en cuanto a sus necesidades para desplazarse
entre los nucleos poblacionales en el caso de una hipotética ampliacion del
festival a todos ellos. Gracias a estos datos y a las quejas formuladas por
los mismos visitantes, se llevé a cabo un analisis DAFO de la situacion
actual, a través del cual se ha podido cumplir con el tercer objetivo
especifico, estableciendo varias lineas de mejora que conducirian hacia
una correcta y paulatina ampliacion del festival hacia los nucleos
poblacionales de Palafrugell. Estas lineas de mejora deben pasar por la
comunicacion, organizacion, financiacion y gestion de flujos (sefalizacion,
movilidad y creacion de recorrido) antes de poder llevar a cabo una

ampliacion territorial y temporal.

Por dltimo, se habian planteado dos hipotesis al inicio del trabajo. En
primer lugar, el supuesto sobre la inexistencia de una imagen turistica
unificada que englobe a todos los nucleos poblacionales. La segunda,
hacia referencia a que los nucleos poblacionales disponen de una
combinacion perfecta de recursos naturales y culturales, pero no se realiza
una proyeccion adecuada para hacer entender al turista que se encuentra
dentro del mismo término municipal. Se podria decir, pese no haberse
demostrado con datos concretos estas hipotesis, el presente trabajo
demuestra cOmo eventos turistico-culturales como el Flors i Violes
contribuyen a la formacion de imagen turistica. En el caso concreto de
este festival podria lograr en un futuro, mediante una ampliaciéon a todos

los ndcleos, una ampliacién temporal y sobre todo en la gestion, un mayor

99



Flors i Violes; propuesta de ampliacion como estrategia

para crear una imagen turistica unificada

impacto del que tiene actualmente, contribuyendo a que los visitantes
conciban los diferentes nucleos poblacionales como un todo, un evento

cultural bajo la marca turistica de Palafrugell.
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Modelo de entrevista personal

Explicacio previa

Aquesta entrevista es realitza amb motivacié investigadora per tal de realitzar
una Master Tesi. L'objectiu d'aquesta entrevista es comparar l'informacio
obtinguda dels diferents entrevistats per tal de desenvolopar una via de treball i
generar propostes arrel de les entrevistes personals i les 400 enquestes

realitzades al mes de maig, durant el Flors i Violes.

Us exclusiu i confidencial del que es digui per part I'estudiant.

Reflexions personals de cadascu i en funcié del seu carrec.

Perfil professional i institucional. Relacié amb (el turisme) de Palafrugell

Com veu la situacié turistica avui a Palafrugell? Quina ha estat I'evolucié? Ha
evolucionat diferent en funcié dels nuclis?

Quins considera son els aspectes a millorar del turisme a Palafrugell
(Municipi)? Fins a on s’hi pot intervenir localment?

Quins considera que soén els actius més importants de Palafrugell, des del
punt de vista turistic? Varien en funci6 als tipus/mercats de turistes?

Existeix algun producte que involucri/aglutini a tots els nuclis poblacionals
de Palafrugell? Quines oportunitats o reptes podria tenir aguest producte?
Com veu "Flors i Violes" en el moment present?

Com creu que hauria devolucionar? (més local, més turistic,
estranger/nacional, Palafrugell vs nuclis costa,...

Elements necessaris per a la consolidacié dels Flors i Violes.

Qué en pensa de la posible expansié del Flors i Violes a tots els nuclis

poblacionals de Palafrugell com a estratégia per crear marca?
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