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incondicional en cadascuna de les fases del treball. En segon lloc agrair a totes
les persones entrevistades la sev a col laboracid, que encara que els | hi pugui
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meu esforc diari per donar cos a aquest freball. A tots/es, de tot cor, mil gracies!



L'Unic viatge de veritat,

I’Gnic bany de joventut,

no seria anar cap a nous paisatges,

sind tenir uns altres ulls,

veure l'univers amb els ulls d’un altre.

De cent altres,

veure els cent universos que cadascu d’ells veu,

que cadascu d’ells és.

Marcel Proust (1871-1922)

*Fotografia de la portada: Bicicletes, obra de I'artista Didier Lourenco



1. INTRODUCCIO

Sempre que algu de fora de Catalunya pregunta per la procedéncia d’origen
a algu dels afores de Barcelona, laresposta acostuma a ser la mateixa: “séc de
Barcelona”. Aixo es deu a que per facilitar la ubicacié de qualsev ol ciutat
metropolitana la millor referencia geogrdfica és la capital catalana. | és que
I’exit que ha rebut la ciutat de Barcelona en les Ultimes decades, ha fet d’ella
un destacable punt d'orientacié en I'imago mundi turistic contemporani. Perd
d’exit també es mor, i la ciutat ara ja no pot suportar més la carrega de milers

de turistes que atrets per les seves meravelles, col{apsen la seva vida interior.

La pregunta és: que es pot fer davant d'aquesta situacio?

Una de les mesures contemplades és la descentralitzacio, és a dir, I'equitativa
reparticié de la sobrecarrega turistica a altres zones allunyades de I'epicentre
turistic. Una solucio que ja porta temps plantejant-se, pensant sobretot en els
barris de la periferia de la ciutat. No obstant, aqui, en aquest treball, la proposta
és una alfra. Barcelona hauria de comptar també amb les ciutats veines del seu
voltant, aquelles que romanen radialment eclipsades, aquelles ubicades a la
seva proximitatimmediata i que junt amb ella conformen I’ Area Metropolitana

de Barcelona.

Es necessari, per tant, un canvide direccié en el turisme. Per aquest motiu, el
presenttreballplantejala fuga de les corrents que impel leixen el turisme massiu,
la recerca de nous espais fora de I'orbita turistica convencional, I'entrada en
una nova dimensid turistica on qualsevol persona pugui experimentar la
veritable vida didrialocal. Aixd és el que demana I'actual generacié de turistes
i pel que s’ha d’apostar. La generacio millennial, caracteritzada sovint comla
“generacié mobil”, també presenta altres qualitats i sensibilitats que no s’han
acabat de sospesar, les quals poden afavorr la posta en valor I'espai
metropolitd comun escenarituristicinhospitipendent de ser explorat.Sense més

dilacid, guedeu convidat/es adescobrirl’espaimetropolitd des d'unaaltra visio.



2. HIPOTESI

L'adaptacié al segment millennial de part de la oferta turistica de I'area
metropolitana afavoriria el procés de descentralitzacid turistica que tant
necessita la ciutat de Barcelona al mateix temps que impulsaria el

desenvolupament turistic conjunt de I'espai metropolitd.

3. JUSTIFICACIO

Aquest treball respon a la peticié de la Direccié General de Turisme de la
Generdlitat de Catalunya d'elaborar una proposta que ajudi a millorar

turisticament el territori metropolita.

4. OBJECTIUS

Els objectius marcats per aquest treball d'inv estigaciéd sén:

1. Plantejar una proposta de descentralitzacié turistica perala civtatde
Barcelona:

1.1.  Aprofitar el considerable volum turistic que representa el segment
millennial a Barcelonaiconvidar-lo des de dins a sortir de la ciutat.

1.2.  Proposar|’area metropolitana coma complement turistic per a
Barcelona.

2. Promoure la dinamitzacié turistica de les ciutats que conformen I'area
metropolitana.

2.1.  Comprovarl'estat de desenvolupament turistic de les ciutats que
integren|’area metropolitana.

2.2.  Plantejar com la joventut turistica millennial podria contribuir al
desenvolupament d'un nou turisme a I'espai metropolitd.

S, ]



5. METODOLOGIA

La metodologia emprada per aquest treball ha consistit en la combinacid de
diferents tecniques que permetessin I'aproximacié a perspectives sobre la
realitat del territoriila sev asituacio de desenv olupament turistic. Concretament,

els processos d'investigacié han estat els seglents:

5.1. Investigacié academica

Mitjancant lalecturaiinterpretacio d'articles academics, llibres, informes, blogs,
documentalsi pagines web, s’haintentat cimentar tedricament el treball. Per la

seva capacitat d'inspiracio, cal destacar les segUents fonts:

- Arficle académic: - Jiménez, S., i Prats. L (2006). El turismo en Cataluia:

evolucion historica y retos de futuro. Pasos, 4(2), 153-174 .

-Llibre: -Sdnchez, C. (2017). Los 5 pasos del turismo experiencial. Madrid: LID.
-Informe: Wonderful Copenaghen. (2016). The End of Tourism as We Know |If.
-Blog: De bat a bat de José Antonio Donaire.

- Documental: La ciutat dels turistes (25-04-2017), emés per Televisid de

Catalunya.

-Web: www.entornoturistico.com

*Totes aquestes fonts estan citades correctament a la part de bibliografia.


http://www.entornoturistico.com/

5.2. Treballde camp

La metodologia emprada en el tfreball de camp v a consistir en:

5.2.1. Enquesta d’aproximacio al perfil dels turistes millennial de

Barcelona

Amb la finalitat d’establiruna aproximacié alaimatge que téla joventut turistica
que visita Barcelonasobre I'drea metropolitanai el seu grau de coneixementi
interes vers les ciutats que la integren, es varealitzar una enquesta a 84 joves
d’entre 18136 anys [Annex 1]. Dels 84, Unicament 2 van ser d'origen espanyol.
En tot cas, I'idioma de I'enquestava serl’angles, per a una major comprensio

de les persones enquestades.

La funcid de I'enquesta es limita només a una andlisi exploratoria sense v dlor
representatiu. Per a una maxima indeterminacié (p = g =0,5) i amb un nivell de
confiancadel 95% (mitjana més duesdesviacions), elmarge d’errorésde 10,7%.
Cal destacarque darrere de qualsev olaspecte, en aquest freball hi ha un major
interes en grans dades i estudis centrats en la investigacié en profunditat de
temes concrets. Per aquesta rad s'han recuperat dades d'estudis oficials que

poguessin ser contrastades amb les de I'aproximacio realitzada.

La difusié de I'enquesta es va redlitzar del dia é al 8 de juny de 2017. El
procediment va consistir en la facilitacid d'una tablet amb internet mobil a les
persones enquestades, amb la que van poder respondre comodament una
enguestacreadaamb Google Forms. També es vacrearuncodi QR en cas que
no disposessin del temps suficient, encara que degut a la falta d'internet mobil,

la gran majoria va preferir omplir I'enquesta des de la fablet facilitada.

Les zones de la ciutat en les que vaser distribuida I'enquesta van ser la Placa
Reiali el Parc de la Ciutadella, dos ubicacions neutres onla gent va areloxar-se
o aferelseu break abans de continuar visitant la ciutat. Precisament, la font de
la Placa Reial va esdevenir el punt estrategic clau per a captar voluntaris/es,
doncs molts dels turistes millennials que visiten la ciutat s'allotgen als hostels de

la zona, com ara, el Kabul Party Hostel, ubicat a la mateixa Placa Reial.
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L'estructura de la enquesta es va dividir en dues parts:

-La primera part de I'enquesta es va centrar enla obtencid de dades sobre el

perfil, les preferencies al’hora de viatjar, els hdbits turistics de la personai el seu

coneixement sobre les ciutats que envolten Barcelona [Veure Annex 1].

La segona part va consistir en la presentacid de fotografies d'usuaris

d'Instagram en les que apareixia gent jove en diferents llocs d'interes turistic

ubicatsa I'areametropolitana [Veure Annex?2]. Davantd’'aquestes, les persones
enguestades devien feruna valoracidde 0 a 10 en que 0 era "Definitivament,

no sortiria de Barcelona per aixd™ i 10 “Estic desitjant sortir i veure més”.

La seleccid dels elements identificables de les fotografies es va fer en base aun

inventari de recursos realitzat previament [Veure Annex 3]. La tria de fotografies

d’'usuaris d'Instagrames va dur aterme amb la principal intencié de tfransmetre
confianca i credibilitat a les imatges per a que les persones enquestades
poguessin sentir-se amb elles identificades. Com ja s’ha destacat, els millennials
prenen les sevesdecisions en funcid del que veuenide lesrecomanacions que

dels seus contactes els hi arriben.



5.2.2. Enfrevistes no estructurades a agents del territori

En un principila idea vaser de redlitzar entrevistes estructurades; posteriorment
es vaconsiderar que dav antl’estat prematur del turisme a I'areametropolitana,
la millor opcid seria fer Us de la tecnica de I'entrevista no estructurada o lliure.
D’'aqguestamanera, conv ersar deliberadament amb diferents agentsrelacionats
amb I'activitat turistica i cultural al territori, va permetre coneixer la seva visid

sobre I'activitat turistica a I' AMB.

L'estructura de les entrevistes va constar primer d'una breu presentacio dels
objectius d'investigacid, rere la qual es van anar plantejant diferents qUestions

en funcid de la ocupacid de la persona convocada i del context de la situacio:

NOM CARREC LLOC DE DATA DE
TROBADA REUNIO
Monica Barahona | Dinamitzadora de la Can Negre 23/05/2017
ruta modernista de (Sant Joan
Sant Joan Despi Despi)
Maria Lledd Directora del museu Can Torrents 26/05/2017
Barreda de Sant Boi de (Sant Boi de
Llobregat Llobregat)
Carme Comas Conservadora dels Can Tinturé 28/05/2017
museus d'Esplugues | (Esplugues de
de Llobregat Llobregat)
Imma Boj Directora del Museu Museu 02/06/2017
de la Immigracid de | d'Historia de la
Catalunya Immigracié de
Catalunya
(Sant Adria del
Besos)
Laura Garcia Coordinadora del Consorci de 07/06/2017
Consorci de Turisme Turisme del
del Baix Llobregat Baix Llobregat
(Sant Feliu de
Lliobregat)




Begona Aro Tecnica de turisme al | Oficina turistica 16/06/2017
Porta del Delta de Porta del
Delta (El Prat
de Llobregat)
Elicinia Fierro Mila Coordinadora Parc 16/06/2017
COCAT Arqueologic
Mines de Gava
Elena Garcia Coordinadora i Parc 16/06/2017
equipderecercadel | Arqueologic
Parc Arqueologic | Minesde Gava
Mines de Gava
Jaume Antich Director de I'Atrium Atrium de 19/06/2017
de Viladecans Viladecans
Marta Bertran Técnica del Consorci| Consorci de 21/06/2017
Armadans de Turisme del Valles Turisme del
Occidental Valles
Occidental
(Terrassa)
Jaume GarciaiUrpi| Vicepresident de Palau Falguera 22/06/2017
I'associacio Amics (Sant Feliu de
de lesroses de Lliobregat)
Llobregatiex-regidor
de cultura de Santa
Coloma de Cervelld
Bernat Alonso Vicepresident dels [Via correu 22/06/2017
castellers de Sant electronic]
Cugat
Agusti Torrelles Coordinador de Seudela 03/07/2017
I'area de Turisme i Regidoria de
Desenvolupament Govern de
Econdmic de Turisme i

I'Hospitalet de
Llobregat

Desenvolupam
ent Economic

de L'Hospitalet
de Llobregat
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Andreu Pozas

Agent d'ocupacio
de la Generalitat de
Catalunya i técnic
de turisme a
I'Hospitalet de
Llobregat

Seu de la
Regidoria de
Govern de
Turisme i
Desenvolupam
ent Economic
de L'Hospitalet
de Llobregat

03/07/2017

Oscar Mestre Responsable tecnic Seu fisica del 10/07/2017
Cabistany de I'Area de Gestié Departament
Cultura, Joventut, de Cultura de
Cooperacio i I’ Ajuntament
Solidaritat de de Cornella de
Cornella de Llobregat
Llobregat
Cesar Civantos Técnic de I'Areade | Seu fisica del 10/07/2017
Jiménez Gestio Cultura, Departament
Joventut, de Cultura de
Cooperacioi I’ Ajuntament
Solidaritat de de Cornelld de
Cornella de Llobregat
Llobregat
Consol Soler Canals Cap del [Conversa via 10/07/2017
Departament de telefonica]
Turisme i Promocié
de la Ciutat de
Badalona
José Antonio Director executiu Torre de les 12/07/2017
Gallego Soto d’Einsmer Business Roses (Can
Designer i Camyprubi).
representant legal Cornella de
de M7 Citizen Lliobregat.
Security
Francesc Vila Albet | Gerent dels serveis [Conversa via 14/07/2017

de turisme de la
Diputacié de
Barcelona

telefonica]
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Blanca Bassas Bidloga marina i Instal {acions 30/07/2017

educadora de la del CRAM (El
Fundacié CRAM Prat de
(Centre de Lliobregat)
Conservacio i
Recuperacio
d’Animals Marins)

Les visites realitzades al territori van anar acompanyades de la observacioi

participacio en algunes activitats, podent comprov arde forma directa I'estat

de desenvolupament turistic del territoriila viabilitat d’adaptacio de la oferta al

segment millennial:

Famfrip al Baix Liobregat per cortesia de Pablo Ortega (Responsable de
les oficines de turisme de Catalunya) i del Consorcide Turisme del Baix
Llobregat.

Visita guiada al centre modernista Can Negre (Sant Joan Despi).

Visita als museus de Sant Boi de Llobregati assistencia a les jornades Ludi
Rubricati.

Visita guiada al Museu de ceramica “La Rajoleta” d'Esplugues de
Liobregat i participacié en I'activitat showcooking de salsa de xatd
Terrissa en salsa.

Assistencia a la presentacio de les jornades “La Cuina de les roses 2017"
al Palau Falguera.

Visita lliure al Museu de la Historia de la Immigracié de Catalunya.
Visitai explicacié ales oficines dels Consorcide Turisme del Baix Liobregat
a carrec de Laura Garcia (coordinadora).

Visita lliure per invitacié del director al Parc Arqueologic de les Mines de
Gava.

Assistencia al festival de teafre Al Carrer de Viladecans amb
recomanacioé del director.

Visita tecnica a lesinstal lacions del CRAM a trav és de la participacio en
I'activitat “El CRAM a fons”.
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5.3. Redaccié del plad’accio

El pla d’accid s’ha redactat seguint les impressions rebudes a partir del freball
de camp i de la informacié trobada en webs i informes relatius a I'activitat
turistica del territori metropolitd. Les linies estrategiques i programes estan

destinats a suplir les segUents deficiencies:

1. Inexistencia d'una oferta suficientment ampla d’'allotjaments millennial a
I'espai metropolitd.

2. Necessitat d’adaptar el transport metropolita a les noves tendencies de
desplacament urba.

3. Falta d'experiencies suficientment potents com per atraure als turistes
millennial fora de Barcelona.

4. Insuficiencia de formacid i informacidé en materia de turisme.

5. [nfim protagonisme del segment millennial en les promocions furistiques

concernents a l'espai metropolitd.

6. MARCTEORIC

En funcié dels objectius previament establerts €s necessari fixar un marc teoric

sobre el que sustentar conceptualment el cos del treball:

6.1. El futur del turisme de Barcelona: de la ciutatturistica a la mefropoli

turistica

El cursev olutiu delturisme de Barcelona apuntaa ser centrifug, unaexpansidé de
I'espai turistic més enlla de la limitacié fisica de la ciutat. La congestio turistica
acabard, inevitablement, comportant la metropolitzacid turistica. Que aquesta
sigui favorable per a totes les ciutats metropolitanes dependrda dels esforcos
comuns i de les sinergies que es generin, tenint clar en tot moment el gir forcds

que ha de prendre el turisme convencional cap a la sostenibilitat.
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6.1.1. Els limits de la sobrecarrega turistica

El turisme urbd contemporani es troba en un moment de crisi, sobretot pel que
fa a les grans metropolis, com és el cas de Barcelona. Que la massificacio
turistica de la ciutat ha afectat inevitablement a les ciutats historiques i
pafrimonials €s una evidencia. Actualment, la ciutat de Barcelona és visitada
per més de 10 milions de turistes I'any!, amb previsié d’anar in crescendo.
L'elevat nombre de visitants, junt amb alguns dels efectes ocasionats per la
desmesura de I'activitat turistica (massificacid, incivisme, gentrificacio,
descontrol dels apartaments turistics...), son simptomes de que la ciutat esta
morint d’exit turisticament. La situacid ha arribat al punt que autors com Lépez
Palomeque (2015), consideren que Barcelona ha passat de ser una “ciutat amb

turisme” a ser plenament una “ciutat turistica”:

A més a més de seruna destinacié turisticaa escalainternacional, Barcelona
és una ciutat turistica: el turisme ha superat la situacio inicial d'activitat
complementariais’ha convertitenuncomponent estructural delseu sistema
productiu, del seu metabolisme, que marca la seva quotidianitat, que no
deixa indiferent als ciutadans i que ha configuratla imatge de a ciutat per

la que es reconeix internacionalment. (p. 486)

Davantd’aixo i amb la intencid primera d’aportar un clarexemple de la situacid
actual, és convenient parar atencid a mostres visuals com el documental La
ciutat dels turistes delprograma Sense ficcio de TV32, En aquest es reflecteixcom
és de preocupant lasituacid que pateix la capital catalana. Des de La Rambla,
un veideclara: “els veins ja no anem per les Rambles, hi anem pel demati i all
vespre [...] ja no és espai comu, és espai privat” (min. 5:40); darrere dels
aparadors de la Boqueria un venedor del mercat esmenta que els turistes
“venenaqui com si fosun museu” (min. 6:41). Es tracta de testimonis d’un dels
perjudicis més evidents que ha comportat el turisme ala ciutat: la desmesurada
turistificacio i consegUent museitzacié de I'espai public. Mentre, la poblacid

turistica nouvinguda a la ciutat, rere una visié mitificada, continua sense ser

1Barcelona turisme. Estadistiques de turisme. Barcelona: ciutat i entorn (2016). Recuperatde
http://www.diba.cat/documents/74348/78145163/3+Estad%C3%ADstiques+de+turisme+2016.+Barcelona+ciutat+i
+entorn.pdf/aed47f38-e24f-41d4-8926-a4e61176791a

2 Televisid de Catalunya, Sense Ficdd (25 abril 2017). La ciutat dels turistes [Video]. Recuperat de
http://www.ccma.cat/tv3/alacarta/sense-ficcio/la-dutat-dels-turistes/video /5663250/
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capag de percebre fins on arribenles profundes esquerdes facials que laimatge

de Barcelona presenta en I'actualitat.

Agustin Cécola (investigador expert en turisme urbd) argumenta al mateix
documental que a Barcelona, coma d’altres ciutats d’arreu d'Europa, ha tingut
lloc una visible crescuda dels fluxos de visitants del nord d'Europa des dels anys
90, fet que coincideix amb la celebracid dels Jocs Olimpics de Barcelona 92.
D’altra banda, Saida Palou (professora de la Univ ersitat de Girona i historiadora
del turisme a Barcelona) afegeix que “és un topic pensar que el turisme neix a
Barcelonaamb motiu dels Jocs Olimpics, I'origen del planejament de Barcelona
neix a principis del s. XX i no neix per un fet casual, atzards o espontani, sind que
neix d'una planificacid, d'unaideacid per part doncs, de la politicai de les elits
de I'epoca” (min. 17:00). Per tant, tota la problemadtica que ha comportat el
turisme a Barcelona ha estat -majorment- conseqiéncia d'una inadequada
gestid que en el seu moment només pretenia que la ciutat creixés i es
desenvolupés economicament, sense tenir en compte cap limitacid ni
repercussid que el descontrol de I'activitat turistica pogués arribar a comportar

postumament a la ciutat.

D’entre els problemes que més preocupen tant a la poblacié local com als
gestors turistics de Barcelona, estd el de la congestié turistica, és a dir, la
concentracié massiva de turistes enleszones de major interes turistic de la ciutat.
D’'aixd es deriven multiples externalitats negatives que a curt o llarg termini
acaben afectant multilateralment a la ciutat. Algunes d'aquestes son posades

enrelleu per Swarbrooke (1999: 172):

= Danys ales edificacions causats per la vibracié i pol lucié procedent dels
cofxesibusos turistics.

= Congestio de tfraficide volumde gent en els paviments retardant ala gent
localla seva anada als seus llocs de treball, d’aquesta manera
s'obstaculitzala vida socialieconomica de la comunitat local.

= L'economiaestornaen gran mesura dependent del turisme, de manera
que junt amb la congestid de trafic, provoca que moltes companyies

acabin re-localitzant-se en altres ciutats.
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» Lo ciutat pot perdre la sevaidentitat aixi com els seus llocs especials poden
acabar perdent el seu sentit de la pau, de la espiritualitat o de la historia,

davant|'agressio del turisme massiu.

Un cumul de contrarietats que actualment amenacen a diverses ciutats
historiques d'arreu d’Europa, comsucceeix amb la ciutat de Venecia, la qual és
la mostra més exemplar de fins a quin punt, una inadequada i descontrolada
gestio turistica, pot acabar afectant a la vida d’'una ciutat patrimonial. Aquest
cas és tant preocupant, que per la singularitat de la situacio, a la ciutat dels
canals se li ha acabat diagnosticant el que s’ha denominat sindrome Venecic?,
és a dir, la desaparicié quasi total de la ciutadania a favor de I'acolliment
desmesurat de turistes, consequUéncia extrema de la gentrificacié. El doctor
Antonio Paolo Russo (2000), venecid de naixement i afectat directe per la

hiperturistificacio, declara:

La qualitat de I'experiencia dels visitants es veu deteriorada no només per la
congestioé o I'estres, també per una davallada de la qualitat de I'entorn en
el qual 'acte de consum té lloc, i en la qualitat de les facilitats turistiques

auxiliars. (p.168)

Davant el que proposa una possible solucio:

Per a disminuir el grau en que les arribades generen congestid, una
adequada informacid sobre els recursos “periferics” de la ciutat ha de ser
prov eida, amb la possibilitat de reservar per avancat i d’organitzar itineraris
a mida. (p.179)

Reforcant aquesta postura, Swarbrooke (1999:173) planteja per la seva banda
un seguit de possibles solucions que s’avenen perfectament al plantejament

de Russo:

=  Contemplarrutes turistiques alternatives.
»  Xarxes d'atraccions sostingudes per facilitats turistiques
complementaries les quals siguin utilitzades per a expandir la demanda

a alfres drees de la ciutat.

3 El sindrome Venecia, de titol original Das Venedig Prinzip (2012), és un polémic documental que tracta sobre els
devastadors efectes que ha comportat el turisme a la ciutat de Venécia.
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» Mesuresper aconduir als furistes des de les ciutats sobrecarregades a

ciutats culturals les quals estiguin disposades a rebre més visitants.

Aquest ventall de solucions coincideix amb la intencid d'algunes propostes que
des de Barcelona es porten plantejant des de fa ja un parell d'anys i que
demostren la voluntat de descentralitzar a consciencia el turisme. Entre les
accions que es proposen al document Barcelona, ciutati turisme. Dialeg per a
un turisme sostenible (Gener-abril 2015)4 es troba la de *“crear i promocionar
nov es centralitatsiicones, dinsifora de la ciutat, per als visitants repetitius, amb
laimplicacid dels operadors turistics”. Enfuncid d’aquest plantejament, esbusca

la descentralitzacid de I'activitat turistica a tres nivells:

» A la mateixa ciutat: creant nous punts d'interés a aquells barris que
configurarien la periferia de la ciutat. Zones allunyades del centre ide les

atraccions principals, amb poca oferta d’allotjament.

= A dltresllocs de fora: a llocs accessibles en un temps raonable i a una
distdncia moderada. Altres punts de Catalunya com el Penedés o
Montserrat sén llocs relativament propers a la ciutat que ja formen part

de I'imaginari turistic de molts dels paisos que visiten Catalunya.

= A I'area metropolitana: als municipis que conformen I'enforn més
immediat de Barcelona. Un territori que no existeix per aquells turistes que
visiten per primera vegada Barcelona, perd que podria presentar cert
interés per aquelles persones que arriben per segonavegadaomésala

ciutat.

D’altfra banda, en el seu intent de millorar la convivencia entre la poblacié
turistica i resident, I'Ajuntament de Barcelona ha posat en marxa diverses
mesures per a reduir la sobrecarrega turistica d'aquelles zones en que es
concentra la major part del turisme que rep la ciutat (Ciutat Vella, Sagrada
Familia, La Rambla, Parc GUell, Barceloneta...). En 2016 es va decidr

implementar un paquet de mesures valorat en 900.000€ provinent de I'lmpost

4. Ajuntament de Barcelona (2015). Barcelona, ciutat i turisme. Dialeg per a un turisme sostenible. Recuperatde
https://bcnroc.ajuntament.barcelona.cat/jspui/bitstream/11703/101864/1/barcelona_ciutat i _turisme resum_exe
cutiu.pdf.pdf
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sobre Estades en Establiments Turistics (IEET) destinat a la creacid de nous punts
d’interes, a posar en valor els productes dels districtes o del patrimoni verd de la
ciutati aimpulsar actuacions de millora a I'accessibilitat al patrimoni cultural de

la ciutats.

Aixi mateix, la congestié turistica no només ha afectat al'espai public, també a
la concentracié dels allotjaments turistics. Informacid facilitada pel diari El
Peridédico (juny 2017)¢ mostra com la situacié de I'habitatge és també un

problema que no es pot pas menystenir:

- En Ciutat Vella hi ha 212 places turistiques per cada 1.000 habitants i en
I'Eixample 159. La mitjana de Barcelona és de 89.

- Hihaun sol usuari d'Airbnb que té 230 anuncis.

- Lapresencia d’habitatges d'Us turistic encareix entre un 31,3% i un 50,6%
el preu de lloguer dels pisos segons el barri (un dels factors que influeix
decisivament en la gentrificacié d’algunes de les zones residencials de

Barcelona.

ConseqUentment, davant I'alarma que han generat els apartaments d’'Us
turistic, aquest any 2017, el Ple de I'Ajuntament de Barcelonaha decidit aprovar
el PEUAT (Pla Especial Urbanistic d’Apartaments Turistics)?, amb el que es
prohibeixla creacié de nous allotiaments d'Us turistic (HUT), ressaltantla condicid
de que quan un d'aquests allotjaments del centre tanqui, no es podran obrir
d’'alfres, excepte a la periferia de la ciutat. Aixo suposaun pas endavant en el
llarg cami de descentralitzar el turisme de Barcelona per via de la restriccioi

normativitzacid de I'allotjament turistic.

5 Ajuntament de Barcelona (03 agost 2016). Barcelona aprova un nou paquet de mesures per valor de 900.000 euros
finangades amb I'impost turistic. Recuperat de

https://ajuntament.barcelona.cat/turisme/sites/default/files/6. barcelona aprova un nou paguet de mesures.p
df

6 Comesafia, M. (29 juny2017). Turismo en Barcelona. Datos curiosos. El Periddico. Recuperat de
http://www.elperiodico.com/es/noticias/barcelona/bus-verdad-turistica-recorre-barcelona-6137659

7 Ajuntament de Barcelona (s.d.) EI PEUAT, la primera regulacion de ciudad para todos los alojamientos turisticos.
Recuperatde http://ajuntament.barcelona.cat/turisme/es/noticia/el-peuat-la-primera-reguladzen-de-ciudad-para-
todos-los-alojamientos-turzsticos
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6.1.2. El fenomen de la metropolitzacié turistica

Quan una ciutat assoleix unes dimensions —fisiques i simboliques— com les que
avuidia presentaBarcelona, lalinia que separa la ciutat de la resta de ciutats
confrontants queda difusa, sent dificil discernir on acaba I'espai d'una i on
comenca el de les altres. Aixo ofereix una sensacio de continuitat urbana, com
si la ciutat fos espacialment infinita. El nom que rep aquest efecte de dispersid
urbana és el de metropolitzacié, i pot donar-se en multiples aspectes (fransport,
infraestructures, administracié, governabilitat, serveis), sent aixi mateix possible el
seu desenvolupament de forma turistica. D’aquesta manera, I'activitat turistica
s'estén en I'amplitud del territori metropolitd, oferintla oportunitat a les ciutats
veines de desenvolupar-se furisticament. Autors com Marchena Gomez (1995)

han volgut aportar la seva propia concepcid del turisme metropolitd:

La idea de turisme metropolitd no és privativa dels grans focus mundials de
metropolitzacidé, sind una categoria evolutiva del turisme urbd que es
correspon a un estadi on es barregen amb virtuositat turistica, a banda
consideracions de dimensio, formai complexitat sociali productiva, ofertesi
activitats classiques del turisme urbd amb tot un laboratori de férmules noves
i alternatives enla composicid i comercialitzacié de nous productes turistics

urbans. (p. 9)

Mentre que altres autors comRodriguez Vaqguero (2009), el contemplen més

aviat comuna fase evolutiva del turisme urbd, formulant la sev a propia teoria:

El sistema turistic en espais urbans es recolza en tres pilars: el subsistema
economic caracteristic del mode de vida urbad, el subsistema espaciali el
ambit territorial organitzat sota la mateixa perspectiva, que esdevindra
d'urbd a metropolitd i el subsistema social o motivacional, elmés dinamic i
canviant, tfot qixd es concentra en una determinada practica turistica, la
propia de les ciutats i tancant el bucle serd definidora de la tipologia en
quUestié: turisme urbda que en una escala superior assoleix la categoria de

metropolita. (p. 177)
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Referentalcas que ens ocupaiperentendre quinaéslaidea de metropolitzacié
turistica que es té des de Barcelona, des del Pla Estrategic de Turisme de

Barcelona 20208 s’ofereix una definicid particular del concepte:

La ciutat turistica sobrepassa els limits de la ciutat administrativa, reflex de la
Barcelonareal (la gran Barcelona), que ha superat els limits del municipi. La
«gran ciutaty turistica té uns limits imprecisos pero es difon pel litoral i per
I'interior. Es el fenomen identificat a metropolitzacié del turisme ien el cas de
Barcelona conceptualment i operativament ha donat pas a I'expressid

«Destinacid Barcelonay.

En aqguest sentit, I'intent d’aprofitar la metropolitzacio turistica per a construir
imatge de destinacid respon visiblement a la voluntat de propulsar aquest
fenomen. Aixi mateix, en el Plaes senyalen algunes accions comla d’emprendre
una gestié metropolitana de la destinacié entre la Diputacié de Barcelona'i
I’AMB, o la de definir conjuntament una estrategia territorial i temporal de les
activitats que es venen als visitants a fi d'encaixar-les amb les necessitats de la

destinacié. En paraules de Juan Carlos Mantero (2010):

Els atributs d'alld metropolitd proveeixen de satisfaccions multiples a
necessitats exigents d'Us i goig del temps lliure o programat de I'habitant
i del visitant, que excedeixenitranscendeixen allo que la oferta proposa
i la demanda requereix, sense prejudici de les restriccionsa I'accés que
planteja la posta en mercat de certs bens i serveis. Pero, el seu capital
primordial radica en la possibilitat de vivéncia de la quotidianitat i la
excepcionalitatd’'allo urba, encara enla eventual contradiccié que pot
suscitar la percepcid diferencial de I'habitant i del visitant, sense excloure

la probabilitat d’algun incident propi de les tensions urbanes. (p. 133)

En funcid d'aix0, I'area metropolitana esdevindria un escenari ideal per al
desenvolupament d’'un nou turisme a major escala on la vida propia de les
ciutats —sense artificis— podria ser el seu major potencial. D'acord amb José

Antonio Donaire (2017)%:

8 Ajuntament de Barcelona (2016). Pla Estrategic de Turisme de Barcelona 2020. Recuperatde
http://ajuntament.barcelona.cat/turisme/ca/pla-estrategic

9 Donaire, J.A. (10agost 2017). Estrategia |. La dimensié metropolitana [Entrada de blog]. De bat a bat. Recuperat de
http://don-aire.blogspot.com.es/
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Integrar I'area metropolitana a I'escenari turistic sembla una bona
resposta. Amés a més, és consequent amb el procés historic de la ciutat,
que ha anat expulsant de forma progressiva determinats usos a I'espai
metropolita: les explotacions agricoles, la industria pesada, una part de
la industria lleugera, la logisticai el port, i una part dels serv eis (hospitals,

univ ersitats...).

Pero de la teoria a la practica hi ha un abisme. Segons Donaire, per a
desenvolupar una correcta metropolitzaciéd turistica seria convenient

contemplar diferents estrategies:

1. Laredaccié d’'un pla turistic metropolita: operar a escala metropolitana,

interv enir turisticament en la primera i la segona corona.

2. La creacio de densitats turistiques: generar primer oferta d'allotjament i
després, la resta de la oferta. Només quan el nombre d’hotels és
suficientment ampli, cobra sentit crear alfres ofertes (restauracio, ocii, al

final, oferta cultural i recreativa) dirigida a turistes.

3. La especidlitzacié funcional: construir identitats complementdaries a la
imatge de Barcelona, que tinguin capacitat d’atraccidé d'una part de
I'activitat turistica. Es important que les estratégies de desconcentracio

tinguin personalitat i construeixin alternatives viables a mig termini.

4. La potenciacié d’experiéncies turistiques metropolitanes: a més
d’afraients de nous hotels, apartaments o restauracio, el gran objectiu és
que I'AMB aconsegueixi també oferir experiencies turistiques que
descongestionin la pressid sobre el centre de Barcelona. Només quan a

I'areametropolitana “passin coses” laredistribucid turistica cobrard sentit.

5. La re-localitzacioé periférica: assumir que el nou escenari de |'activitat
turistica és el conjunt de |'drea metropolitana. Aixd s'entén millor amb
alguns exemples: el Sonar en Sabadell, el Picasso en Sant Cugat, el Godd
en Badalona, I'Hermitage en Terrassa, el Primav era Sound en Sant Boi de

Liobregat... Només amb accions intelligents de valoritzacié de les
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corones sera possible que aquest procés superi I'escenari de la

descenftralitzacio d'oferta mediocre.

La creacid d'experiencies que permetin al visitant viure la quotidianitat de la
ciutat és un dels principals objectius que es planteja el pla de turisme de
Copenhage: The end of tourism as we know it10, Aixd és una mostra evident de
que la concepcio del turisme esta girant cap a noves formes d’entendre-ho.
Com es destaca al mateix pla, els turistes actuals busquen una ‘“connexid
emocional amb una experiencia compartida instantania basada en interessos,
relacions i autenticitat”. Alguns dels signes que des de Copenhage consideren

indicis d'un nou principi turistic sén:

 La experiéncia de ser temporalment local: les noves generacions de
viatgers busquen experiencies que no només els proveeixin de
I'oportunitat de fotografiar-les, també volen “tacar-se les mans” i inserir-
se en la destinacid. Aquests viatgers busquen sentir-se part de la
comunitatlocal, experimentarla v eritable i autentica destinacio, alldo que

la fa Unica.

» Elslocalssonladestinacio:|'aportacid d'unaexperiénciaauténticaenla
destinacid depéen de la implicacidé dels locals, aixi com I'habitabilitat i
I'atractiv de la destinacid i per tant, 'aposta dels locals, depen de

I'nabilitat d'assegurar una interaccié harmoniosa entre visitants i locals.

» La construccioé de marca té completament a veure amb les relacions:
avuidia, amb la proliferacié de les xarxes socials digitals, Ia informacio és

creada per tothom i disponible per a tothom.

= Un viatger és qualsevol tipus d’ésser huma: la missié de les destinacions
ha de ser la de desenvolupar experiéncies perincrementar la satisfaccid,
motivant als visitants a compartir la seva experiencia positiva guiant-los

més enlld del procés de compra.

10Wonderful Copenaghen. (2016). The End of Tourism as We Know It. Recuperat de
http://localhood.wonderfulcopenhagen.dk/wonderful -copenhagen-strategy-2020.pdf
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Resumidament: necessitem redirigir el nostre cami cap a un futur sense
turisme aixi com el coneixem. Perquée d'aquesta manera, podrem
comencar a centrar-nos aspectes molt més interessants: un futur d’hostes,

convidats i una experieéncia compartida de la sensacidé de ser local.

En aquesta direccio, I'experiencia de la quotidianitat i de la idiosincrasialocal
son dos dels requisits que qualsev ol destinacid ha de posar al servei dels seus
visitants si el que vol és ser competent en el mercat turistic global. Tanmateix,
aqguests elements son els que estan marcant les tendéncies del de I'activitat
turistica sota el protagonisme de les noves generacions de viatgers, les quals
representen un gran potencial que s’ha de prendre en plena consideracid. Aixi
com succeeix en qualsevol ambit, la joventut és la que sempre ha decidit i

decidird la direccid en qué viatjaran els esdeveniments del futur.

6.1. El valor d’'un nou turisme

Les noves generacions sempre aporten valor, saber percebre-ho és
imprescindible per saber-ho aprofitar. Acontinuacio es presentacomla jov entut
ha tingut sempre un paper fonamental en I'evolucié del turisme, des dels seus
inicis fins el moment actual. El sorgiment d'un nou turisme depéen de la present

generacio turistica i de les tendencies per ella marcades.

6.1.1. Lajoventut turistica d’ahiri d’avui

Quan s'indaga en els origens del turisme contemporani és freqient trobar la
paraula “turisme” relacionada amb el Grand Tour que els joves aristocrates
europeus del s. XVlllrealitzaven a I'Europa cldassica. La principal motivacié que
impulsav a a aquests joves a viatjar erala de descobrir per si mateixos el bressol
de la cultura europeaq, desitjant experimentar sensacions inoblidables que
contribuissin a la seva formacié personali professional. Quesada Castro (2006)
recordaunfragmentdel’obra de Discurs del metode (1637), en que el seu autor,

el celebre filosof frances René Descartes, relata:
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Vaig emprar la resta de la meva joventut en viatjar, veure corts i exercits,
freqUentar gents de diversos humors i condicions, escollir diverses
experiencies, experimentar-me jo mateix en les frobades que la fortuna
m'oferia, i sempre, en fer tal reflexié sobre les coses que es presentaven que

pogués obtenir algun profit d’elles... (p.54)

Per al filosof —-com per a la gran majoria de joves d'aquest periode- el fet de
viatjareraunamanera d'ampliar el seu coneixementienriquirlasevaeducacio,
d’aconseguir una experiencia inoblidable que marqués un punt d'inflexid en el
seu creixement personal. No obstant, les destinacions a les que viafjaven
acostumaven a ser forca comunes (Franca, Itdlia, Grecia...), demostrant poc
interes per aquells llocs que quedaven fora de la llista que els seus coetanis

havien anat conformant amb els seus viatges previs. Comexposa Lavaur (1987):

En el seu periode de maduresa, el Grand Tour va passar d’enquadrar un
turisme d'altissim rang social i qualitat cultural, a anar acollint en el seu
transcurs a molt acabalats viatgers, més o menys incitats per simple
mimetisme, quan no per un si és no és d’'esnoberia, en un ordenat itinerari
consagrat per la costum i la moda, recorrer emfatica i lentament
determinades comarques europees, en un acte presumiblement cultural, no

sempre substanciat pels fruits finals (p.76)

Cas curids és el de Catalunya en aquesta epoca. Segons Jiménezi Prats (2006),
en aquest denominat Segle de les llums, Catalunya va quedar al marge de
I'interes d’aquests joves, només visitaven el territori catald enla seva entrada o
sortidade la Peninsula, doncsla sev a principal motivacio eraconeixer I'exotisme
que aleshores suscitava el Sud. Tot i qixi, com apunten els mateixos autors, molts
d’'aquests joves van arribar a una conclusid compartida: *Catalunya
s'assemblava molt poc a la resta d’Espanya, o a la imatge d'Espanya que es
pensaven frobar. Aixo constituia una agradable sorpresa per als il lustrats, que

s

alabaven la modernitat relativa i la industrialitzacio del pais” (p. 154).

Perqué sempre hi ha llocs que, encara que el descobriment sigui inv oluntari,
acaben sorprenent fins a nivells inesperats. En I'actualitat, aquesta Catalunya
desconeguda del s. XVIII podria comparar-se d'alguna manera amb I'area
mefropolitana de Barcelona. Aixi com aquells turistes iniciatics passaven per

Catalunya sense cap interes en especial pel territori, molts joves travessen avui
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dia amb totalindiferenciaalgunes ciutats de I'area metropolitana de Barcelona
en elseu trajecte des de I'aeroport fins ala capital. De ben segur que si aquesta
joventut turistica que visita Barcelona tingués la oportunitat de coneixer en
profunditat altres ciutats metropolitanes, quedaria gratament sorpresa, aixi com

els hi vasucceir als joves que al s. XVIII passaven desinformats per Catalunya.

No es pot oblidar, aixi com pretén recordarSdnchez (2017), que “el turisme va
néixer com un oci humanista, com una vivencia personal, un mode de ser i
descobrir que portat als nostres dies ens permet viure la vida d'una manera més
infensa i apassionada”. Per molt que el context sigui diferent, tant la joventut
d'abans com la d'ara comparteixen una actitud que trenca amb qualsevol
llunyania que puguin imposar I'espaii el temps. Aixi com assegura el professor
Jafar Jafari (1992):

El turisme, tant en la teoriccomenla practica, noreconeixfronteres culturals,
ni religioses, ni politiques, ni geografiques; i que, de entre tofs els turistes i
viatgers, lajoventut (més que cap altre grup d'edat) és la que més desitjai
s'interessa per creuar dites fronteres diferenciadores, reals o imagindries, per
a submergir-se en la comunitat que I'acull, contemplar-la tal com és i

regressar amb tot tipus de records de la seva estada. (p.39)

D'altra banda, Taleb Rifai (secretari general de la OMT) afegeix al respecte que
“el turisme jove ha esdevingut un dels segments de més rapid creixement del
turisme internacional, representant més del 23% de I'aproximat bilid de turistes
que viatgen internacionalment cada any” (UNWTO, 2016: p.5). Davant
d'aquestes dades, la joventut turistica és un segment que s’hauria de tenir
present en qualsev ol ciutat o territori, tant pel seu important volum, com perla
consideracié que fan del segment les Nacions Unides, des de les quals es
contempla com “la major forca de desenvolupamenti de canvisocial, ja que
té el potencial de dirigir el desenvolupament sostenible en el sector turistic”
(UNWTO, 2016).

En quant als impactes positius del turisme jove, 'TUNWTO (2016) aporta també

una série d'observ acions clau sobre el valor del viatge de joventut:

* Lajoventut viatgera és pionera en descobrir noves destinacions.
* Les motivacions més importants per a la joventut turista sén interactuar

amb la poblacio local i experimentar la quotidianitat d'un altre pais.
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Les destinacions que s’obren al turisme de joventut atrauen el talent de
joves professionals.

» Lagentjove atrau altres visitants i negocis a les destinacions que visita.
* Lajoventutobté beneficis culturals dels seus viatges, almateix temps que

conftribueix als llocs que visita.

* Lagentjoveinnovaelturisme amb I'Us de novestecnologies. Laconsulta
de les fotos dels viatges dels seus amics en Facebook, buscant “joies
amagades” en Tripadvisor, organitzant-se per estar amb locals a través
de couchsurfing o agafant consells de blogs de locals, tot aixo ajuda als
joves viatgersa connectar abans, durantidesprés del seu viatge amb la
gentlocali el seu coneixement per a prendre decisions informades que

milloren la seva experiencia.

De fet, segons dades ofertes perla mateixa organitzacid, el turisme jove mundial
representa aproximadament 190 milions de viatges internacionals I'any i es
projectarien 300 milions per I'any 2020. Segons Nacions Unides, aquest segment
representaun 20% de tofts els turistes internacionals i, a diferencia d’altres grups
de viatgers, el seu creixement de quasi un 30% des de 2007, no s'ha vist fins el

moment amenacat per les crisis economigques internacionals.

6.1.2. Lageneracié millennial: des del present cap a un nou turisme

Enfre les diferents generacions de viatgers contempordnies (babyboomers,
generacio X, Y, Z...), hiha una d’elles que destaca per damunt de la resta per
la manera en que esta canviant laindustria del tfurisme amb el seu estil a I’hora
de viatjar. Es tracta de I'anomenada generacié millennial, aquell grup de joves
nascuts/des entre inicis dels 80 i principis dels 2000 que ha crescut amb I'auge
de latecnologiaid’Internetenelsignificatiu canvide mil lenni.La generacid " Y”
és la més gran en nombre de viatgers en comparacié amb generacions
anteriors, el que significaja de per si una potent forca transformadora al mateix
temps que una exigent demanda de canvi per al turisme de masses
convencional. El seu domini de les nov es tecnologies els hi permet comunicar-
se entre iguals, qixi com accedir a una enorme quantitat d’ informacio, tenint

coneixement directe i immediat de I'actualitat.
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La comprensid de la generacid millennial i el coneixement de les seves

motivacions és fonamental per saber posicionar una marca o producte en el

mon actual (Sanchez, 2017). Hi ha qui es limita a definir-los com a immadurs,

individualistes, confiats, crescuts d'autoestima i habituats a masses comoditats.

Pero sense dubte, la seva forma de pensar i actuar a I'hora de viatjar dista

positivament del comportament sostingut per generacions anteriors. Per aixo, és

important destacarcomel seu modus operandi esta perfilantunnou paradigma

turistic basat en la sev a particularmanera de veure el mén. Per entendre-ho, és

necessari teniren compte algunes de les sev es caracteristiques més comunes:

La civtadania d’'un moén global: com expressen Rivero Gasca i Olkhovikov
(2016), els millennials juguen un important i critic paper dins la
globalitzacio; el seu estil de vida, motivacions i ambicions estan
focalitzades en el canvii estan en el moment just per aconseguir-ho” (p.
590).

Sempre online: la immediatesa de les tecnologies de la informacid i la
comunicacio els permet estar connectats amb el mdén en tot moment,
aixi com comunicar-se amb els seus semblants en qualsevollloc através
de les xarxes socials. No obstant, encara tenir un esperit aventurer, els
agrada tenir-ho tot sota controli saber realment on sén i qué hi ha. Per
aquest motiu, la gran majoria consulta critiques i comentaris sobre la

destinacié abans d’emprendre el viatge.

Agents pel canvi: sota la opinid de Rivero Gascai Olkhovikov (2016) els
millennials son "“agents del canvi”, concepte encunyat per la Cambridge
University que es refereix a aquella gent que t€ una gran habilitat per
entendre laredlitat del seu méniimpactar en el mateix, que disposendel
coratge suficient per prendre riscos i obrir-se a noves idees, gent

insatisfeta amb la realitat que li ha tocat viure.

Impacients per compartir: En la mentalitat millennial els topics filosofics
“compartir és viure” i carpe diem estan sempre presents. Necessiten
compartir el seu dia a dia a través de les xarxes socials, infercanviar les

sevesimpressions sobre alld que viuen o experimenten. Un estudi recent
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de la companyia d'assegurances Schofields Insurance publicat per
I'Independentt revela que el 40,1% dels millennials escullen una
destinacié de viatge en funcid de si és o no “instagrameable”. D'altra
banda, la economia compartida és una practica que ja han fet seva,
aprofitar I'oferiment d’espai per dormir a casa d'altra gent o sumar-se als
viatges rutinaris d'altres persones sén opcions viables per tal de minimitzar

despeses.

= Estalviar sense reparar en exigencies: la crisi ha marcat el seu pas a la
vida adulta, per aixdo busquen opcions economiques pero de qualitat,
saben el que volenicom ho volen. Segons una enquestarealitzada per
la WYSE Travel Confederation, associacid mundial especialitzada en
turisme jove, per al 80% dels millennials el preu és un factor principal a

I'nora de decidir qualsevol reserva.

» Saludables i benestants: aixicom mostra la infografia Millennials: coming
of age del grup Goldman Sachs2, els millennials estan focalitzats en la
salut i el benestar (esports, activitats d'oci, estil de vida saludable...), la
qual cosainflueix enles seves pautes de consum, exigint sempre lo millor

i de qualitat.

= Una generacié capacitada i amb consciéncia: Segons informacié
procedent de I'empresa Goldman Sachss, és la generacié amb major
percentatge d'estudis superiors (54% amb titol universitar). La seva
capacitat critica amb el mén els porta a ser conscients en termes de
solidaritat, I'etica, sostenibilitat, ecologia, etc.

» A larecerca de noves experiéncies: Aixi com destaca la confederacio

WYSE Travel (2014)4, els millennials v olen experimentar la vida diaria d’'un

11 |ndependent. (Marg¢ 2017). “Instagrammability”: most important factor for millennials on choosing holiday
destination. Recuperat de https://www.schofieldinsurance.co.uk/interests/millennials-opt-sunshine-breaks-rather-
save/

12 Goldman Sachs. (s.d.). Millennials: coming of age. Recuperat de http://www.goldmansachs.com/our-
thinking/pages/millennials/

13 Goldman Sachs. (Setembre 2016). Investing in millennial effect. Recuperat de
https://www.gsam.com/content/dam/gsam/pdfs/common/en/public/artides/global -equity-outlook/investing-in-
the-millennial-effect.pdf?sa=n&rd=n

14 WYSE Travel Confederation. (Novembre 2014). Millennial traveller report. Recuperatde
https://www.wysetc.org/2014/11/05/new-research-download-our-new-millennial-traveller-report-for-a-unique-
insight-into-this-influential-generation-of-travellers/
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altre pais i incrementar el seu coneixement, mentre que relaxar-se esta a
sota del tot de la sevallista de coses per fer. Per altra banda, un estudi
realitzat per I'agencia de viatges online Expediainforma que 2 de cada
3 millennials declaren que quan viatgen desitgen experiencies

auténtiques per damunt de toft.

Junt amb la consideracio de la seva forma de ser i actuar, és tant o més
important coneixer qué és el que aquesta nova generacid de turistes vol
exactament. Carlos Sanchez (2017), fent allusid a una conferencia de la
vicepresidentaseniordela MTV, Kristin Frank, posa en relleu alguns aspectes que

per a ell son clarament definitoris de la demanda millennial:

» [ntimitat radical: volen una relacidé directa i interactiva, demanen

distancia zero entre el producte i el consum, transparenciai accés fotal.

» Cocreaci6: els agrada ser cocreadors i co-cuidadors, la sev a creativitat i
atraccié perlainnov aci¢ elsfademanar unrolenla creacié dela historia

i/o disseny dels productes i de les marques.

= Gamificacid: els millennials sén una generacié que ha crescut jugant, pel
que amb 21 anys sumen 10.000 hores de jocs, I'equivalent a anar a
I'escola tots els dies durant set anys i aixo equival aser un expert o virtuds
en alguna cosa. Les relacions que podem establir amb ells requereixen
dinadmiques de joc com participacio, incentius, sentiment de comunitat o

sensacio de pertinenca, entre d'altres.

= Personalifzacié: demanen individualitzar i acomodar experiéncies i
productes conforme a la seva personadlitati valors. A més es reinventen
cada dia i volen que els productesi marques que consumeixen també

ho facin.

= Avutenticitat: volen honestedat, rebutgen tot el que sigui fals (fake en el

seu llenguatge) o allunyat dels valors en que ells creuen.

» Aversié ala soledat: és una generacié sempre connectada (always on),

per ells la xarxa és el descobriment compartit, Ia credibilitat, I'accés i
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I'avaluacié agil i compartida de tots els productes i experiencies que

viuen.

Davant aquesta aproximacié al segment millennial, esdevé absurd seguir
creient—-com generalment passa— que el que defineix Unicament a la present
generacio és la seva familiaritzacié amb les nov es tecnologies. Es comprovable
doncs, comla present joventut turistica presenta caracteristiques que van més
enlld de qualsevol apreciacio virtual. D'acord amb Beatriz Martin de la Rosa
(2003), “els nous turistes han aparegut en escena amb v alors orientats cap al
medi ambient i cap a un consum més etic. Les seves motivacions han passat a
sermés actives,ia construirunaviad’escapamentiuna recercad’autenticitat”
(p.158). Tenir en compte aquesta adquisicié de v alors per part de la gent jove,
la seva adopcid d'un estil de vida més racionali la seva voluntat de participar
activamentenla sevaexperienciaturisticasén alguns dels punts forts que poden

contribuir activament a la re-definicié del turisme contemporani.

Tenint aixd en compte, parlar del segment millennial ja no es limita a una
segmentacié sociodemogrdafica de cardcter generacional, sind que va més
enlld. Hi ha qui considera que ser millennial ja no es redueix a una simple questié
d’edat, sind que més aviat es fracta d'una actitud contemporania a I'hora de
viatfjar. Aixi com exposa un article de El Periddico amb fitol Millennials:
bienvenidosal mundo de las experiencias's, “no fa falta haver nascuten 1990
per ser 'millennial’, aquesta actitud cada vegada estd més incorporada per
moltes persones que es veuen afretes per aquesta vivencia d’experiencies”.

Junt amb aquest plantejoment, des de la web de Puro Marketing's

(http://www.puromarketing.com) es qUestiona: sén els Millennials: una edat o
una actitud?. Arribant a la conclusié de que “hauriem de posar més focus en
segmentacions basades en interessos compartits, estils de vida o aspectes més

innats de I'ésser huma com les emocions o I'humor™”.

15 Millennials: bienvenidos al mundo de las experiencias. (26 abril 2016). El Periédico. Recuperat de
http://www.elperiodico.com/es/mas-valor/20160425/millennials--bienvenid os-al-mundo-de-las-experiendas-
5082850

16 Kiko Gadmez. (17 marg 2016). ¢ Millennials: una edad o una actitud? Recuperatde
http://www.puromarketing.com/88/26685/millennials-edad-actitud.html
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Per tant, saber aprofitar aquesta proactiva actitud que ha engegat la
generacio millennial pot conduir a qualsevol destinacid a iniciar una nova
cultura turistica, entenent aquest concepte com el conjunt de coneixementsi
costums que, tant la poblacid turistica com I'amfitriona de la destinacid, posen
en practica en el desenvolupament de I'activitat turistica. Segons expressa

Sdnchez Casanova (2009):

La cultura turistica tfroba el seu fonament enla pressa de consciencia per
part dels amfitrions [...] mitjancant I'adquisicié de coneixements, valors i
actituds que es manifesten en el seu procedir dav ant els visitants; per aixo
aqguesta situacio, més que atencid interessadai calculada, o afectacid i
servilisme, pot significar una ocasid de contacte amb I'alteritat, el que

facilita el coneixement i I'apreciacid intercultural. (p. 82).

Des de la web d’Entorno turistico’” (http://www.entornoturistico.com/) es

destaquen alguns dels multiples beneficis que es deriveni s'obtenen en la

formacio de cultura turistica:

» Coneixements: sobre geografia, historia; els recursos, factors i
repercussions del furisme; caracteristiques de lalocalitat enla qual es viu,

técnigues i métodes en la operacid dels serv eis turistics.

» Valorsiactituds: compromis, constancia, disciplina, honradesa, moralitat,
orgull, respecte responsabilitati vocacio de servei, amabilitat, cortesia,

eficiencia, disposicid, professionalisme.

A tall de recapitulacio, saber aprofitar la irradiacié de forcai energia amb la
que actualment despren el segment millennial pot contribuir a la construccio
d'un nou paradigma que demostri que el turisme pot aportar multiples beneficis
i no exclusivament economics, tambée socioculturals i mediambientals a
qualsev ol territori que opti per acollir la seva activitat. D'’acord amb Rivera
Mateos (2012):

17Qué es la cultura turistica y diez principios basicos (s.d.). Entorno Turistico. Recuperat de
http://www.entornoturistico.com/que-es-la-cultura-turistica-y-diez-principios-basicos/
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La segmentacié del mercat turistic potencial €s de vital importancia,
fractant d'identificar aquest ninxol de turistes d’alt nivell educatiu,
sensible al impacte que ocasionara en I'ambient cultural i la societat
locals, no bastant per tantamb que els operadorsi agents turisticsadoptin
un codi de conducta respectuds amb les societats amfitrionesi el seu
entorn cultural, patrimoniali fisico-ambiental. El gran desafiament és, en
efecte, saber seleccionar el ninxol de mercat precis i connectarlo
adequadament amb el turisme vivencial en comunitats que mantingun
I'harmonia davant les influenciesinevitables de la globalitzacio i la seva

autenticitat sociocultural. (p. 212)

ConsegUentment, un nou espai turistic requereix de la generacié d'un nou
turisme en base a les tendéncies marcades per les noves generacions. Seguir €l
model de Barcelona és fonamental, pero no des de el seu desenvolupament,
sind coma exemple de les grans fites i dav allades que pot comportar el turisme.
Per comprovar fins a quin punt aquest pretext teoric pot adaptar-se alarealitat,
cal conéixer de més a prop I'actual situacié turistica de I'area metropolitana i

realitzar una aproximacio al segment turistic millennial de Barcelona.
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7. BREU INTRODUCCIO AL TERRITORI

La ciutat de Barcelona és només una de les 36 peces que conformen el
trencadis geografic de I'areametropolitanade Barcelona, unterritori de 686km?
d'extensié en el que ciutats i pobles de quatre comarques diferents (Baix
Llobregat, Barcelonés, Maresme i Valles Occidental) comparteixen politiques,
infraestructures, relacions laborals, habitatge, mobilitat, energia, subministres i
també tot un seguit de trets culturals. La posicié de I'area esdev é estrategica,
ubicada al bell mig del corredor mediterrani, comunica Espanya amb la resta
del continent, posicionant-se com I'epicentre del territori catald. El nombre de
persones que viven en ella arriba als 3.239.337 habitants, ocupant la vuitena

posicid en el ranquing de les regions metropolitanes més poblades d’'Europa.
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7.1. Un territori que reneix del suige

Quan en el s. XVl la industrialitzacié va estendre’s fora de Barcelona, els
municipis dels voltants van presenciar com el seu entorn comencava a
transformar-se, abandonant la seva condicid rural per adaptar-se forcosament

als ritmes del desenvolupament urbd. En aquest context, les ciutats que avui
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formen el primer cinturé metropolitd, van sofrir els efectes més nocius de la
revolucié industrial: contaminacid i inutilitzacid dels rius Llobregat i Besos,
desplacament de [I'activitat agrdria, embrutiment i homogeneitzacid del
paisatge urbd, etc. Inevitablement, la degradacié del territori va allargar-se fins
passada la segona meitat XX, vestint d'un gris sutge la seva imatge. En
consequUéencia, la postal resultant va ser la de ciutats lletges, quasi suburbials i

sense cap tipus d'atractiu.

Perd des d'aleshores fins al moment present ha plogut bastant, netejant-se
progressivament I'entorn urbd. Amb la pressa de conscienciaila necessitat de
posar en valor el territori, les administracions locals es van adonar de la urgencia
de sanejar les ciutats metropolitanes. Aixi es vainiciar una recerca de solucions
amb I'objectiu de recuperarel valor dels espais publics i naturals dins el territori
metropolitd. En I'actualitat, el tram metropolitd del riu Llobregat travessa el
territoride setze municipis al llarg de 30km, des delPont del Diable que comunica
Martorelli Castellbisbal fins ala seva desembocadura en el Delta del Liobregat.
Aquest complex d'infraestructuresal llarg del riu rep el nom de Parc fluvial del
Riu Llobregat, un espai que de forma progressiva s'estarecuperant ecologica i
socialment, un punt disruptiu en I'entramat urbd on lesinfraestructuresiels serveis
conviuen amb el medi natural i les activitats de lleure. De forma similar, a I'altra
banda de I'area metropolitana, el Parc Fluvial del Besds s’ha convertit enuna
zona d'Us public. Els Ultims 5km del riu Besos, des de Santa Coloma de Gramenet
fins a Sant Adria de Besos, son avui un agradable passeig ja sigui a peu o en

bicicletars.

Font de les imatges: http://www.amb.cat/es/web/territori/espai-public/rius

18AMB. (s.d.). Rius. Recuperatde http://www.amb.cat/es/web /territori/espai-public/rius
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Cal destacar que el reverdiment del territori ha estat afavorit també per
I'aprovacio en 1975del PlaGeneralMetropolita (PGM), gracies alquallaimatge
de I'drea metropolitana de Barcelona ha anat perfilant-se positivament. Amb
I'aplicacié d'aquest Pla es va aconseguir evitar I'excessiva densificacio dels
espais urbansi es va dlliberar de la urbanitzacio el delta del Liobregatila semra
de Collserola’. La gran riquesa ecologica amb la que compta avuidia I'AMB
formada per boscos, zones naturals i agricoles (52%) supera percentualment
I'espai urbanitzat (48%)2°. Aixo fa de I'drea metropolitana un territori
equilioradament repartit, de cardcter urbd i natural, en el qual és possible
percebre cada cop més una sensacid de sostenibilitat social i mediambiental
fonamentada pels mdltiples esforcos inv ertits enla labor de mantenir en bones
condicions el fterritori: preservacié de la reserva forestal de Collserola,
manteniment de I'activitat agricola del Deltadel Liobregat, proteccid de lavida

ales platges i als espais naturals?!.

Aquesta posta en valor dels recursos naturals metropolitans ha possibilitat la
creacié d'una xarxa de parcs i espais naturals, un ampli teixit d’espais urbans
amb el que es busca connectar places ijardins urbans amb els sistemes naturals
del territori metropolitd. Algunes iniciatives desenvolupades fins el moment sén
les vies verdes promogudes pel Consell Comarcal del Barcelones, els itineraris
del Llobregat i el Besos, I'anell verd de Sant Boi o els itineraris al voltant del
passeig de les Aigues a Collserola. A I'actualitat la xarxa metropolitana de parcs
i espais naturals compta amb 34 parcs pertanyents a 25 municipis, distribuits en

una superficie total de 25 hectdrees.

19 40 anys de I'aprovacié del Pla General Metropolita de Barcelona. (s.d.). Recuperat de
http://www.camins.cat/comissions/article/40-anys-laprovacio-pla-general-metropolita-barcelona/

20 AMB. (s.d.). Localitzacié i usos del sol. Recuperat de http://www.amb.cat/s/web/area-metropolitana/coneixer-|-
area-metropolitana/localitzacio-i-usos-del-sol.html

21 AMB. (s.d.). Barcelona metropolis. Recuperatde
http://www.amb.cat/es/web/territori/urbanisme/pdu/metropolisbarcelona-cas
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Compartint la perspectiva de futur que ofereix el document La Visid 2020 per al
Turismo Responsable Catalunya 2020: la declaracion de Barcelona??;"El que es
bo per al ciutadd, és bo per al turisme. Els llocs que son bons per viure, sén bons
per visitar”. Per aixd0 mateix, plantejar 'AMB com un nou escenari turistic
complementari al de Barcelona podria servir perfectament al proposit de

descentralitzacio turistica que tant necessita la ciutat comtal.

7.2. La senzilla forma de sorlir de Barcelona

L'areametropolitanapresentaun gran avantatge, iés que ésrealment facil sortir
des de Barcelona cap a qualsev ol ciutat propera utilitzant la xarxa de fransport
public metropolitd. Aixd és possible gracies als serveis de TMB (Transporfs
Metropolitans de Barcelona): metro, Ferrocarrils de la Generalitat de Catalunyq,

Rodalies, TRAM, autobuUs i Nitbus. Els intervals de temps en el desplacament entre

22 RTD7.Responsible Tourismin Destinations: Barcelona — Catalunya (1-10-2013). La Vision 2020 para el Turismo
Responsable Catalufia 2020: la declaracion de Barcelona.

Recuperat de http://rtd7.org/wp-content/uploads/2013/10/1a-Visi%C3%B3n-2020-para-el-Turismo-Responsable-

de-Catalunya-La-Declaraci%C3%B3n-de-Barcelona.pdf
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la capital i els diferents municipis de I'AMB sén curts (10-30 min.) i el cost dels

bitllets és forca economic grdcies a les politiques d'integracio tarifaria3.

En quant ala visita turistica al territori, el sistema tarifari de la TMB dona resposta
a les necessitats dels turistes a I'hora de moure'’s. La targeta turistica Hola Ben!
ofereix la possibilitat de viatjar il limitadament dins de la primera zona de
fransport metropolita durant els dies de I'estada a preus gjustats a les seves
necessitats. Amb aquestes targetes és possible utilitzar qualsevol mitjia de
transport metropolitd, sortiramb total franquil litat de Barcelonacap a les ciutats

dels voltants i, fins i tot, arribar a l'aeroport.

Hola BCH! Hola BCis Hola BRCN! Hola RCN!

l;;_.‘: anns l;i:.; 728, ‘l:‘ 96 hTh.
A, . FERL

SO OB Srasssn @OORL.  SosoPerson SOOBEL  SinoePerson

Quan es va preguntar durant I'enquesta realitzada al segment millennial de
Barcelona quin mitjd de transport public preferien a I'hora de moure’s entre

ciutats, les seves respostes van ser:

@ Bus

@ Train
@ Tram
@ Metro

Com es pot observar, per a la joventut turistica el fransport public metfropolita
més comode és el metro, ja que ofereixlasensacié de no sortir de la gran ciutat
independentment de la duracié del viatge. Aixd coincideixamb el fet que enfre
les respostes a la pregunta de “que és el que més t'agrada de Barcelona?”,
diverses persones responguessin: “I'atmosfera de la ciutat”. Per tant, el sentirse
encara dins de I'entorn metropolitda els reconforta notablement. A més a més,

el fetde saberque siperdenel tren, en pocs minuts arribardun altre, juga a favor

23 La mobilitat de I’AMB. (s.d.). 300000Km/s. Recuperat de http://www.300000kms.net/mobilitat/
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de lasevaseguretatide tenirels temps de visitaidesplacament controlats, cosa

que la gran majoria de millennials agraeix i t& molt en compte quan viatja.

El metro de Barcelona és una forma eficient de moure’s per |'area
metropolitana, ja que travessa un nombre important de ciutats: El Prat de
Liobregat, Sant Boi de Llobregat, Cornelld de Llobregat, Esplugues de Llobregat,
L'Hospitalet de Liobregat, Sant Adria del Besos, Badalona, Montcadai Reixach i
Santa Coloma de Gramenet. Per algunes d'aquestes ciutats també passa el
Tram, fransport public que —encara que sembla no ser massa conegut pels
turistes de Barcelona-té creada una ruta turistica que permet visitar els museus,
els llocs emblematics i descobrir la gastronomia local amb descomptes
especials. Tot i aixi, el producte estd adrecat de moment a un turisme de
proximitat i només estd disponible a la banda Llobregat, per on circula el
Trambaix (Cornelld, Espluguesi Sant Joan Despi). La previsid és que en un futur
aqguest producte també s'adapti al rambesds, connectant d'extrem a extrem

el territori metropolita.

El segon mitjd de transport més destacat per la poblacié enquestada és el tren,
davant el que podem entendre que és el sistema de desplacament més seguri
fiable junt amb el metro, ja que no ha de compartir infraestructura viaria amb
altres vehicles, en contraposicio als busos. Per altra banda estan els Ferrocarrils
de la Generdalitat de Catalunya (FGC) i Rodalies, el mitja de transport més optim
per arribarfinsla zona del Valles Occidentalia la zonainterior del Baix Liobregat,

alld on no hi arriba el metro.

En darrer lloc estd la bicicleta, el mitjd de transport sostenible per excellencia,
la qual s’esta posant cada cop més en valor, sobretot pel segment furistic jove.
Durant la realitzacié de I'enquesta, diverses persones v an preguntar si hi havia
manera d’'arribar en bicicleta a les altres ciutats metropolitanes; la resposta és
que si que és possible, pero existeix el problema de que no hi ha una xarxa
pedalable unificada. Els carrils bici no tenen continuitat entre ciutats, aixi com
tampoc hi ha una senyalitzacio clara que ofereixi un seguiment en el frajecte

d'una ciutat a l'altra en bicicleta.
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En estretarelacié amb el fransport, s’ha de dir que estem davant d’'un canvide
paradigma del turisme. En un mén global com I'actual, s’hauria de deixar de
parlar de turisme per comencar a parlar de mobilitat. Aquesta mateixa postura
és la que defensa Donaire (2017)24 referint-se a les ciutats: “no es fracta només
de pols d'atraccié (i de difusid) de mercaderies i de idees: S6n també grans
'hubs' de persones. | aixo és qixi perque estemimmersos en I'era de la mobilitat,

como descriu amb encert Urry”.

8. LA PROMOCIO TURISTICA DEL TERRITORI METROPOLITA

Al carrec de la promocid turistica que concerneix al'espai metropolitd hi ha
diferents organismes tant a nivell comarcal com de destinacid, que des de dins
i fora de Barcelonaintenten proporcionar al territori visibilitat. Cadascun d’ells
compleix amb un paper especific, acontinuacioé esresumeixen en grans tretsles

seves funcions particulars.

24 Donaire, J.A. (08 agost2017). It's mobility, stupid (and It is not tourism) [Entrada de blog]. De bata
bat. Recuperat de http://don-aire.blogspot.com.es/

39


http://www.amb.cat/web/mobilitat/mitjans-transport/bicicleta
http://don-aire.blogspot.com.es/

8.1. Molt més que Barcelona

Barcelona
€s molt mes Barcelona
@ Earéélona

El programa Barcelona és molt més es va crear|'any 2014 des de la Diputacio

de Barcelona amb dues principals linies de treball:

La descentralitzacié turistica de Barcelona amb la difusid al territori
mitjancant diferents marques (Costa Barcelona, Paisatges Barcelonaii

Pirineus Barcelona).
= La difusié de I'oferta de les empreses a la resta de la demarcacid.

La promocié de les ciutat metropolitanes s’engloba dins la marca Costa
Barcelona, ala qual estan adscrites les comarques del Garraf, Alt Penedes, Baix

Llobregat, Valles Occidental i Maresme.

Els atractius del territori que es presenten com productes estrella sén per

comarca:

Baix Llobregat

% La Colonia Guellila Cripta Gaudi (Declarada Patrimoni de la Humanitat
per la UNESCO I'any 2005) a Santa Coloma de Cervello.

% Els espais naturals del Delta del Liobregat.

Valles Occidentdl

% El Monestir de Sant Cugat del Valles (Declarat Bé Cultural d'Inferes

Nacional I'any 1931).

En canvi, de les ciutats metropolitanes pertanyents a les comarques del
Barcelonesi el Maresme no es destaca cap producte estrella. Des d'una visid
holistica, es podria dir que el primer cinturé metropolita és bastant invisible als ulls

dels turistes estrangers, fet que es demostrard més endav ant.
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8.2. Els consorcis de turisme: ens de promocié comarcal

El consorci de turisme del Baix Llobregat va

omsare] o néixer a principis del millenni, I'any 2000,
K'@ com a organisme de coordinacio turistica
comarcal. Des dels seus inicis ha estat I'ens
baix llobregat

catalitzador de la v oluntat de desenvolupar

el turisme expressada pels ajuntaments, administracions i

associacions empresarials de la comarca.

Entre els seus objectius hi ha:

- Crear i desenvolupar nous productes turistics com el turisme de reunions; el
turisme cultural vinculat al modernisme; els esdeveniments singulars i la
gastronomia; el turisme de natura, d'oci i de lleure; el turisme industrial o el

turisme actiu de sol i platja.
-Promocionar i difondre la comarca cm a destinacié d'atractiu turistic.

- Promocionar i oferir suport empresarial per tal d'incrementar la generacid
d’ocupacid i aconseguir una oferta de serv eis competitiva en el mercat turistic

existent.

Ala web del Consorci hiha una frase que reflecteix bé el seu optimisme ila seva

ferma aposta pel territorii el desenvolupament de I'activitat turistica:

Araja podem dir que el Consorci empeny definitivament el sector turistic ben

lluny del terreny de la utopia.

4 |
v

El Consorci de Turisme del Vallés Occidental vanéixer ¢onsorci de

un any després que el del Baix Llobregat com TURISME

I'organisme destinat a la dinamitzacié de politiques de e

promocio turistica de la comarca.
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Els objectius essencials del consorcisén millorar, promoure i fomentar el turisme

al territori.
Entre les seves funcions més destacables estan les de:

- Afavorir i promoure la celebracié de convencions, reunions i activitats

analogues al territori o a fora.
- Potenciar el sector turistic en aquells aspectes relacionats amb
I'allotjament, la restauracid, les activitatsiels serv eis complementaris, els

recursosiels atractius del territorii|' oferta turistica de qualitat de tots ells.

- Gestionar equipaments i instal lacions d'interes turistic per al territori

Contribuir a la defensa dels recursos naturals i dels valors socioculturals

del territori, avancant cap a un model de turisme sostenible.

Al marge de la promocié que es fa des de la Diputacioi des dels Consorcis, hi
ha municipis amb una trajectoria turistica forca consolidada com Castelldefels,
que disposen de la seva propia web de turisme des d'on promocionen el seu
Turisme Familiar, Cultural, Esportiu i de Negocis; o I'Hospitalet, ciutat que compta
amb el segell de Destinacid de Turisme Esportiu (DTE). No obstant, la majoria de
municipis tenen a laweb de I'ajuntament un petit apartat de turisme, perd amb
escasimpacte en el turisme internacional. Després frobem casos com la Cripta
GUell, que per la seva importancia patrimonial i per ser una de les més
significatives obres de Gaudi, compta amb pdagina web propia, la qual presenta

servei propi de venda d'enfrades.

Altresformes de promocio perles que s’ha optat des delterritoriique connecten
més amb el perfil millennial, han estat les welbs de revistes com TimeOut?, des
de la qual s’han publicat diversos articles promocionant els atractius culturalsi
naturals del territori; o les webs de viatges i activitats com Atrdpalo i la seva

seccid Houdinis: escapistas profesionales de larutina, amb la que s'han intentat

25 Els llocs que hasde visitar de I’area metropolitana de Barcelona. (s.d.). TimeOut. Recuperatde
https://www.timeout.cat/barcelona/ca/que-fer/els-llocs-que-has-de-visitar-de-larea-metropolitana-de-barcelona
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donar a coneixer recursos turisticscom les platges del Baix Liobregat2¢. Tenir en
compte aquest tipus de plataformes és essencial per a innovar enla promocid

del territori i apropar-lo als turistes amb esperit millennial.

8.3. Un ferritori amb possibilitat de rejovenir-se turisticament

Un detall observable ales pagines welb dels consorcis comarcals de turisme de

I'area metropolitana és la seva aposta especial per dos segments turistics:

Turisme familiar (amb nens)

IlILIA
BARCELONA

Fotografia: Consorci de Turisme del Baix Llobregat

Segonsinformacié proporcionada pel Laboratori de Turisme de la Diputacié de
Barcelona: el segment d'edat més important és el de 35 a 44 anys i la
procedencia del furisme és nacional en un 40,4%. Aquestes dades coincideixen
en partamb el perfilde pare/mare de familia interessat pel turisme de proximitat,
aqguelles persones que volen aprofitar els caps de setmana sense desprendre’s
de la canalla. No obstant, els turistes de proximitat podrien confondre's
facilment amb excursionistes, ja que la seves sorfides son de dia, sense

pernoctacio.

Turisme de negocis

EL VALLES
OCCIDENTAL

SENT LA COMARCA:
DOTZE PROPOSTES IMPRESCINDIBLES

A

Fotografia: Consorci de Turisme del Valles Occidental

26 E| Prat, Viladecans, Gava y Castelldefels: las ‘Fab Four’ de lasplayas de Barcelona. (23 maig 2017). Recuperatde
https://www.atrapalo.com/houdinis/el-prat-viladecans-gava-y-castelldefels-las-fab-four-de-las-playas-de-

barcelona/
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En base a dades procedents del Laboratori de Turisme de la Diputacié de

Barcelona, el perfil del turista correspon —igual que al Baix Llobregat-al d’'una

persona d’entre 35i 44 anys d’edat. Pero en aquest cas, el 63,7% de turistes que

visiten el Valles Occidental ho fa per negocis.

Consell Turisme i Ciutat | 14 de juliol de 2016

03. Caracteristiques i perfil dels turistes

Edat dels turistes
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Amb la intencid de coneixer quin percentatge de poblacid turistica de

Barcelona correspon en edat al segment millennial, s'ha consultat la informacio

proporcionada per I'Informe d’activitat turistica?” elaborat pel Consell de

Turisme i Ciutat de I'Ajuntament de Barcelona. Comes pot observar al grafic, la

franja d’edat majoritaria dins el total de la poblacié turistica que va visitar la

ciutat de Barcelona entre els anys 2014i 2015 esdev € la de 25-34 anys, amb uns

percentatges del 34% (2014) i 30,3% (2015) respectivament. Aixd demostra el

gran atractiu que representa Barcelona per a aquest segment. Mentrestant, a

les comarques que envolten el Barcelones, la presencia de jov es turistesi el seu

index de pernoctacions és encara relativament petit. Per exemple, al Baix

Llobregat (comarcaa la qual pertanyen 22 dels 36 municipis que formenl’ AMB),

27 Consell de Turismei Ciutat. Informe d’activitat turistica (14 juny 2016). Recuperat de:
https://ajuntament.barcelona.cat/turisme/sites/default/files/documents/140716 _informeactivturistica.pdf
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dels turistes que s'allotgen, el 5,2% tenen entre 18124 anysi el 18% tenen de 25-

34 anys, sent 44,1 anys I'edat mitjana?,

Per tant, aquest conjunt d'informacié mostra la oportunitat que poden tenir els
municipis de I'area metropolitana de saber captivar el considerable volumde
millennials que visiten Barcelona. D'atractius hiha, icada vegada més, doncs el
territori esta evolucionant favorablement en materia de turisme, només cdal
saber oferir ales noves generacions alld que puguisatisfer les seves necessitats i

complementi realment la seva estada a Barcelona.

9. L'ACTUAL PANORAMA TURISTIC DE L'AREA METROPOLITANA

Després de les entrevistesno estructuradesrealitzades arreu del territori, la visid
obtinguda de I'drea meftropolitana com a territori en disposicid per a la
descentralitzacio turisticano ha estat tant optimista cominicialment s’esperava.
Hi ha un fort contrast enfre qui considera que el territori t&€ un gran potencial
encara per explotar i qui no pot reprimir el més minim la sevaincredulitat. Amb
la intencid d'estructurar tota la informacidé i mantenir I'anonimat de les persones
entrevistades aixi com se les va prometre, a continuacio s'exposen diferents
qUestions agrupades en apartats tematics a través dels quals es possible
reflexionar i arribar a una idea aproximada de la situacid turistica de I'espai

metropolita:

De recursos culturals a recursos turistics

- A I'area metropolitana hi ha recursos culturals/turistics o ambdues coses?
Els museus metropolitans es contemplen com a recursos culturals, la qual cosa
no v ol dir que no presentin potencial turistic. Siguin vistos de la manera que sigui,
tant la visita cultural com turistica persegueixen una finalitat comuna:

I’adquisicid de coneixement per part del visitant.

28 Diputacid de Barcelona.(2016). Caracteritzacio dels Turistes a I’Entorn de Barcelona 2016. Presentacio de
Resultats. Recuperatde

http://www.diba.cat/documents/74348/118649136/Informe+turistes+Entorn+2016 vpublic.pdf/e4f8e4e2-70e9-
4583-a 3fa-ddbeb05fcad6
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- Un public assegurat

Generalment, la promocié dels museus va dirigida ales families que els caps de
setmana decideixen realitzar alguna activitat sense allunyar-se massa de
I'entorn urbad. El pressupost del que disposen els museus municipals per a la
promocié de les seves activitats estd —per norma general- destinat captar
aquest tipus de public. Logicament, amb el pressupost disponible, no es pot
arriscar en la captacioé d'un tipus de public que per el moment no demostra
fidelitat.

- Coneixer la ciutat partint dels museus

Moltssonels museus de I'espai metropolitd que integrenentrelessev es activitats
visites guiades teatralitzades ala ciutat, a trav és de les quals donen a conéixer
la historiai el patrimoni de la ciutat. Aquesta esdev é una manera d'amenitzar el
recorregut de lama de personatges historics que donen a coneixer comva ser
la sevavidail'época en qué vanviure. Tot i aixi, sembla ser que aquest recurs

no té la forca suficient com per fer sortir als joves millennial de Barcelona.

- La necessitat de traslladar els museus del s. XX al s. XXI

Els museus de I'area meftropolitana presenten un problema comu: els seus
discursos s’han quedat atrapats al segle XX. Aixi que si volen competir en la
ofertaturistica, han de fer el salt al s. XXI. El desenvolupament d’una museologia
social podria ser una bona forma d’actualitzar els museus metropolitans, posant

I'accent en 'usuari, treballant diferents perfils.

- Museus que no arriben al coneixement estranger

Alguns dels motius pels quals la majoria dels museus metropolitans no reben
gaires visites estrangeres séon la falta de traduccid de la informacidé a altres
llengUes i la seva escassa promocid furistica. Si volguessin convertir-se en

atractius, aquestes mancances haurien de ser previament solucionades.

- Museus nocturns

El perfil de visitant millennial es tfroba de 25 a 35 a la Nit dels Museus, qixo €s

senyalde que les activitatsnocturnestenen gran acollidaentre lapoblacidjove.
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- Una excusa per atraure jovent?

Molta gent no va pel museu sind per les activitats que fan aquella nit. Es
poden fer activitats de lleure perd, com es poden vincular per a que el

contfingut no sigui I'excusa?

- Tradicions de tots per a tots/es

A I'area meftropolitana I'acollida de I'experiencia turistica de participacio als
assajos castellers esta limitada. Una possibilitat de reforcar I'activitat castellerai
d’adaptar-la al turisme, seria organitzar aplecs castellers ales ciutats i coordinar

des de I'AMB per a tots els municipis que la integren.

- Podria la joventut turistica participar en les recreacions historiques?

De forma similar a la participacioé de turistes als assajos de castellers, una de les
propostes que podrien atraure als millennials podria ser la proposta de formar
part de les recreacions historiques que des de museus com el de Sant Boi de
Liobregat o els de Badalona s'organitzen. De ser possible, esdevindria una
manera de fer-los sentir co-protagonistes de la historia de les ciutats en les que
es troben coma visitants. Pero lamentablement, de moment aixd no és possible.
Els grups de recreacié historicasdon gent professional, especialistes enlamateria.
Deixar que algu dlie i sense formacid intervingui en la representacié podria

arribar a banalitzar els seriosos esforcos dels especialistes.

- El turista cultural fora de Barcelona
Els joves que acostumen a sortir de Barcelona per coneixer els museus i el
patrimoni de les ciutats metropolitanes és gent que investiga, gent
professionalitzada, amb un interes particular perl'art i I'arquitectura. Les

recreacions historiques son, per tant, objecte d’uninteres molt especific.

- Com fugir de les visites guiades?

Els museus —aixi com les ciutats i la sevagama d’activitats— han de fugir de la
visita guiada. Han de fer de la visita una experiencia, que el pas de les persones
que hi acudeixen no siguinomés passatger. Unaforma d’ajudar ala consecucid

d’'aquest objectiu podria ser la incorporacié d’activitats enles que intervinguin
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els cinc sentits, arribant de forma mulficanal al coneixement i sensibilitat dels

visitants.

- Convé que les festes majors esdevinguin atractius turistics?

Les festes majors tenen com a exemple turistic Berga, onla visita de gent de
foras’ha acabat convertint en una acollida no desitjada. Tot i qixi, les festes
majors que esredlitzen a l'drea metropolitana encara no es presenten coma
esdeveniments de gran atraccid per als turistes de Barcelona, quisap si enun

futur ho podrien acabar sent...

-La cultura surt al carrer

Un 70-80% de les activitats culturals que es desenvolupen durant els festivals de
ciutats com Viladecans, Gava o Cornelld, tenen lloc al carrer. Aixo representa
la ferma voluntat de democratitzarla culturai fer de I'espai urbd el seu escenari.
Amb la forta caiguda moral que va suposar la crisi, una forma de revifarl’anim
de la ciutadania v a ser traslladar festivals al carrer. Un dels més simbolics és el
FestivalInternacional de Pallassos de Cornelld, que any rere any aconsegueix

guanyar-se el somriure i la fidelitat de locals i visitants.

-Fabriques d’imaginari

La primera corona metropolitana podria ser un lloc on fraslladar algunes de les
activitatsindustrials de Barcelona.Nointeressenles fabriques de consum, sind les

fabriques que produeixin imaginari.
- Credtivitat urbana per a fer lluir la ciutat

Les agrupacions ciutadanes dedicades a algun tipus d’art poden ajudar a
la tasca d’embellir les ciutats fraslladant les sev es creacions als carrers. Igudl
que va succeir a Girona, comptar amb la seva participacio pot ajudar a
promoure turisticament la ciutat. Des de I’ Associacié d’amics de les roses de
Liobregat (associacio encarregada de I'Exposicio Nacional de Roses de Sant
Feliu) aprofiten I'espai public per decorari embellir els espais publics de la

ciutat: omplen els parcsi els jardins de flors, les rotondes... Ala guia dels parcs
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de I'Area Metropolitana?, entre els espais més destacats, es froba el roserar
del Parc de Torreblanca, del qual es fa carrec I'associacio. Aquest esta

ubicat entre elstermes de Sant Joan Despi, Sant JustiSant Feliu de Llobregat.

-No només cultura

Es evident que la cultura no pot ser I'Unic atractiu a oferir des de I'area
metropolitana. No es pot motivar a la joventut turisticanomés amb la cultura,
se'ls ha de motivar també amb gastronomiai ocinocturn. La oferta existent ala
banda litoral és prou potent, sobretot a la banda Llobregat (Castelldefels,
Gava), amb la gran oferta de beach clubs de |la zona platja, on conflueixen les

dues activitafts.

-La posta en valor de la gastronomia local

A comparacié d'altres ciutats metropolitanes, El Prat no disposa de museus. La
seva oferta es cenfra en I'organitzacidé de visites guiades i experiencies
gastronomiques. Des de la ciutat es mostra v oluntat per posicionar-se comuna
destinacié gastronomica. | és que per a la comarca del Baix Liobregat aquest

és un dels camins més clars de cara al seu desenvolupament turistic.

El potencial turistic de I'Area Mefropolitana

-L'area metropolitana, territori per a la sostenibilitat turistica

Traslladar carrega turistica a I'area metropolitana no ha d’interpretar-se com
una perdua de beneficis, sind com un repartiment de guanys i un acte de
sostenibilitatzacidé de I'activitat turistica. Queda comprov at que no es possible
aglomerar total’activitat turistica en la ciutat, per tant s’ha de re partir al territori,

i no només als barris més periferics, també a les ciutats que envolten Barcelona.

29 AMB. (s.d.). Guia dels parcs de I’Area Metropolitana. Recuperat de
http://turisme.elbaixllobregat.cat/sites/default/files/arxius/Guia%20dels%20parcs%20d e%201%27%C3%80re a%20
Metropolitana%20de%20Barcelona_0.pdf
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-Un territori amb identitat plural

El turisme pot ajudar a reforcar la identitat, pero en el cas de I'drea
metropolitana, la situacié esdevé complexa. Ja no es generen identitats
arrelades al territori, la relacio amb el territori es fonamenta en la quotidianitat.
Com ja s’ha destacat, és aquesta quotidianitat la que els turistes actuals

busquen experimentar, per tant, hi ha molt per oferir-los.

-Abans d’inventar, aprofitar el que ja hi ha

Per algunes de les persones entrevistades resulta imprescindible aprofitar el que
ja hiha. Sotala seva percepciod, no serveix de res crear coses noves sense saler
primer si el que hi ha funciona. Creuen que si no hi ha demanda, no té sentit
inv ertir en nous productes. La solucid podria ser: aprofitar del que es disposa i

adaptar-ho turisticament.

-El potencial de la periferia

Com bé vasabertransmetre una de les persones entrevistades, *hi ha una teoria
que diu que al centre és on hiha allo establertia les periferies, als marges, és on
passa alld més fragil, alld d'inv estigacid, alld més interessant. Tard o d’hora, sén
processos que hanpassata totesles ciutats del méon: ha passata Nov a York amb
Brooklyn, ha passat a Londres, ha passat a Amsterdam, Paris, Roma... | @

Barcelona també passara”.

-Una oferta turistica de futur

Hi ha una percepcio particular de que a la periféria hi ha una oferta molt
atractiva comper ser atractiu turistic. Es creu que aquells organismes amb més
influencia, haurien de prescriure que tant interessant pot ser assistir a la Pedrera
coma Can Negre; igual que tan interessant assistir a una jornada d'activitats a
I'aire lliure a Montjuic com visitar Viladecans durant el seu festival de teatre Al
Carrer (90 actuacions gratis en 3 dies). Qui explica que fer a Barcelona, ha
d’explicar també que es poden fer coses més enlld de Barcelonaiaqui estdla

campanya Barcelona és més.
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-La for¢ca de I'estat d’opinié

Sl no hiha informacid, tampoc hiha coneixement, aixd sembla evident. Els joves
que venen a Barcelona van a la platja i consumeixen oci en funcid de la
informacié que tenen. En paraules que van sorgir a una de les entrevistes: “si hi
ha joves que van als afores de Londres és perque hiha un estat d’opinid que diu
que ésmeés guay el que passaals afores de Londres que elque passa a Londres”.
Com a conclusié a aguesta idea: la joventut busca propostes autentiques. Per
generar opinid és indiscutiblement necessari que les etiquetes d'opinid (Time

Out, Atrdpalo...) informin sobre tot el que es pot fer fora de Barcelona.

Unaparadoxa plantejada: “com pot ser que hi hagi ciutatsa prop de Barcelona
que semblin estar més lluny que altres llocs realment apartats de la capital? Tot

es resumeix en la falta d'informacid i comunicacid”.

-Exhibir I'orgull civtada
Unaidea clau €s que per damunt de fof, la ciutadania ha de sentir-se orgullosa
de les seves ciutats. De res serveix promocionar les ciutats si la seva propia

ciutadania no sap presumir de les mateixes.

- Actius turistics oberts a la ciutadania

La ciutat veina de L'Hospitalet suposa avui dia per a Barcelona un nucli
important al servei de la descentralitzacié de congressos i fires gracies ala seva
gran disponibilitat de pav ellons firalsi planta hotelera. Tot i aixi, la ciutadania no
té conscienciaturistica. Un dels objectius que es plantejala Regidoriade Govern
de Turisme i Desenvolupament Economic de L'Hospitalet és fer que els actius
turistics siguin co-participats per la ciutadania, habilitant I'accés de la mateixa
a les activitats que es realitzin als hotels. Podria ser aquesta una manera
d'annexionar I'activitat turistica a la vida quotidiana de la ciutat, aproximant

turistes i locals.
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-Seria positiu per al desenvolupament turistic que la joventut local expliqués el
seu territori?

Com a generacio global, la gent jove només s'implica en el que li agradai li
apassiona. El territorii la identitat amb aquest estan vinculades amb qUestions
emocionals. S’ha d'anar més enlld, ensenyar alld que es demana, alld que es

vol.

- Evitar la desnaturalitzacié del turisme
Hi harecursos que depenen absolutament de la persona que els explica.
Si una persona gran del poble ja ho fa bé, per quée hauria de deixar de
fer-no si hi posa tota la seva passid i sentimente S'ha d'evitar

desnaturalitzar I'activitat turistica.

- Oportunitats per ala gent gran
Unainiciativaque s’ha dut a terme en mateéria turistica, relacionadaamb

tercera edat, és la dels green jackets, gent gran que explica la seva
ciutat. D'aguesta manera es facilitala reintegracié de les persones grans

alsistemai es recupera la seva valuosa experiencia.

-La de-limitacio de I'espai turistic

Hi ha qui considera que als estudis de creacid de producte no es poden posar
fronteres, perque potser el client no entén tant de fronteres. Pero no cal que
s'estableixin fronteres, només oferir producte turistic a prop de Barcelona, de
rapid accésisobre tot que sigui afractiu per a les nov es generacions furistiques.
Aix0 s’hauria de plantejar seriosament sirealment es v ol que la jov entut turistica
surti de Barcelonai serveixi de capital socio-cultural per al desenvolupament

turistic de I'area metropolitana.

-Compartirespais urbans

Una percepcié comuna és la falta connexid entre municipis. El districte cultural
de I'Hospitalet a la zona industrial té com a continuitat espacialla zona industrial
de Cornelld, si es cohesionessin ambdues es podrien encabir projectes d'interes

cultural i conseqUentment, turistic, assolint dimensions molt superiors.
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-Ciutats amb personadlitat

Hi ha qui pensa que la caracteristica més important que té el Baix Llobregat és
la sevaidentitat propia, en comparacid a la periféria d'altres ciutats europees,
com podria ser el cas de Paris. Per tant, s’hauria de fer possible que no només
les ciutats tinguessin identitat propia, sind que la gent no pensés en Barcelona

quan les visita.

-Garantia de seguretat

En un context de tensié com el que vivimactualment, degut a I'amenaca de
continus atacs terroristes, s’ha de garantir la sensacié de seguretat a les ciutats.
Un dels projectes que actualment s’ocupen de la seguretat ciutadana a I'area
metropolitana és I'aplicacié M7 Citizen Security, la qual es cenfra en la
cooperacid en xarxa entre municipis metropolitans. A través de I'aplicacio és
possible contactar amb la policia urbana en tot moment en cas de qualsevol
incident. Aquesta app entra dins del projecte Europe in your life, consistenten la
creacié d'una xarxa de ciutats intel ligents que mostren via online tot el que és
possible feritrobar en elles, possibilitant el contacte directe amb els serveis que
ofereixen. El seu principal objectiu: fer sentir a qualsevol persona segura i
comode, com a casa seva. Aplicacions comaquesta sén una bona forma de
connectar amb el segment millennial i afreure la seva visita a I'area

metropolitana, garantint-li seguretat durant la seva estada.

-La nebulosa de les destinacions

Hi ha qui entén la destinacié Barcelona com una nebulosa en la que, ficant
elements reconeguts, s'ajuda a descentralitzar turisticament la ciutat comtal.
Respecte al turisme a I'area metropolitana, tfambé es pensa que el concepte
destinacié no és igual a la ciutat administrativa. Barcelona esdevé un volum
identificable, s'identifiquen punts, i els punts atractius no ho sén per formar part
de I'areametropolitana. De moment és aixi, perd qui negaque la cosa no pugui
canviar en un futur i que I'espai metropolita també pugui acollir una funcid

propiament turistica?
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El desplacament del turisme a I'Area Metropolitana

-Connexions multidireccionals

Un dels aspectes a millorar a la banda Liobregat és el transport entre municipis.
Estd bé que tot estigui connectat amb Barcelona, perd a nivellintern comarcal
es presenten dificultats. La connexidé en transport public entre municipis d'una
banda i altra del Liobregat no és tant bona. Per anar d’'un costat a un altre del
riu €s més rentable anar a Barcelona. Aixo suposa un handicap quan a I'hora

d’establir itineraris intferpoblacionals utilitzant el transport public.

-Transport nocturn

Hi ha activitatsinteressants ala periferia de Barcelonaque comencenala tarda
i acaben passada la mitjanit. Per millorar la connexid entre Barcelonai la resta

de ciutats metropolitanes, el fransport nocturn s’hauria d'informar millor.

-Senders de pelegrinatge turistic

El Pla de senders turistics® (eix oriental, occidental, via blava) podria contribuir a
esponjar gent des de fora de Barcelonai fer que pugi als municipis de la zona
més d'interior del Baix Llobregat. El pla consisteix en la creacid d'una xarxa de
senders Unicai continua al Baix Liobregat, amb 500 quilometres per fer a peu o
en bicicleta, segregats del fransit rodat i compatibles amb 1'Us ciutadd. Com
constatendesdel Consorcide Turisme delBaix Liobregat, la peticié d'informacio
sobre camins i senders és una de les més importants que rebem per part de
visitant de proximitat (local, metropolitdi catald). Pero, tindran el mateix interes

els visitants millennial que s'allotgen a Barcelona?

-Descentralifzacié a conveniéncia

UnaquUestid que cal aclarir és que les ciutats metropolitanes han de ser capaces
de friar el que lesinteressi, no el que sobri de Barcelona. Per tant, el turisme que
es transfereixi a fora de Barcelona ha de ser productiu per al territorii el seu

desenvolupament turistic. Les corones metropolitanes no han de ser abocadors

30 Consorcide Turisme del Baix LIobregat (s.d.). Pla de senders. Recuperatde
http://elbaixllobregat.cat/sites/default/files/arxius/maria_miranda_consorci_turisme.pdf
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de turisme, sind jardins on poder germinar un nou tipus de turisme. En aquesta

mateixa linia, J.A. Donaire (2017)3 considera:

Només amb accions intelligents de valoritzacié de les corones que
envoltenla ciutat, serd possible que aquest procés superil’escenari de la
descentralitzacié de la oferta mediocre. | logicament, algunes
d’'aquestes dinamiques ajudarientambé areforgar ciutatsintermediesde
I’ Area Metropolitana no només en la sev a estratégia turistica, siné en la
propia estrategia de ciutat. Si Londresja ven Paris, la Barcelona turistica

no pot quedar tancada en el perimetre de I'Eixample de Cerda.

-Pensar en els veins del costat

Que encara no hi hagi consciencia turistica a les ciutats més properes a
Barcelona, pottenir diferentsinterpretacions, entre d'altres: Barcelona és elnucli
forti fins fa relativament poc, no ha deixat que la resta de ciutats participessin
del turisme. Pot ser que fins que no ha tingut problemes de carrega no s’hagi

pensat en els veins del costat?

-Com posicionar els nous productes turistics?

Una manera de posicionarivincular nous productes turistics ala ofertaja
existent seria combinar-los amb atractius forts del territori (Colonia GUell,

Monestir de Sant Cugat...).

- Palanques per a la descentralitzacio turistica
Una possible solucié plantejada en una de les entrevistes s lainclusio de
nous elements en aquells punts més reconeguts de la destinacid
Barcelona (Colonia GuUell, Sitges...). Palangues per descentralitzar

informacid sobre més coses a descobrir.

-Ampliar I'activitat de les ciutats dormitori
S'hauria de promoure que succeissin més coses a les ciutats metropolitanes on

s'allotgen els turistes (Hospitalet, Cornelld, Sant Boi, Viladecans...). Generar més

31 Donaire, J.A. (10 agost 2017). Estrategia |. La dimensiéd metropolitana [Entrada de blog]. De bat a bat. Recuperat
de http://don-aire.blogspot.com.es/
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activitats ales “ciutats dormitori” seria una forma d’aconseguir captar I'atencid
turisticai donar a coneixer les ciutats on i com son, lluitant per que es deixi que

es contfinua estant a Barcelona capital.

L'arribada del turisme millennial

-El rejoveniment del target turistic de la destinacié Barcelona
Un dels objectius del nou pla de marketing de la diputacié de Barcelona és
guanyar quota en els segments més jov es, abaixar la mitjana d’edat i situar-la al

voltant dels 35 anys.

-Segmentar o no segmentar, aquesta és la qiestio...

Hi ha qui pensa que segmentar podria no ser una bona solucio, ja que de
vegades, quant més es segmenta, més portes es tanquen. El que ocorre és que
si no es segmenta i no s'adequa part de la oferta a nous segments, mai
arribarem a ells, aquesta és la postura que es pretén defensar des d'aquest

freball.

-Turisme i col iaboracio

Volent saber si seria possible oferir experiencies de turisme arqueologic als
millennials que visiten Barcelona, es va fer una visita al Parc Arqueologic de les
Mines de Gav a. Laresposta vaser de bon principi negativa, ja que qui treballa
als jaciments arqueologics —comalles recreacions historiques—son professionals,
estant vetada laintervencié de gent sense previa formacid. No obstant, existeix
la possibilitat de que joves entre 14-29 anys participin en Camps de Treball
Internacional organitzats per diverses entitats comla COCAT (Coordinadora de
Camps de Treball de Catalunya). Gracies a una iniciativa com aquesta
s’aconsegueix impulsar la museitzacid d’'espais arqueologics davant la falta
d'inversid economica.Coma exemples en territorimetropolitdestanlaCovade
Can Sadurni de Begues i el Castell d’Eramprunyda de Gav d. Proposar estades

d'un o dos dies per collaborar en la rehabilitacié d'espais arqueologics —o
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arqguitectonics— podria ser una bona férmula per atraure millennials, permetent-

los intervenir en la millora del patrimoni junt amb la poblacio local.

-Responsabilitat turistica i mediambiental

El CRAM (Centre de Conservacié i Rescat d' Animals Marins) treballa en div erses
linies, entre elles esta la sensibilitzacié sobre la cura de les platges, ja que I'Us
turistic de les mateixes pot comportar inconscientment consegquencies
negatives que acabenrepercutint enla vida dels animals marins i del seu medi.
La participacid de turistes en activitats relacionades amb la preservacio i
conservacioé de I'entorn €s una manera de despertar en ells un doble sentiment

de responsabilitat turistica i mediambiental.

-2 tipus de turisme

Enunade les entrevistes vasorgirunafrase que defineix perfectamentlapostura
que es defensa en aquest freball: “hiha dos tipus de turisme: el del segle passat

i el turisme millennial”.

10.UNA APROXIMACIO AL PERFIL MILLENNIAL QUE VISITA BARCELONA

L'enquestarealitzada als turistes millennial de Barcelona ha estat Util per establir

una imatge aproximada de quinesson lessev es caracteristiques més definitories.

10.1. Caracteritzacid dels turistes millennial de Barcelona

A continuacio es presenten algunes de les dades obtingudes sobre el seu perfil:

-L'edat dels turistes millennial enquestats a Barcelona oscil la entre els 251 els 29
anys d'edat, la qual cosa coincideix bastant amb les dades ofertes per

I’ Ajuntament de Barcelona.

-El génere dels visitants estd bastant repartit, arribant quasi al 44% homes / 56%
dones. La qual cosano sembla ser pas rellevanti menys avui dia on la igualtat
de genere cada vegada és major. Toti aixi, hi ha estudis que han v olgut establir

diferencies de genere en el comportament millennial. A I'informe 2015 Cone



Communications Millennial CSR Study’? de I'empresa americana Cone
Comunnications es posicionenles donescommes sensibles ala sostenibilitat que

els homes.

‘Les procedénciesmésnombroses v anserles de Regne Uniti Estats Units. Segons
dades del departament d'economia de I'Ajuntament de Barcelona, els turistes
britdnics representen un 8,7% del total de turistes que visiten anualment
Barcelona. A dues posicions es tfroben els procedents d’E.E.U.U., els quals arriben

aun 8,1% rere Franca, que suposa un 8,4% del turisme de la ciutatss,

També és notable als resultats de I'enquesta la presencia de paisos com
Alemanya, Itdlia o Turquia. D’altra banda, cal destacar que la escassa
presencia de participants asidtics es deu a l'actitud de rebuig mostrada per la
majoria d'aquests I'hora de ser consultats, les quals per desconfianca o

inseguretat, van negar-se arespondre |I'enquesta.

- A la pregunta de quina era la seva ocupacié actual la gran majoria de la
poblacié enquestada va respondre que treballava (59,5%), encara que hi va
haver un percentatge important de respostes d'estudiants (38,1 %), sent en la

seva gran majoria estudiants Erasmus.
- Els motius de la visita a Barcelona es resumeixen en les seguents categories:
Motius generals

- Turisme (63,09%): la major part d’aquesta joventut era a Barcelona per
motius d'oci, vacances, visita, diversid, relax o per no hav er estat mai en
la ciutat, generalment.

- Estudis (19,04%): una part important també d'aquests jovesestaven vivint
i estudiant a Barcelona o a alguna altra ciutat catalana.

- Visitaa familiarso amics (7,14%): la visita a familiars i amics comportauna
estada més economicaala ciutat amb la possibilitat de romandre-himés

temps.

32 Cone Communications. (2015). Millennial CSR Study. Recuperatde http://www.conecomm.com/research-
blog/2015-cone-communications-millennial-csr-study

33 Ajuntament de Barcelona. (2017). Turistes segons procedeéncia. Recuperatde
http://ajuntament.barcelona.cat/barcelonaeconomia/ca/turisme-fires-i-congressos/activitat-turistica/turistes-
segons-procedencia
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- Treball (5,95%): hi haviajoves que per la feina estaven vivint actualment
a Barcelonaid'altres que havien decidit moure’s a Barcelona per buscaor
treball in situ. La feina més comuna és la de professor/a de llengua

estrangera.

Motius especifics

e PrimaveraFestival (4,76%): en els dies en que es varedlitzar I'enquesta
tenia lloc aquest esdeveniment, motiu pel qual algunes de les

persones enquestades van visitar expressament Barcelona.

la peticié de si havien vingut sols o acompanyats:

e FEl44% varespondre que amb amics.
o Fl26,2% sols.

e FEl22,6% amb parella.

e FEl4,8% amb companys/es.

e Un 2,4% amb familia.

la pregunta “Quant de temps estards a Barcelona?™:

e 3dies (31%)

o 4dies (22, 6%)

e 5Sdies (14,3%)

e Unasetmana (13,1%)

e Unmesomés (19%)

-Quan se'ls va demanar per quina vegada visitaven la ciutat, les respostes van

ser.

Primera vegada (50%)

Segona vegada (21,3%)

Tercera vegada (8,8%)
Més (20%)
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Aix0 indica que una nombre important d'aquesta joventut turistica repeteix
destinacio, la qual cosa es contempla fav orable per a que en el transcurs dels
dies que duri la seva estada a Barcelona s'atreveixin a visitar alguna de les

ciutats metropolitanes.
-Com van decidir qué visitar o que fer durant la estada?

e El 54,8% ho va planificar tot abans de venir.

e FEl 45,2% ho va decidir sobre la marxa.

Que un percentatge del 41,3% visitessin la ciutat i que el 46,2% decidissin segons
la marxa que fer juga a favor de que part d'aquesta joventut disposi de
flexibilitat i de la possibilitat d'aprofitar un dia o dos per av enturar-se a descolbrir

algun lloc fora de Barcelona.

10.2. On quedenles ciutats de I'area metropolitana en I'imaginari turistic

millennial?

Volent saber quins llocs de fora de Barcelona havien estat mirant per viatjar

durant o després de la seva estada a Catalunya, es va preguntar:

“Has visitat algun lloc o alguna ciutat propera a Barcelona”?

Com erad’esperar,la percepcid espacial dels turistes que visiten Barcelona poc

té a veure amb el concepte que qualsev ol local pot tenir per "“ciutat propera”.
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La mencid de ciutats metropolitanes és minima dav ant d’alfres no tant proximes
com Girona, Sitges o Cadaqués. Aquestes corresponen amb les altres
destinacions de Catalunya, les quals ja compten amb una forta presencia en

I'imaginari turistic infernacional.

Les escasses ciutats metropolitanes esmentades coincideixen amb les ciutats
costaneres de I’Area (Castelldefels, Gavd, Badalona...) i amb algunes molt

properes com |'Hospitalet o Badalona.

Crida I'atencid el fet que molts d'aquests joves aprofitin la seva visita a per
coneixer altres ciutats de la peninsula com Madrid, Sevilla, Mdalaga o Cadis.
Sembla ser que per a la joventut millennial, acostumada a un moén
hiperconnectat i global, les distancies sén faciiment salv ables sempre que hi

hagi disponibilitat i seguretat en el fransport.

Ala pregunta “Si has estat a alguna ciutat propera a Barcelonq, que n’opines?”,

algunes de les respostes més coherents van ser:

> “Cadascunaté el seu encant particularihan de ser conegudes una
mica més".

> "Bones, ordenadesieconomiques”.
> “Moltes cultures juntes”.
> ‘Les ciutats son molt interessants per la sev a historia i arquitectura. En

adicid, sén més petitesitenen menys turistes. No obstant, He vist un

rapid augment dels preus”.
> "“Algunes d’elles sén pura merda. SOn horribles. Perd laresta sén
boniques i originals, la Catalunya tradicional”.
“Unbon complement per a la oferta turistica de Barcelona”.
“Son fascinants. Una mica menys turistiques que Barcelona, no tant
plenes de gent”.
“Bon menjar, gent acollidora, moltes atraccions. Pero, temperatures
molt altes durant I'estiu”.
“Boniques pero prefereixo I'atmosfera cosmopolita de Barcelona”.
“Probablement estiguin bé, perd no tant com Barcelona™.
“Vaig gaudir per com preservaven la arquitectura de la ciutat”.
“Ciutats pintoresques, atractives per passejar, amb historia, poc
atrafegades la qual cosa m'agrada, depenent de I'epocade I'any”.
“Boniques, amb culturai historia”.
“Totes tenen el seu atractiu.
“Millors que Barcelona”.
“No tant bones com Barcelona”
“El preu dels hotels és car”.
“Petites, acollidores i ciutats gotiques”.

vy

4
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Lesrespostes son diverses, pero es pot percebre una clara dualitat d'opinions: hi
ha qui pensa que la oferta furistica de Barcelona és inigualable i que laresta de
ciutats que envolten Barcelona no tenen cap atractiu; mentre que hi ha qui
considera que fora de la ciutat també hi ha ciutats que valla pena conéixer, no
tant caodtiqgues com Barcelona, més economiques, multiculturals, on es menja
proubé, onla gent és obertai enlesque la historiaila culturaestan estretament

relacionades amb la evolucid en el temps i en I'espai de la ciutat comtal.

En adicié a aquests comentaris, en les converses amb la poblacié enquestada

van sorgir algunes comentaris i peticions bastant suggeridores:

> "Per que no oferiu la bicicleta com a mitja de transport entre ciutatse”
> "“Hi ha biblioteques que sén magnifiques”.

> "Els parcs urbans de I'area metropolitana estan molt ben cuidats”.
> “Hi ha algun lloc amb bones vistese Algun miradore™.

>

“Hem vingut nomeés per el menjar, aqui es menja molt bé”.

L'interés pel transport ecologic i els espais publics sén signes favorables per a
que des de I'drea meftropolitana es plantegi atendre la demanda de la

poblacid millennial. Tot depén de voler o no, arriscar i aprofitar la oportunitat.

10.3. On s'allotgen els millennials que arriben a Barcelona?

Entre lesrespostes obtingudes enlaenquestatambé és destacable lapercepcid
de que per a molts millennial els hotels sdn cars, aixd coincideix amb el fet que
mostrin una comuna sensibilitat als preus. Els resultats obtinguts a I'enquesta
davant la peticié de si podien dir aproximadament la seva despesa didria
(allotjoment a part) mostren com la seva capacitat econdmica esdevé

moderada:

o 20-40€ (41,7%)
e 10-20€ (19%)
o 40-60€ (19%)
e 60-80€ (13,1%)
e 80-100€ (7.1%)
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Aix0 justificala fria del tipus d’allotjament més econdomic per ala sevavisita a

la ciutat:

e Hostel (41,7%)

e Hotel (20,2%)

e Privat (17,9%)

e Residencia (9,5%)

e Apartament turistic (8,3%)
e Coachsurfing (2,4%)

Estudis de grups d'experts en la materia com la WYSE Travel Confederation
coincideixenenque els hostels—cominternacionalment es coneixals albergs de

joventut-son el tipus d'allotjament més millennial3#:

Los alojamientos preferidos por los viajeros independientes
de 18 a 34 anos de edad

45
40 @ Hostels (albergues) Hoteles
35
30
25
20
=]
10
5
o]
Menos 20 20-22 23-25 26-29 30-34

Fuente: WYSE Travel Confederation

Al'Area la presenciade hostels & encaraminima. Per conéixerla ofertaexistent
al territori d'aquest tipus d'allotjament es va decidir preguntar quines
plataformes o pagines web acostumaven a consultar per fer les sev es reserves,

apareixent:

1. Booking
2. Hostelworld
3. AirBnB

34 Hosteltur. (2013). Millennials el target de moda del turismo. Recuperatde

https://static.hosteltur.com/web/uploads/2013/10/REPORTAJE - Millennials el target de moda_del turismo.pdf
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Aquests resultats coincideixen amb les conclusions exposades a l'informe de
Caracteritzacid dels Turistes a I’Entorn de Barcelona 2016 de la Diputacio de
Barcelona, on s'informa de que les principals fonts d’informacié que van
consultar els turistes de la provincia de Barcelona per decidirla destinacio va ser
Internet, les xarxes socials i els blogs (49.7%). | en quant a les webs més
consultades per planificar el viatge, aquestes van ser Booking (34,9%), el
cercador Google (18,5%) i Tripadvisor (8,6%). La principal diferencia entre les
dades obtingudes a I'enquestai les de la Diputacid és que els joves millennial
busquen directament hostelsi apartaments d’Us turistic ales welbs més populars,
allad on froben els habitatges que econdmicament s'ajusten millor al seu

pressupost.

Pretenent comprovar I'estat de |la oferta de hostels al territori es va procedi
posteriorment a consultar les webs esmentades a I'enquesta. D'aquesta
manera, es va poder constatar que la oferta de hostels ales ciutats de I'entorn
de Barcelona és insignificant al costat de I'oferta hotelera que presenten ciutats
com |'Hospitalet de Llobregat, on hiha un total de 13 hotels amb una capacitat

de 3.612 places.

Si més no, és interessant coneixer com son aquests allotiaments millennial de
I'Area i qué és el que ressalten de la seva oferta. A la web de Booking aixi
apareixen:

- Alberg Cenfre Esplai (El Prat de LI.). Nota: 6,6 (Bé). Es destaca la proximitat a
I'aeroport 3km de I'aeroporti els 40 min. en bus i metro fins el centre de
Barcelona.

- Be dream Hostel (Badalona). Puntuacio: 7,2 (Bé). Ressalten la proximitat al
metro i la possibilitat d'arribar en 15min. a la Sagrada Familia de Barcelona.

-Chic & Cool Hostel.(L'Hospitalet de LI.). Puntuacié: 7,6 (Bé). S'informa de la seva
proximitat al metro ila possibilitat d'arribar caminant en només 20 min. al centre

de Barcelona.

- Mucha Masia (El Prat de LI.). Puntuacio: 8,8 (Fabulds). Es posa en relleu la
proximitat a l’aeroport (3km) i la sev a distincid per ser una casa rural reformada
del s. XIX.
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Unaaltra forma d’allotjament que s'av éigualmentbé a la capacitat adquisitiva
dels joves son els apartaments d'Us turistic, amb AirBnB al capdav ant. Entre els
beneficis que destaquen els usuaris d’ Airbnb estd la possibilitat de que el viatger
connecti amb la destinacid i conegui llocs que surten dels circuit turistic
convencional. Aixo és un dels elements que més demanen les noves
generacions a I'hora de viatjar. Perd a la vegada, també comporta certs
inconv enients, fentque lasituacioé de I'ofertad’habitatges d’Us turistic siguiigual

de preocupant al’entorn com a l'interior de la Barcelona.

Un article publicat a La Vanguardia de fitol Los pisos turisticos ilegales se
extienden fuera de Barcelonass informa de la situacié dels HUT a I'Areq,
destacant'extensid d'aquest tipus d'allotjaments com “un fenomen que arriba
fins el barri de la Mina”. La implantacié de pisos turistics ha acabat per trobaor
ubicacionstan sorprenentscomeésla zona més suburbial de Sant Adrid de Besos,
on els promotors utilitzen com a reclam turistic la proximitat amb la platja i el fet
d'estar connectats amb Barcelona en escassos minuts. Si situacions com
aquesta no es controlen aviat, la percepcié d'inseguretat dels turistes a les
ciutats metropolitanes podria augmentar desproporcionadament, empitjorant

la ja desfavorida imatge que presenten algunes ciutats metropolitanes.

35 Los pisos turisticos ilegales se extienden fuera de Barcelona. (8 maig 2017). La Vanguardia. Recuperatde
http://apcebcn.cat/web2015/wp-content/uploads/2017/05/vanguardia-080517-hab-los-pisos-turisticos-ilegales-se-
extienden-fuera-de-barcelona.pdf
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10.4. Que fan els turistes millennial a Barcelona?

Amb la intencié de coneixer saber quines eren les principals motivacions dels

turistes millennial de Barcelona se’ls va fer la pregunta:

“Que tinteressa més de Barcelona?”

Aixi com mostra el mapa de paraules, la cultura és I'element central dins dels
seus interessos turistics. AQuesta pot servirde categoria principal, tenint en ella
cabuda I'arquitectura (Gaudiinclusive), I'arti també la gastronomia. Aleshores,
es podria afirmar que els millennial que visiten Barcelona sén turistes culturals? Es

discutible... Cal parar atencid a les respostes de la segUent pregunta:

“Algunes activitats que hagis fet o tinguis pensat fer durant la teva estada en
Barcelona?”
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Com es pot comprov ar, els millennials no poden ser entesos especialment com
a turistes culturals, sind més aviat com turistes ecléctics, volen conéixer i
experimentar el maxim possible. De forma geneérica, la cultura i la historia de
Barcelona es resumeixen per ells en la visita i la colleccié fotografica dels
principals atractius. A banda d’aixo, les activitats que realitzen es poden resumir
enles categories de soliplafja, festai gastronomia, tres dels pilars que sustenten

el turisme de masses o convencional.

Perd qué succeeix quan se’ls hi planteja de sortir de Barcelonai descobrir coses
noves fora de la ciutat? A continuacié les activitats plantejades i les seves

respectives valoracions:

Activitat 1: conéixer més sobre el modernisme
Imatge: Cripta Gaudi de la Colonia Guell
-Nota mitjana: 6,3

Activitat 2: visitar museus sobre el territori i la seva historia

- Imatge: Drac de la exposicié permanent del Museu de “La Rajoleta”
d’Esplugues.

-Nota mitjana: 6,5

Activitat 3: assistir a fires (medieval, artesania, agricultura, menjar,

cervesa...)
Imatge mostrada: Fira avicola Raca Prat
Nota mitjana: 6,9

Activitat 4: assistir a festivals de recreacio historica.
Imatge: Magna Celebratio de Badalona (festival roma)
Nota mitjana: 6,1

Activitat 5: visitar un parc arqueologic o un centre d'interpretacio
Imatge: Parc Arqueologic Mines de Gava.
‘Nota mitjana: 6,2

Activitat é: visitar llocs patimonials (monestirs, esglésies, castells,

palaus...).
Imatge: Monestir de Sant Cugat del Valles

Nota mitjana: 8

Activitat 7: assistir a festivals de musica, cinema, teatre, circ...
Imatge: Badia Street Festival a Badia del Valles.
Nota mitjana: 7,8
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Activitat 8: assistir a meetings relacionats amb els teus hobbies.
Imatge: Star Wars Congress a La Farga de I'Hospitalet.
Nota mitjana: 5,8

Activitat 9: visitar mercats originals i cenires comercials
Imatge: Mercantic, el mercat vintage de Sant Cugat del Valles.

Nota mitjana: 6,9

Activitat 10: Realitzar activitats a I'aire lliure
Imatge: Olimpic Cable Park al Canal Olimpic de Castelldefels.

Nota mitjana: 6,8

Activitat 11: participar en competicions esportives.
Imatge: cursai caminada de muntanya Roca Negra de Sant Boi
de Llobregat.
Nota mitjana: 4,4

Activitat 12: presenciar practiques culturals i fradicions.
Imatge mostrada: castellers de Cornelld de Llobregat.

Nota mitjana: 7,4

Activitat 13: assistir a competicions esportives.
Imatge mostrada: Estadi del RCD Espanyol a Cornelld - El Prat.
Nota mitjana: 5,4

= Activitat 14: degustar la gasironomia local.

Imatge mostrada: Carxofada 2017 de Sant Boi de Llobregat.
Nota mitjana: 8,6

= Activitat 15: Trobar paisatges urbans sorprenents.

Imatge mostrada: Edifici Walden 7 a Sant Just Desvern
Nota mitjana: 8,1

= Activitat 16: deixar-se impressionar per nous paisatges i espais naturals.
Imatge mostrada: Mirador del Semafor a El Prat de Liobregat.
Nota mitjana: 8,8

Finalment, les activitats de major interes per ordre de miillor puntuacio sén:

1. Deixar-se impressionar per nous paisatges i espais naturals (8,8)

2. Degustar la gastronomia local (8,6)

3. Trobar paisatges urbans sorprenents (8,1)

4. Visitar llocs patrimonials (8)
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Davantaquestsresultats, ésevident que els viatgers millennial volen alguna cosa
diferent del que Barcelona ja els ofereix. De sortir de la ciutat, voldrien viure
nov es experiencies que els permetessin descobrir nov es realitats i contemplar
nous paisatges, naturalsi també urbans. No volenrebre els mateixos estimuls que
ja els proporciona Barcelona, volen alguna cosa que complementi la seva
estadai si pot ser, que els hi permeti viure altres experiencies i despertar noves
emocions. D'acord que Barcelonail’ Area Metropolitana no sén pas Florénciai
la Toscana, pero si que és facilment perceptible que a mesura que sortim de
Barcelona i ens endinsem a qualsevol alire ciutat dels voltants, I'entorn va
cobrant identitat propia, descobrint llocs que continuen resistint-se a

homogeneitzar-se dins I'entramat urbd de la gran ciutat.

Aprofitant els resultats d’aquesta segona part de I'enquesta es podria
segmentar més curosament dins I'ampli target millennial, podent establir
diferents perfils en funcié de les motivacions manifestades. Sdnchez (2017), fent
referencia a un estudi de I'lnstitut de Turisme d'Espanyass, ressalta una série de
perfils motivacionals. Entre aquests hiha tres que s'ajusten als resultats obtinguts

al'enquesta:

= Rural-natura

Donenimportancia a activitats en zones rurals, espais naturals i camping.

= Cosmopolita
Moltinteressats en el turisme urbad, la gastronomiai les compres. També els
motiva

I'art i la culturag, les rutesi els esdev eniments culfurals.

= Cultural
Els interessal’artiels hi agraden els esdev eniments culturals, el furisme urbdiles
rutes, encara que també els espais naturals.

36 Turespania. (2013). Estudio demoscdpico 2013: Segmentacién del Turismo Internacional. Recuperatde
http://www.tourspain.es/es-
es/marketing/PEM/Documentos%20Demanda/Resumen%20de%20resultados%20segmentaci%C3%B3n%20Estudio
%20Demosc%C3%B3pico.pdf
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11.EXPERIENCIES METROPOLITANES | CASOS PARADIGMATICS

En la recerca de experiencies ja creades a I'drea metropolitana es va poder
comprovar que per l'estat del turisme —encara en fase incipient—, no hi havia
gaires experiencies turistiques amb un atractiu tan potent com per fer sortir als
turistes millennial de Barcelona.Pero, encanvi, sique hi ha activitats de cardacter
experiencial que si s’adaptessin turisticament i es promocionessin degudament,
podrien motivar als turistes millennial a prov ar de sortir de Barcelona. En funcio
dels tres perfils seleccionats, a continuacio es presenta un seguit d’experiencies

que els hi podrien resultar interessants:

Un hostel urba-rural

® Fabulés: [8,8]
Fotografia: Booking
D’entre ells, el hostel Mucha Masia de El Prat, amb la major puntuacio, és un
indici de la tendencia que podrien seguir els futurs allotjaments turistics per a
jovesdel’areametropolitana. Emplacat enuna de les poques masies catalanes
que es conserven al municipi de El Prat, aquest hostel és un punt de connexié
enfre dos mons: la gran ciutat (a 15 min. del centre de Barcelonaide I'aeroport)
i el mén natural que envoltaElPrat (el Delta del Liobregati del Parc Agrariel Baix
Liobregat). La seva capacitat és de 28 places, amb dues habitacions priv ades

en cas de preferir infimitat.

La simbiosi d'allotjament rural amb el de tipus urbd collabora amb I'objectiu
d'oferir una percepciod de sostenibilitati evasié als joves millennial, aprofitant el
seu grau de major sensibilitat versel medi ambient i la seva consciencia sobre
salut i el benestar. Junt amb aqix0 i a semblanca dels hotels boutique,

I'establiment ocupa un edifici antic restaurat en un entorn privilegiat, oferint una
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serie de serveis adequats a la figura dels seus hostes. La diferenciarespecte els
hotels d’'aquesta gama és per damunt de totf el preu: els hotels boutique
busquen un perfil turistic d'alta capacitat adquisitiva, mentre que als hostels la
oferta s’ajusta al pressupost dels turistes joves. Tot i que només disposen de 28
places, el hostel presenta la possibilitat d’escollir habitacié privada en cas de
voler una major infimitat. Segons informacié dels gerents, I'edat mitjana dels

turistes que s’allotgen al Mucha Masia és de 25 a 28 anys (perfil millennial).

Parcs, platges i rius metropolitans: espais de profit

10é cicle d’activitats ¥
als parcs, platdes i
rius metropolitans

Els Cicle d'activitats a parcs, platges i rius metropolitans és una proposta de
I'’administracid de I'AMB que pretén donar a conéixer els espais metropolitans
meés emblematics mitjancant activitats a multitud d’espais naturals de
metropolitans. Al calendaride I'edicié 2017 del Cicle hi ha activitats que podrien

respondre als seus inferessos:

-Plantacié de rosers al parc de Torreblanca. Jornada participativa a Sant Just Desvern
(gener)

-Flors per cuinar a Can Buxeres, un jardi gastrondmic (maig)

- Gastronomia Km.0 — Collita i tast de cireres al parc de Can Lluc de Santa Coloma de
Cervelld (juny)

-Terra a la vista! El litoral metropolitd des d'un caiac. Platja de la Botifarreta de
Badalona (juliol)

-Esnorquel a la platja de Sant Adria del Besos (juliol)
-Treball de vinya i tast de vins a la vinya de la Fontsanta (setembre)
-Descoberta del Besos i els seus parcs metropolitans amb la bici eléctrica (setembre)
- Ametlles, raim i olives. Un vermut amb historia a Ripollet (octubre)

-Les herbes remeieres de Collserola. Itinerari guiat a Parc del Turonet de Cerdanyola
del Vallés (octubre)
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-CRAM a fons! Activitat d'accié i conservacié de la fauna marina a la platja de El Prat
de Llobregat (novembre)

*Informacid extreta del pamflet fisic

En funcié dels resultats mostrats a la memoria del Cicle 2016%, la motivacio
majoritaria dels assistents va ser l'interés per la natura (67,37%), seguit per les
activitats culturalsengeneral (46,11%) i I'interes perles ciencies naturals (42,53%).
Tot i qixi, I'activitat t& un aforament limitat (25-50 persones) i per participar cal fer

reserva previa.

Cal aclarir que I'acollida de grups de fturistes en aquestes activitats és
actualment impensable, perd sense dubte, es tracta d'una iniciativa que si
s'adaptés turisticamenti s’augmentés —enla mesura de lo possible— el nombre i
la repetibilitat de les activitats, podria gjudar a la dinamitzacié i valoracio dels
recursos naturals que comparteixen els municipis integrants de I'AMB,

fransmetent una desitjada imatge de sostenibilitat mediambiental.

Innovacio enoturistica

3 D v,
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DISCOVER SIROT

THE FIRST CHERRY WINE ELABORATED IN SPAIN

PIONEER, EXCLUSIVE, ARTISAN, SURPRISING, GOURMET
QUALITY, 100% CHERRY

Una de les modalitats turistiques més de moda és I'enoturisme. A Catalunya es
pot presumir de tenir una gran oferta gracies al'important nombre de D.O. que
hi ha al territori: Alella, Empordd, Penedes, Priorat, Catalunya, Tarragona,
Montsant... Perd hi ha excepcions que no sén tant conegudes i que podrien

despertarigualment I'interes d’aquells millennial més atrets per la vidarural. Un

37AMB. (2016). Memoria del 10é cicle d’activitats als parcs, platges i rius metropolitans. Recuperatde:
http://www.amb.cat/documents/11656/350591/Me m%C3%B2ria+del+X+Cicle+enviar.pdf/fd47d737-8aa0-4690-
b222-11c¢50c77820c
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cas paradigmatic és el de Sirot38, el vi de cirera de Torrelles, una variacio de vi

que per molt que sembli anecdotica, amaga un significat arrelat al territori.

Cal saber abans que I'activitat agrdria principal de la zona nord-oest de I'area
mefropolitana és el conreu de cirerers. Quan al s. XIX va arribar la fil loxera a
Catalunya i va escampar la mort pels conreus de vinyes del Llobregat, en
substitucio van ser plantats els cirerers. Avui dia les cireres son el producte més
preuat de municipis com el Papiol, Sant Climent, Torrelles o Santa Coloma de
Cerveld. La produccid d'aguest vi és la mostra de com, a tfravés de
I'aprofitament dels recursos locals, es poden crear nous productes turistics

singulars.

AprofitarI'abundant produccid d'aquestafruitaila possibilitat de ferviamb ellg,
podriaseruna formade dinamitzar turisticamentla zona. L'extensié de I'activitat
podria endur a la part més rural de I'area metropolitana a especialitzar-se en

enoturisme, podent-se crear una nova denominacié d’origen de vi de cirera.

Activitats com la recollida de cireres en temporada o I'elaboracié de vi, séon
experiencies que molt segurament cridarien I'atencidé dels millennial de
Barcelona per la novetat de I'experiéncia i per la possibilitat de co-creacié del

producte que posteriorment podrien endur-se de souvenir.

Una modalitat turistica que es va dir Holeriturisme

Acosta't al Parc Agrari
del Baix Llobregat

rebost de Barcelona

No fa gaires anys, al Parc Agrari del Baix Llobregat es va crear una experiencia
turistica relacionada amb I'activitat agricola: I'Holeriturisme. Una modalitat
turistica que Valeria Paul Carril y Noelia Ardujo Vila (2012:194) defineixen com
“aquell turisme que té com a referenciai element d'interes les hortalissesi, per
extensio, la fruita, tant des de la perspectiva de les seves qualitats de sabor,
color, textura, etc., com de la tradicié dels agricultores enla forma de cultivar-

les”. L'experiéncia consisteix en la realitzacié d'una ruta amb visita guiada al

38 pagina web delvi: https://www.sirot.cat/
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centre d'exposicions Can Comas, seguida d'una visita als camps de produccio,

peracabar assaborint els productes de la conegudacom “hortade Barcelona'.

Segonsinformacié proporcionada en una reunié amb pagesos del Parc Agrari,
I’experiencia vamorir d’'exit, es vasuperarla capacitat de carregai I'activitat
es vaacabar cancellant. De serrepresa en un futur, podria plantejar-se el seu
reforc amb la realitzacié d’alires activitats adaptables al mateix Parc, com ara,
tallers i concursos de cuina o sessions d'horticultura urbana. Activitats del tot

interessants per a millennials.

Museus a la llum dels neons
La iniciativa de la Nit dels museus promoguda pel Consell
d'Europa consisteix en I'apertura de les portes de museus i
edificis patrimonials en horari nocturn per a la captacid de

visitants, promovent aixil'artila cultura de les diferents ciutats

europees que hi participen. L'edicid 2017 vareportar un total
de 16.246 visitants a un conjunt de municipis metropolitans: I'Hospitalet,
Badalona, Cornelld, Esplugues, Sant Adrid, Santa Coloma de Gramenet i Sant
Joan Despi®?. Enguany, les visites als museus es van amenitzar amb la realitzacio
d'activitats de diferent tipus, com ara: concerts, visites guiades per les ciutats,

recitals poétics o degustacions gastronomiques.

A més a més, per I'ocasid es va dissenyar una aplicacié mobil en la que es
contenia el mapa dels museus. D'aquesta manera es podien consultar les
diverses rutes creades, algunes de les quals connectaven la oferta culturdl

nocturna de Barcelona amb la de les ciutats del seu entorn:

e Ruta 1: De Montjuic a L'Hospitalet.

e Ruta 5: Santa Coloma - Badalona — Sant Adrid — Forum — Glories — Sant
Andreu

e Ruta é: Horta-Sant Gerv asi—Pedralbes—Esplugues—Cornellad—-Sant Joan
Despi

e Ruta 7: Creacioi Museus. Unaruta entre L'Hospitalet i Barcelona formada
per deu produccions fetes des de les Fabriques de Creacio.

39 La NitdelsMuseus atreumés de 175.000 persones. (21 maig 2017). Ara. Recuperatde
http://www.ara.cat/cultura/Nit-dels-Museus-atre u-persones 0 1799820182.html
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D'altra banda, es va crear el hashtag #bcnésmuseu, obrint dos concursos en
que els participants havien de penjar fotografies creatives dels museus que
visitaven a Instagram. Entre els premis hi haviaun viatge a Londres per a dues

persones amb el National Art Pass inclos.

Una proposta cultural ben adaptada a I'estil millennial perd destinada només a
la poblacio local. Almenys, aixo sembla, doncs lawebil’aplicacio només estan
en catald castelld. No obstant, aquesta va ser I'activitat més destacada per les
persones amb les que es va conversar durant el tfreball de camp quan es va

preguntar per experiencies que encaixessin amb el perfil del turista millennial.

Entre la oferta d’activitats que van acompanyar les vistes als museus, cas curids
és el de la que van organitzar des de Sant Joan Despi. Enguany van optar per
provarun Scape Room a Can Negre, masia que vaser remodelada per Josep
Maria Jujol, un dels arquitectes col {aboradors d’ Antoni Gaudi. Un article del diari
El Mundo amb titol 'Escape room', la nueva modalidad de turismo que friunfa en
medio mundo# considera que les scape rooms sdn una nova tendéencia
turistica, informant de que “cada vegada més viatgers escullen com a
destinacio de vacancesuna ciutat amb moltesibonessales d’escapisme, el joc
de l'ingeni que t¢ com a objectiu sortir d'una habitacié (en forma de presd,

bunquer o el que sigui) en 60 min.”.

Encara que la iniciativa a Can Negre no obtingués un exit sorprenent, es tracta
d'un ftipus d'activitat que mereix ser considerada en el disseny de futures
experiencies turistiques al territori. Organitzar activitats d’aquest tipus, amb
dindmiques de joc o gamificacié ienun edificimodernista, resultaun fet bastant
excepcional que segurament no sigui possible emplacar en moltes de les
edificacions modernistes de Barcelona, bé a causa de la massificacio turistica

que els ocupaq, bé per la seva convenient preservacio.

40 Garcia, l.(11juliol 2017). 'Escape room', la nueva modalidad de turismo que triunfa en medio mundo. E/ Mundo.
Recuperatde http://www.elmundo.es/viajes/el-baul/2017/07/11/5936763022601dcc228b4590.html
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Museus que tracten de viatges
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Recentment, a Calellaes va obrir el Museu del Turisme, un museu que posa de
manifest la importancia que ha tingut i continua fenint el turisme per al
desenvolupament economic de Catalunya. La noticia de la sevainauguracio
vatenir gran repercussié medidtica degut a la visita del secretarigeneral de la
UNWTO, Taleb Rifai, qui vareconeixer els esforcos de la localitat en la recerca

d'un turisme de qualitat.

Més a prop de Barcelona, a Sant Adria del Besos, hi ha un altre museu que
també parla de viatges, pero en aquest cas motivats perla necessitat. En una
ciutat que ha acollit durant décades onades d’'immigracio, és veritablement
simbolic comptar amb un museu com el Museu de la Historia de la Immigracié
de Catalunya (MHIC) amb el que retre homenatge a aquesta significativa part
de la poblacié catalana. Encaraque el museu és gratuit i fins el moment no s’ha
contemplat comun focus d’atraccié turistica, les sev es caracteristiquesfand’ell

un museu singular al territori.

El tipus de museu que esdevé el MHIC superalles barreres de la museologia del
s. XX i s'adapta a les tendencies museografiques del s. XXI. Els museus d'aquest
millenni, més enlld de ser una simple exposicid permanent d'una realitat
passada, busquen promoure la identificacié i sensibilitzacié de la societat amb
una tematica que connecta el passat a conflictes que continuen vigents a
I'actualitat. Aquest tipus de museus son els que actualment s’anomenen museus
socials. Desdel Ministerid’Educacid, Culturai Esport d'Espanya esvaemprendre

la campanya Museos + sociales!, amb la que es pretén “donar visibilitat a la

4Ministeriode Educacién, Cultura y Deporte de Espafia. (s.d.). Plan Museos+Sociales. Recuperat de
http://www.mecd.gob.es/dms/microsites/cultura/museos/museosmassociales/presentacion/plan-museos-soc.pdf
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necessaria cohesid social i fer del museu un element d'integracié i de
coneixement mutu, espai on posar en comu reflexions i experiencies, noves
idees, noves practiques, destinades a fomentar la convivenciai el respecte i

oferir resposta als canvis socials, economics i culturals”.

Festivals de ressonancia civtadana

Dels festivals que es destaquen des de la web del Consorcide Turisme del Baix
Liobregat, hiha alguns que podenresultar de I'interes per ala joventut millennial

que visita Barcelona:

e Festival Esperanzah! — El Prat (juny)

e Festival d'art flamenc de Catalunya — Cornelld (juny)

e Festival Al carrer de Viladecans (juny-juliol)

e B-Retina. Festival de serie B — Cornelld (juliol)

e Festival de muUsica Altaveu - Sant Boi de Llobregat (setembre)

e Festival Internacional de Pallassos — Cornelld (octubre)

e Festival del Cinema de Terror a Molins de Rei (novembre-desembre)

Els festivals més sonats del Barcelonés (exceptuant Barcelona) sén:

e Festival Blues & Ritmes — Badalona (marg)

e SOnar de Nit — L'Hospitalet (juny)

e Primavera Sound - Barcelona/Sant Adria (juny)

e Barcelona Beach Festival — Sant Adrid del Besos (juliol)
e Tomorrowland - Santa Coloma de Gramenet (juliol)

e Reggaeton Beach Festival —Badalona (juliol)

Alguns de renomdel Valles Occidental:

e Festivalinternacional de cinema fantdstic i de terror de Sant Cugat (juny)
e Ripollet Rock Festival (agost)
e Festival Internacional de Blues de Cerdanyola del Vallés (octubre)

Els festivals de muUsica dels afores de Barcelona —sobretot aquells pertanyents a
la comarca del Barcelones— esdevenen els recursos amb més capacitat per fer
sortir turistes a altres ciutats metropolitanes. La zona del Besds és per
antonomasia I'espai predilecte per al reemplacament d’aquests. El festival de
major redit economic i turistic continua sent, un any més, el Primavera Sound
(200.000 assistents en 2017).

En adicid¢ ala ofertaactual, al marg de 2018 naixerd un nou festiv al: La Quinzena.
Festival Metropolita de Dansa. La particularitat d'aquest serd la seva extensio

metropolitana, participant conjuntament Barcelona | altres municipis
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metropolitans: L'Hospitalet, Badalona, Santa Coloma de Gramenet, Esplugues i
Sant Adrid del Besos. Seguint aquest exemple, la organitzacié d' esdev eniments
i altres iniciatives entre ciutats é€s una accio favorable per a la generacié de

sinergies a nivell metropolita.

Una apreciacidé que salta a la vista és que els festivalsi esdev eniments massius
qgueden segregats de la vida quotidiana de la ciutat. En canvi, hiha altres com
el Festival de Pallassos de Cornelld o el festival Al Carrer de Viladecans que
traslladen les activitats als espais publics de la ciutat. D'aquesta manera, la
ciutadania (local i visitant) pot gaudir dels espectacleside la descoberta de la

ciutat, consumint alscomercosials restaurantslocals amb promocions especials.

Planol d'escenaris del festival Al Carrer de Viladecans

Aquest tipus de festivalsserveixen ala democratitzacié de la cultura, permetent
I'accés de tota persona al'ocii la cultura de forma gratuita. Cal destacar que
amb la crisiuna gran part de la poblacié de multitud de ciutats metropolitanes
es va veure privada d'assistir a esdeveniments degut a la dura situacid
economica. Els festivals a peu de carrer de teatre, circ i art van representar
doncs, una forma d’evasid de la realitat, de fer sentir a tothom part d’'una

mateixa comunitat.

A la pagina web del festival Al Carrer (http://www.alcarrerviladecans.com/es/)

hi ha penjats alguns videos de youtube on es mostren breument els espectacles
que formen part de I'edicid vigent del festival. Aixi, qualsev ol persona que v ulgui

anar pot fer-se una idea aproximada del que alld es frobard.
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Noves festes populars

La gastronomia és un dels recursos que més s'esta posant en valor Ultimament a
I'horad’atraure nous turistes a nov es destinacions. ElConsorcide Turisme del Baix
Liobregat treballa en la promocié dels productes gastronomics autoctons i els
fonaments agricoles de la comarca: cireres, espdrrecs, carxofes, el pollastre
raca Prat... Actualment, una gran quantitat de restaurants de la comarca
disposen a les seves cartes de producte de proximitat amb el segell de qualitat

de Producte Fresc del Parc Agrari del Baix Liobregat+2.

Després, hi ha ciutats com el Prat, on és tanta la importancia que li donen als
producteslocals que van aprofitar la figura del pollastre Pota Blav a per crear
una de les seves festes de més éxit: la festa de Sant Pollin®. La idea vasorgir de
la Colla de Diables de El Prat, la qual va decidir realitzar una v ersid satirica dels
“encierros” de San Fermin agafant el seu ninot del “Pollo” com a protagonista.
Una festa inicialment destinada als més petits perd que rere 9 edicions s'ha
convertit en un atractiu per a totesles edats. A més amés, durant la festa es pot
gaudir també de la gastronomia local, gracies a la ruta gastrondmica

organitzada per I'AGT (Associacio de Gastronomia i Turisme)44.

Un altre aspecte destacable de la festa és el seu pregd. El de I'edicié 2016 va

quedar al carrec de la gent de la revista satirica El Jueves; aquest any el va

42 Informado de la marca Producte Fresc del Baix LIobregat: http://www.elcampacasa.com/marca/producte-fresc
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donar un youtuber. Aixd demostra que han sabut adaptar-se a les nov es formes

de difusio, aquelles que arriben al coneixement del segment millennial.

Esdeveniments per a foodies

A banda de Sant Pollin, L'AGT s'encarrega d'organitzar i promocionar
nombrosos esdev eniments gastronomics arreu del territori. S6n ja diverses les
ciutats que han acollit a les propostes de I'associacid: El Prat, Cornelld, Gava,

L'Hospitalet, Sant Just. Els dos tipus d’esdeveniment de més exit son:

- Quinto Tapa KmO0: esdev eniment gastronomic en un mes especialment
dolent per alarestauracié, que té I'objectiu de dinamitzar el sectori
I'economia de les ciutats on s’organitzai donar valor alaimatge de la

ciutat.

- FiraTapa: espai gastronomic en que es promocionen els productes de
temporada a la vegada que esrealitzen activitats paral leles

(showcooking).

Propostes gastronomiques com aquestes conjuguen amb el concepte d’street
food (menjar al carrerenun ambient cosmopolita). A aquest s’uneixla rev olucid
de les foodtrucks o camions de menijar, pels quals la generacié millennial mostra

gran predileccio. Ala web de Mobile Cuisine (www.mobile-cuisine) es parla de

les caracteristiques per les que aquest fenomen rep tant d’'exit entre millennials:

- Varietati customitzacié: esperen varietat, més opcions, personalitzacio i
capacitat per personalitzar la sev a experiencia gastronomica.

- Historiairerefons: volen alguna cosa de substanciarere el que
mengen. Volen coneixer la historia sobre els llocs on mengen.

- Ingredients:|a qualitat dels ingredients és un requisit fonamental per a
aquesta generacio. Els millennial volen el millor i que sigui de qualitat.

- Responsabilitat social: perlasevaforma de seri pensar connecten millor
amb les companyies i negocis que sonresponsables.
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Un exemple que compleix amb aquesta tendencia millennial és L’Eat Street, una
festa amb street food innov ador a preus populars. Al 2016 va traslladar-se de
Barcelona a nous escenaris metropolitans com el Districte Cultural de
L'Hospitalet o el Centre Tecla Sala, en els que va tastar gran éxit. L'assisténcia
esdev é tot un espectacle, podent contemplar comels chefs cuineniemplaten
davant del public (showcooking). El tret diferencial d'aquesta festa és la seva
varietattematica, Rainbow Pride, Lucha Libre, Huértame mucho... Unaproposta

per a millennials i per a tots els gustos.

. —~ s

Lucha Libre | 06 Mayo El Festin | 01 Abril Huértame Mucho | 11 Marzo

Combates cuerpo a cuerpo en Mercat de la Terra d'Slow Food e El 11 de marzo de '17 celebramos la
diferentes categorias entre chefs y Eat Street tramaron una 12 edicion Eat Street 100% veggie
especialistas. A partir de ahi, no celebracion por todo lo alto de la muy memorable, con sol, street

rules, and you, amado publico, will gastronomia sostenible a base de food del bueno emplatado en
have the last word. producto local, El Festin, que tuvo directo, musicon y muy muy buen
lugar el 1 de abril en els Jardins de rollo.

les Tres Xemeneies de Poble Sec.

Com en aquest cas, optar per la descentralitzacié d’esdeveniments amb una
trajectoria d’exit consolidada, pot ajudar a descentralitzar al mateix temps una
important part del turisme de Barcelona. L'espai metropolitd estd disponible,
només cal que Barcelona estigui disposada a cedir part dels seus beneficis ala
resta de ciutats veines. Quant millor es reparteixin les coses, millor profit en traurd

fothom.
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12.PLA D'ACCIO

Missio

Afavorir la descentralitzacid turistica de Barcelona proposant I'area
metropolitana com a escenari per al desenv olupament d'un nou paradigma
turistic.

Visio de futur

L'area metropolitana com un escenari turistic gestionat equilioradament entre
Barcelonaila resta de ciutats intfegrants, adaptat sempre a les noves
tendéncies.

Valors

-Sostenibilitat

La UNWTO defineix el turisme sostenible com aquell tipus de “turisme que fé
plenament en compte les repercussions actuals i futures economiques, socials i
mediambientals per satisfer les necessitats de visitants, de la industria, I'entornii

les comunitats amfitriones”4s.

-Responsabilitat social

Mostrar consideracié cap a la societatintegral, atenent sempre les necessitats

de residents i visitants.

-Glocalitat (Globalitat i localitat)

Que qualsevol persona que Vvisiti el territori pugui sentir-se com a casa seva:
respectada, acollidaireconeguda -independentment de la seva procedéncia

d’origen—- comuna ciutadana local més.

-Proteccio i seguretat

Oferirunasensacio de seguretatentot I'espai metropolitd: des de Barcelonafins

a qualsevol ciutat dels voltants.

45 Definidé de turisme sosteniblede la UNWTO: http://sdt.unwto.org/es/content/definicion
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FITXES D’ESTRATEGIES | PROGRAMES

Linia estrategica 1. Potenciacié una oferta d’allotjament adrecada all
segment millennial

Programa 1.1. Creacié d'una oferta de hostels metropolitans

Descripcio Els youth hostel sén el tipus d’allotjament que tria de forma

habitual el target millennial. Es proposa incentivar la creacié
d'establiments en els tres dmbits de I'AMB: Llobregat, Besos i
Vallés. Els hostels haurien d'estar adaptats a les necessitats de les
noves generacions, dixi com integrar noves prestacions (accés a
la xarxa, informacid d'activitats, oferta de bicicletes, eficiencia
energetica...). Haurien d'actuar fambé com a pol de creacié
d'activitats i ofertes per aquest public. Complementdariament,
s'hauria de facilitar I'obertura de B&B i tipologies hoteleres

adaptades al segment millennial.

Exemple Els hostels metropolitans podrien seguir el model de hostel urbd i
rural que presenten el Mucha Masia de El Prat o I'lnout de
Barcelona. Aquest Ultim destaca per la seva aposta per la RSC i
per estar situat al bell mig de Collserola. Transmetre una sensacid
de sostenibilitat i evasié en I'allotjament pot ser el tret diferencial

que motivi als joves a allotjar-se fora de la ciutat comtal.

Temporalitzacid Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)

Prioritat 1 | 2 3 | 4 | 5

INelClalaleifelo|ll XANASCAT (Xarxa Nacional d'Albergs Socials de Catalunya)

Agents Ajuntaments de I'AMB, consells comarcals, iniciativa privada

secundaris

Accions Complementdaries: 1.2., 1.3., 1.4. / Recomanable: 3.2.3.

relacionades

Indicadors - Aconseguir que al primer cinturé metropolitd hi hagi, després de

d’exit

cinc anys, un hostel per comarca amb una capacitat minima de
100 places.
- Posicionar al menys 2 albergs metropolitans entre els 10 primers

resultats a les principals webs d'allotjament millennial.
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Descripcio

Exemple

Temporalitzacid

Prioritat

Agent Principal
Agents
secundaris

|

|

Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

Linia estrategica 1. Potenciacié una oferta d'allotjament adrecada al
segment millennial

Programa 1.2. Desenvolupament d'una estrategia de HUTs a escala
metropolitana de forma planificada

Els HUTs (Habitatges d'Us Turistic) sén, juntament amb els youth
hostels, una de les formes d'allotjament preferides de la generacié
millennial. Els HUTs permeten ubicar I'activitat turistica en el centre
de les ciutats de I'AMB, faciliten la relacié entre turistes i locals, i
propicien una major diversificacid del beneficis turistics. Per reduir
possibles conflictes a I'area metropolitana pel que fa a la
proliferacié incontrolada d'aquests, es planteja implementar
mesures reguladores de la seva activitat: topalls per illa, llindars
maxims per barris o limitacions anuals. L'aplicacid de les mateixes
tant a Barcelona ciutat com a laresta de municipis metropolitans
ajudaria a homogeneitzar les politiques sobre aquest tipus

d'allotjaments a la destinacio.

A Cuba els allotjaments d'Us turistic han estat una eina capital per
al desenvolupament d'una industria turistica local, basada en
iniciatives micro. En municipis com Vinales o Trinidad, els HUT han
permes la millora de les rendes locals, la creacid d'iniciatives
turistiques basades en les rendes generades i la creacié d'una

relacid més estreta entre amfitrions i hostes.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 | 3] | 4 | 5

Ajuntaments de |' Area Metropolitana

Ajuntament de Barcelona
Diputacié de Barcelona
Airbnb, HomeAway

Complementaria: 1.1., 1.3., 1.4. / Recomanable: 3.2.1.

- Crear una oferta complementaria d"HUTs a I'area metropolitana
en els propers cinc anys, que representi el 20% de |'oferta de
Barcelona.

- Aprovar un pla d'ordenacié de I'allotjament turistic a escala

metropolitana en els propers dos anys.
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Descripcid

Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principal

Agents
secundaris
Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

Linia estrategica 1. Potenciacio d'una oferta d’allotjoment adrecada al
segment millennial
Programa 1.3. Implantacié de noves formes d’allotjament

Sabent que el que busca la generacié de viatgers millennial és
experimentar la quotidianitat de la poblacié local, es recomana la
infroduccié de noves formes d'allotjament com els homestays o el
couchsurfing dins la oferta turistica de la destinacié. Aquestes
estades d'una nit o més en companyia de families locals son
optimes per a la introduccid de la poblacié visitant en la vida didria
de la poblacié local, un pas endavant en el desenvolupament
d'una nova cultura turistica que trenqui amb les barreres simboliques

i els prejudicis que amenacen el turisme.

A la web de www.homestays.com es poden trobar allotjaments a

ciutats metropolitanes com Begues, El Papiol o Montgat. Al primer
cinturé metropolitd hi ha una infima preséncia, qixd marca una

oportunitat clara per promoure I'habilitacié de nous allotjaments

turistics.
Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 | 3 | 4 | 5
AMB
Consorcis de turisme
Homestays

Couchsurfing

Barcelona és molt més

Complementaries: 1.1., 1.2., 1.4. / Recomanable: 3.2.3.

‘Incrementar en el termini de dos anys un 20% la presencia d'aquest
fipus d'allotjaments a I’ AMB.

- Equilibrar la oferta d’aquests entre el primer i el segon cinturd
metropolitd. La quarta part de I'oferta ha de ser fora de la ciutat de

Barcelona en quatre anys.
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Descripcid

Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principall
Agents
secundaris
Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

Linia estrategica 1. Potenciacio d'una oferta d’allotjoment adrecada al
segment millennial
Programa 1.4. Creacio d'una oferta de campings metropolitans

Els campings sén una de les formes d'allotjament turistic més
econdmiques que hi ha i que més serveis incorpora: lavabos,
restauracié, venda de productes alimentaris i altres, espais a I'aire
lliure amb soli ombra, etc. La seva ubicacié acostuma a ser propera
a zones rurals i/o naturals, alld on és possible experimentar una
sensacié d'evasid i llibertat. L'area metropolitana, com a territor
cada cop més sostenible i naturalment revitalitzat, es troba en una
situacié privilegiada per a enfortir la seva oferta de cdmpings.
Complementdariament alareduida ofertaja existent ala zona litoral
(Gava, Castelldefels), una possibilitat seria ubicar part de la oferta
al segon cinturé metropolitd, aprofitant la seva caracteristica

ruralitat (Corbera, Torrelles, El Papiol, Castellbisbal...).

Hi ha campings que han pujat de categoria, adquirint el nom de
glampings. De la unié de les paraules glamour + cdmping sorgeix
aguesta nova tendéncia vacacional, en qué les tipiques tendes de
campanya passen a ser allofjaments amb toft tipus de comoditatsi
equipament. Dins de la oferta de la web

https://glampinghub.com/es/ és possible trobar glampings

tematizats, inspirats en series com Joc de Trons o en pel licules com

Memories d'Africa.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 3 | 4 | 5
AMB

Inversors privats

Ajuntaments municipals de I'AMB

Recomanable: 3.2.3.

- L'obertura de dos nous campings en el termini de cinc anys fora

de la linia de costa.
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Descripcio

Exemple

Temporitzacio

Prioritat
Agent
Principal
Agents
secundaris

Accions
relacionades
Indicadors
d’exit

Linia estrategica 2. Millora de la mobilitat turistica metropolitana
Programa 2.1. Foment de I'Us de la bicicleta a escala metropolitana

La bicicleta s'ha posicionat com el mitjd de transport ideal per a
moure's en qualsevol ciutat, sobretot en Europa. A Catalunyaq,
algunes de les capitals de provincia disposen del seu propi servei de
lloguer de bicicletes: Barcelona compta amb el Bicing; Girona té la
Girocleta. Aquesta bona prdctica de desplacament urbd podria
traslladar-se la resta de ciutats metropolitanes. No caldria que cada
ciutat comptés amb el seu propi servei; un servei de bicicletes a
escala metropolitana seria la solucid. Poder agafar una bicicleta a
Barcelona i anar amb ella fora de la ciutat, tenint la possibilitat de
deixar-la en qualsevol altre punt de I'espai metropolitd, seria ideal
per a qualsevol millennial local o visitant. Per aixd els serveis
s"haurien de generalitzar, ja que actualment no estan ideats per a
un Us turistic. No obstant, es recomana unificar abans els carrils bici

de tot I'espai metropolitd.

En Xina I'empresa Bluegogo ha revolucionat el servei de lloguer de
bicicletes. No hi ha estacions, les bicicletes estan repartides pels
carrers de les ciutafs, en punts aleatoris. Aquestes estan
connectades via GPS i es poden localitzar a través d'una aplicacié
mobil des de la qual és possible realitzar també el seu lloguer. Un
exemple que podria ser adaptat al sistema de lloguer de bicicletes

metropolitanes.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 3 | 4 | 5
AMB
Bicing

Ajuntaments de I’ AMB
Entitats civiques de foment de la bicicleta
Transports Metropolitans de Barcelona

Complementdria: 2.2. / Necessaria: 2.3.

-Establir un punt de recollida idevolucid de bicicletes ales principals
estacions de metro i tren de I'area metropolitana.
- Aconseguir la continuitat de tframs de carril bici al llarg del primer

cinturé metropolita.
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visitants
Descripcid

Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principal
Agents
secundaris
Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

Linia estrategica 2. Millora de la mobilitat turistica metropolitana
Programa 2.2. Habilitacio d'una targeta de transport metropolita per ajoves

S'estima que la tardor d'aquest any 2017 arribi la T-Mobilitat, una
nova targeta de transport que funcionard d’acord amb la mobilitat
real de cada ciutadd. Les zones desapareixeran i es podrd calcular
el preu del trajecte de manera personalitzada. La targeta T-Mobiltat
serd recarregable i serd possible utilitzar-la mitjancant la tecnologia
contactless imolt segurament, també de forma digital des del mobil.
Seguint aquest model, es planteja la creacié d'una novatargeta de
transport metropolitd per dies destinada a joves visitants. Amb ella
s'hauria de possibilitarel desplacament tant en transport pUblic com
en bicicleta. Aquesta hauria de comptar amb les facilitats de les
noves targetes de transport metropolitd, i també amb descomptes
al'estildel Carnet Jove. Elsistema podria ser I'obtencid de punts per
viatges realitzats dins I'espai metropolitd, canviables després per

descomptes en serveis i activitats fora de Barcelona ciutat.

Barcelona jadisposa dela Barcelona Card, una targeta que permet
accedir a tots els mitjans de transport. Existeixen diverses modalitats,
des de la targeta de dos dies fins la de cinc dies. A banda d’altres
avantatges, la targeta permet accedir gratuitament a la xarxa de
metro, el bus i la connexié amb I'aeroport. Una AMB Card seria un
bon instrument per estimular I'Us de rodalies i FGC, amb la intencid

d'obrir I'espai metropolitd a I'accessibilitat turistica.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 | 3 | 4 | 5
T™MB

EYCA (European Youth Card)

-Complementaries: 2.1., 2.4.

- Habilitar la targeta en un temps proxim (1 any maxim) al de la
implementacié de la T-Mobilitat.

- Crear un catdleg en el que hi hagi un minim de 50 descomptes.

- Aconseguir que en cinc anys un 5% dels turistes de Barcelona
utilitzin I' AMB Card.
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conduits
Descripcid

Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principal

Agents
secundaris
Accions
relacionades

Linia estrategica 2. Millora de la mobilitat turistica metropolitana
Programa 2.3. Potenciacio del lloguer de v ehicles electrics i cotxes auto-

Es esperable que els vehicles del futur acabin substituint
definitivament el combustible fossil per I'energia eléctrica. Moltes
ciutats estan actualment treballant en la consecucidé d'aquest
objectiu. El renting de bicicletes eléctriques icotxes electrics esdev é
una mostra d'aquesta aposta per la sostenibilitat en el transport
urba particular. S'anima doncs, a pensar en el futur de I'drea
metropolitana contemplant la electricitat com a forca moftriu de la
mobilitat ciutadana (facilitant I'Us als turistes del mateix servei). El
lloguer de bicicletes metropolitd hauria d'oferir des d'un inici la
possibilitat de triar la modalitat electrica.

Tampoc es perd res en imaginarla circulacié de cotxes i busos auto-
conduits que sortissin sols de Barcelona ciutat i recorreguessin |'area
metropolitana. Un dels avantatges dels vehicles autoconduits és
que els turistes poden interactuar entre ells, oferint a la vegada un

itinerari singular que reculli les diverses necessitats.

L'empresa de cotxes eléctrics Tesla estd ja fabricant cotxes que
incorporen un sistema d'autoconduccié que segons asseguren,
supera substancialment el nivell de conduccié de qualsevol
conductor huma. D'altra banda, algunes empreses com CardGo
han introduit el concepte de cotxe eléctric compartit, de manera
gue els usuaris poden accedir a un automobil electric per un
periode de temps concret. S'hauria d'estudiar la utilitzacid

d’aquesta eina a escala metropolitana i per a usuaris turistics.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 3 | 4 | 5
T™B
Car4Go
Bicing

Companyies de vehicles electrics.

Complementdaries: 2.1, 2.2.
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Indicadors
d'exit

Descripcio

Exemple

Temporitzacio

Prioritat
Agent
Principal

Agents
secundaris
Accions
relacionades

-Comptar amb una disponibilitat de bicicletes eléctriques d’un 30%
dins del total de bicicletes d’'Us metropolitd.

- Crear un sistema similar al CardGo a escala metropolitanai per a
usos turistics i no turistics.

-Implantar de forma pilot un sistema d’itineraris compartits amb la

utilitzacié de busos autoconduits, com el de Badoo.

Linia estrategica 2. Millora de la mobilitat turistica metropolitana
Programa 2.4. Desenv olupament d’iniciatives de car sharing

La generacié millennial és la responsable de |'aparicié de noves
practiques d’economia compartida. Entre aquestes, la comparticié
de vehicles sembla haver fet certa competencia al sector del taxi,
perod la seva activitat també afavoreix la disminucid de I'Us del cotxe
privat concentrant viatges en un mateix vehicle. Es planteja
aleshores, la creacié d'una aplicacié mobil mitjancant la qual la
poblacié local i visitant pugui accedir a compartir desplacament
(sigui en taxi, vehicle privat o lloguer), afavorint aixi la seva mobilitat
dins i fora de la ciutat.

Els trajectes podrien ferse visibles mitjancant la mateixa app,
incorporant la possibilitat de demanar parada en pocs clicks

(usabilitat)

- A Catalunya I'empresa Avancar disposa d'una flota de vehicles
multiusuari que es troba a diferents ciutats. Els cotxes funcionen per
hores i dies i es poden trobar aparcats per totala ciutat. Des de la
seva app és possible trobar Avancars, reservar-los i obrir-los per a la
seva utilitzacié immediata.

- L'Imet (Institut metropolitd del taxi) i I'AMB ja s'han plantejat
seriosament la fixacid de punts on poder agafar taxis compartits
davant la fortacompeténcia d’'empreses com Uber o Cabify. Poder
en un futur agafar taxis amb la T-Mobilitat també és un plantejament

que estd actualment en debat.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 3 | 4 | 5
Imet
AMB

Empreses de vehicles de renting.
Particulars

Complementaria: 2.2.
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Indicadors
d’éxit

Descripcié

Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principal
Agents
secundaris
Accions
relacionades

Indicadors
d’'éxit

- Comptar amb la participacié de 2 flotes de taxis metropolitans
amb sistema de car sharing.

-Mantenir en actiu durant un any una aplicacié mobil de car sharing
metropolitd d'Us generalitzat (turistes i locals) en la que participin

agents publics i privats.

Linia estratégica 3. Creacié d'un catdleg d'experiencies en |I'ambit metropolita
Programa 3.1. Foment d'experiéncies innovadores
3.1.1. Entorn natural metropolitd

Descobrir als millennials que visiten Barcelona I'entorn natural de

I"'espai metropolitd pot ser una manera de transmetre’ls una imatge
de sostenibilitat i responsabilitat mediambiental, la qual cosa sabrien
percebre perfectament. Es planteja, per tanf, aprofitar iniciatives
com els Cicles d'activitats als parcs, platges i rius metropolitans,
adaptar-les turisticament, ampliar el seu aforament i integrar-les en

un catdleg junt amb d'altres experiencies metropolitanes.

L'empresa argentina  Synapsis, especialistes en  furisme
d'experiencies ala Patagonia, mostrauna imatge adaptada al perfil

millennial. A la seva web (https://www.turismodeexperiencias.com/)

ja avisen: “Aqui no trobardas WIFI perd t'oferim un tipus de connexié
que canviard la teva vida”. Moltes de les seves activitats fomenten

el treball en equip.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 anys) Llarg termini (5-6
anys) anys)

1 | 2 | 3 | 4 | 5

Barcelona és molt més
Consorcis de turisme

Entitats municipals

Combinables: 3.1.2., 3.1.3. / Necessaries: 3.2.2., 3.2.3., 5.1.,5.2., 5.3,
5.4,

-Crear almenys deu iniciatives relacionades amb els espais naturals.
- Localitzar almenys, dos iniciatives innovadores en cada comarca.
- Arribar als 10.000 usuaris/any en el termini de 5 anys.

- Obtenir un grau d'avaluacié de 9 o 10 sobre 10 en almenys un 75%

dels usuaris.
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metropolitd

Descripcid

Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principal

secundaris

Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

|
Agents

Linia estrategica 3. Creacio d'un catdleg d’experiencies en |'ambit

Programa 3.1. Foment d’'experiencies innovadores
3.1.2. Slow tourism

Desenvolupar experiencies turistiques slow a I'area metropolitana
permetria als visitants una descoberta més pausada i plaent de
I'entorn natural i rural més proper a Barcelona. La desacceleracid
dels ritmes en |'activitat turistica i la possibilitat de lliure esbarjo als
municipis, afavoriria la descoberta propia dels turistes dels espais
metropolitans i el contacte sense intermediaris amb la poblacid
local. A aquest efecte, es recomana el foment d'experiencies que
segueixin aquesta filosofia turistica, aixi com s'anima als municipis
metropolitans a inscriure’s en la xarxa internacional de ciutats slow

Cittaslow, la qual promou el turisme sostenible i responsable.

L'Unic municipi metropolitd que de moment esta inscrit és Begues,
el qual gueda definit a la xarxa de |'associacié com “un entorn
natural que ofereix unes condicions de silenci i tranquil litat optimes
tan per desenvolupar activitats fisiques com altres relacionades

amb la meditacié”. Altres ciutats catalanes adherides sén Begur i

Pals.
Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 | 3 | 4 | 5

Ajuntaments de |’ AMB
Associacio Cittaslow

Associacions ecologistes
Entitats civiques relacionades
Diputacié de Barcelona

AMB

Combinables: 3.1.1., 3.1.3, 3.1.5 / Necessaries: 3.2.., 5.1., 5.2., 5.3.,
5.4,

-2 0 més ciutats metropolitanes reconegudes amb algun tipus de

distintiu de turisme slow.
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metropolitd

Descripcid

Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principal

Agents
secundaris

Linia estrategica 3. Creacié d'un catdleg d’'experiencies en |’ambit

Programa 3.1. Foment d’experiencies innovadores
3.1.3. Gastronomia

Entre els recursos que millor poden afavorir el desenvolupament del
turisme a I'area metropolitana estd la gastronomia, una opcié que
si es potenciés ajudaria a diversificar la oferta turistica alhora que a
conservar el patrimoni gastrondmic local. El Parc Agrari del Baix
Llobregat, els camps de conreu de cirerers a la zona interior, les
diferents festes gastrondmiques que es celebren alllarg de I'any en
torn als productes locals... Tota una varietat de propostes que
complementen la oferta de Barcelona aportant alld que no pot
oferir la ciutat: entrar en contacte directe amb els productes i els
productors. No obstant, és imprescindible dissenyar noves
experiencies adaptades a la demanda de les noves generacions.
La gastronomia no ha d’'estar només en un mostrari, per qixd es
proposa promoure la co-creacid, la transmissid de coneixement
sobre els productes i els seus processos d'obtencié i manipulacio,
posar en prova les aptituds culindaries dels visitants, deixar-los entrar
en contacte directe amb la tradicié... Es a dir, fer que els turistes

siguin veritablement particips de la cultura gastrondomica del territori.

Els mercats gastrondomics sén una de les iniciatives que millor
s'adapten als interessos millennial, ja que en ells és possible comprar
fresc el menjar i al moment poder-lo degustar. Un exemple de
mercat gastronomic proper és el del nou Mercat Vell de Sant Cugat,
un mercat historic revitalitzat que avui dia es defineix com “un espai
per a gourmets on comprar, menjar, beure, descobrir i compartir
experiencies gastronomiques”. Afegir cursos de cuina i activitats
formatives per part de productors, venedors i cuiners locals, ajudaria

a captar substancialment I'atencié de turistes de dins i fora de

Barcelona.
Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Liarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 | 3 | 4 | 5

Consorcis de turisme
Barcelona és molt més
AGT (Associacié de Gastronomia i Turisme)

Productors locals, comerciants, cuiners i gerents de negocis de
restauracid,, AGT (Associacié de gastronomiai turisme), empreses
del sector gastronomic.
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Accions Combinables: 3.1.1., 3.1.2, 3.1.4. / Necessaries: 3.2.., 5.1., 5.2, 5.3,
relacionades [EX2

Indicadors - Crear un minim de deu iniciatives relacionades amb el turisme

d’exit

gastronomic.

-Localitzar dos iniciatives innovadores en cada comarca.

- Arribar als 200.000 usuaris/any en el termini de cinc anys.

- Obtenir un grau d'avaluacié de 9 o 10 sobre 10 en almenys un 75%

dels usuaris.

Linia estrategica 3. Creacio d'un catdleg d’experiencies en |'ambit
metropolitd

Programa 3.1. Foment d’experiencies innovadores
3.1.4. Gimcana turistica metropolitana
Descripcio Es planteja crear una gimcana turistica metropolitana amb

proves/experiencies escampades arreu del territori metropolita.
Aquestes haurien d'estar ideades d'acord a la seva accessibilitat
mitjancant les linies de transport public amb laintencié d'incentivar
la descoberta lliure de les ciutats metropolitanesi fomentar I'Us del
transport  metropolita. L'exploracié lliure de les ciutats
proporcionaria una sensacié d'aventura a la joventut millennial,
permetent-los interactuar amb la poblacié local i I'espai
metropolitd. Per al cas, seria necessari el disseny d'una aplicacié
mobil amb diverses funcionalitats, com ara: geolocalitzacio,
disponibilitat de planols de transport public offine, lector de codis

QR, visor de realitat augmentada, etfc.

Exemple Un exemple d'aquest tipus d'activitat perd reduida a la ciutat de
Barcelona és la Gimcana Barcelona Trivia, la qual recorre el centre
de la ciutat i que funciona amb la utilitzacié d'aparells mobils
facilitats per la organitzacié. Una altra experiéncia ubicada a la
ciutat comtal i del mateix estil és la de PixHunting, aplicacié mobil
que consisteix en el plantejament de proves en les que s'ha d’anar

fotografiant diferents llocs de la ciutat .

Temporitzacio Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6

anys) anys) anys)
Prioritat 1 | 2 3 | 4 | 5
Agent AMB
Principal Consorcis de Turisme

Barcelona é€s molt més

95




Agents Oficines de turisme de Catalunya i Punts d’Informacié Turistica del
secundaris territori (Distribucid)

Accions Complementaries: 2.1., 2.2., 2.3., 3.1.1. / Necessdries: 3.2.2., 3.2.3.,
=leleilolalolo 0 O-1. 5.2.,5.3., 5.4.

Indicadors - Organitzacié d’almenys un parell d'activitatsany a partir del segon
d’exit

any.
- Participacié d'un minim de 10 localitats

- Arribar als 1.000 usuaris/any en el termini de cinc anys

- Obtenir un grau d'avaluacié de 9 o 10 sobre 10 en almenys un 75%

dels usuaris

Linia estrategica 3. Creacio d'un catdleg d’experiencies en |'ambit
metropolitd

Programa 3.1. Foment d’'experiencies innovadores
3.1.5. Turisme creatiu
Descripcid Un sistema que s'ha posat de moda en el financament de nous

projectes és crowdfunding. Es tracta d'una forma cooperacié
collectiva en la que es demana financament econdmic a
individuals per a desenvolupar projectes a canvi d’'una recompensa
simbolica. Prenent aquest tipus de financament com a referencia,
el crewfunding (crew = grup + funding = financament) vindria a ser
una proposta de collaboracié amb algun projecte en que es
demanaria I'aportacié de capital social voluntari a canvi d'algun
tipus de compensacié no econdomica, sind experiencial.

Oferir dins el cataleg d'experiéncies la opcid de triar aquest tipus de
propostes fomentaria la participacid activa dels turistes en causes
socials i soliddries vinculades ales necessitats de la gent del territori.
Aquest seria el plus d'innovacié que faria de les experiencies a
I'area metropolitana fossin Uniques i irrepetibles.

Per entendre que aixd no s'allunya de la definicié original del
concepte, cal recordar que el terme “turisme creatiu” va ser
encunyat I'any 2000 per Crispin Raymond i Greg Richards, els quals
el van definir com un tipus de “turisme que ofereix als visitants la
oportunitat de desenvolupar el seu potencial creatiu a través de la
participacié activa en cursos i experiencies d'aprenentatge, les
quals sén caracteristiques de la destinacié de vacances que han

escollit’46.

46 Informado procedent de: http://www.euroaula.com/es/turismo-creativo-millenials
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Exemple

Un exemple de crewfunding és el del veler Quinto Real , el qual
busca la participacié de gent per a poder mantenir-lo actiu i
compensar el déficit que ocasiona la navegacié estacional a
I Atlantic. En principi, aquesta activitat estd adrecada a persones
coneixedores de I'art de la navegacié. Si s'adeqUés turisticament,
es combatria també la estacionalitzacié turistica, permetent als

participants experimentar la vida marinera en altres époques de

Temporitzacid

Prioritat

I"any.
Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Liarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 3 | 4 | 5

Agent
Principal

Ajuntaments de |I'AMB
Agents individuals
Fundacions
Associacions

Agents
secundaris

Diputacio de Barcelona
Consorcis de turisme

Accions
relacionades

Complementaries: 3.1.2. / Necessaries: 3.2.2., 3.2.3, 5.1., 5.2., 5.3.,
5.4.

Indicadors
d’éxit

Crear com a minim deu iniciatives relacionades amb el

crewfunding.

- Localitzar almenys dos iniciatives innovadores en cada comarca.

Linia estrategica 3. Creacié d'un catdleg d'experienciesen|'ambit
metropolita

Programa 3.1. Foment d’experiencies innovadores

3.1.6. Festivals
Descripcio

Els festivals de muUsica sén un exit turistic incomparable a I'area

metropolitana, sobretot pel que fa a la zona Besds, on reben
acollida alguns dels festivals de més resso internacional de la ciutat
de Barcelona. A banda dels seus recursos tecnics i escenografics
d'alt nivell, aguests no representen gaire innovacidé, donat que de
festivals de muUsica hi ha centenars arreu del mén. Per a innovaren
la oferta, es s’encomana diversificar la oferta d’espectacles, fer-los
més oberts i participatius, combinar diferents arts i transformar els
espais publics metropolitans en els seus escenaris principals. Aqui
haurien d’exercir un paper protagonista les fabriques de creacid

metropolitanes com a ninxols d’art urbad i contemporani.
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Exemple

Un festival exemplar que pot servir de model per a la creacié de
futurs festivals a espai metropolitd és I'Edinburgh Festival, el festival
més important de la capital escocesa. Durant les tres setmanes que
dura es possible gaudir de més de 3.000 espectacles de musica,
teatre, dansa i comeédia, tots a peu de carrer. Realitzar un festival
connectant diferents espais puUblics metropolitans podria ser una

forma de potenciar el furisme de forma espectacular.

Prioritat

‘ Temporitzacid

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 3 | 4 | 5

Agent
Principal

Agents culturals municipals
Fabriques de creacid
Companyies d'artsi espectacles.

Agents
secundaris

Consorcis de turisme
Diputacié de Barcelona.

Accions
relacionades

Necessaries: 3.2., 5.1, 5.2., 5.3., 5.4.

Indicadors
d'exit

-Crear almenys deu iniciatives relacionades amb els festivals.

- Localitzar almenys dos iniciatives innovadores en cada comarca

- Arribar als 25.000 visitants/any en el termini de cinc anys

- Obtenir un grau d'avaluacié de 9 o 10 sobre 10 en almenys un 75%

dels usuaris

Linia estrategica 3. Creacio d'un cataleg d’experiencies en |'ambit
metropolitd

Programa 3.2. Establiment d’un sistema de comercialitzacié propi de la

marca turistica

3.2.1 Acordamb Airbnb

Descripcio

Airbnb ja no es limita a la oferta de lloguer d'apartaments d'Us
turistic; ara també ofereix experiencies. Des de que va adquirir I'start
up Trip4real, el portal ha ampliat la seva activitat, venent ara
experiencies a carrec d'amfitrions locals. Es planteja establir un
acord de col{aboracid entre els principals ens de promocié turistica
de Barcelona i Airbnb per a promocionar i vendre plans d'oci

alternatius i experiéncies a I'AMB des de Barcelona ciutat.

Exemple

Visit Sweden, |I'organisme oficial de promocid turistica de Suecia, ha
signat un acord de col{aboracié amb Airbnb per promocionar a
través de la plataforma el pais sencer. Aquesta és una primera
mostra de la viabilitat en la collaboracié entre un organisme de

turisme i Airbnb .

Temporitzacid

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Liarg termini (5-6
anys) anys) anys)
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Prioritat [ 2 3 4 5

Agent Ajuntaments de I'AMB, Diputacié de Barcelona, Consorcis de
Principal turisme, Airbnb

Agents Amfitrions locals
secundaris

Accions Complementa: 3.1.
relacionades
Indicadors - Comercialitzar un minim de 50 experiencies metropolitanes a la

d'exit web d' Airbnb.

-Que un 15% de les ofertes d’experiencies d'aquest portal estiguin
ubicades a I'’AMB en el termini de tres anys
- Que la web infrodueixi la variable metropolitana en la seva

estratégia de marqueting sobre Barcelona

Linia estrategica 3. Creacié d'un catdleg d'experienciesen |’ ambit
mefropolita

Programa 3.2. Establiment d'un sistema de comercialitzacié propide la
marca turistica

3.2.2. Sistema de comercialitzacié propi de la marca turistica

Descripcid La principal forma de promocié de I'area metropolitana des de

Barcelona ciutat és la plataforma Barcelona és molt més, la qual
assigna el territori metropolitd a la marca Costa Barcelona. A les
seves funcions se li hauria d'afegir la comercialitzacié online del
catdleg de noves experiencies turistiques metropolitanes en
col{aboracié amb els proveidors directes de les mateixes. La seva
intermediacié en la venda reduiria notablement el temps de
compra i d'accés a |'experiencia.

Una bona forma de promoure el coneixement del ferritor
metropolitd i que s'avindria a la comercialitzacié d'aquestes
experiencies seria donar-les inicialment el format de day-trips. Aixi,
es possibilitaria una primera pressa de contacte entre els turistes i el
nou espai turistic mitjancant excursions al territori metropolitd. En un
article publicat al diari La Vanguardia de titol Elauge de los day-trips
en Barcelona (10-08-2017) , Francesc Vila Albet esmenta: “El turista
gue es queda a dormirés el que té majorimpacte econdmic en una
localitat, és evident, perd les excursions permeten descobrir

afractius i generar ganes de tornar per a una estada completa”.

Exemple Des de Floréncia és possible comprar day-trips als pobles i ciutats
dels voltants. Aquestsinclouen la possibilitat de realitzar I'excursié en

bicicleta des de la ciutat.
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Temporitzacio Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6

anys) anys) anys)
Prioritat [ | 2 | 3 | 4 | 5
Agent Diputacié de Barcelona, consorcis de furisme
Principall
Agents Empreses touroperadores
secundaris
Accions Complementa: 3.1. / Complementaries: 4.1., 4.2.
relacionades
Indicadors - Activar la venda d'experiéncies des de la web de Barcelona és
d’exit molt més.

- Oferir un minim de 10 daytrips que combinin experiencies de
diferent modalitat disperses a I'espai metropolita.

- Arribar als 25.000 visitants/any en el termini de cinc anys

- Obtenir un grau d'avaluacié de 9 o 10 sobre 10 en almenys un 75%

dels usuaris.

Linia estrategica 3. Creacid d'un catdleg d'experiencies en I'ambit
metropolitd

Programa 3.2. Establiment d'un sistema de comercialitzacio propi de la
marca turistica

3.2.3. Comercialitzacié en els establiments d’allotjament

Descripcid A més de la distribucié del cataleg d'experieéncies a les oficines de

turisme de Barcelona, s'hauria de fer difusid des dels establiments
d'allotjament més comuns entre els millennials. Seria convenient que
els hostels |' oferissin tant en format fisic com digitali que els amfitrions
dels apartaments d'Us turistic també hi participessin en la difusié. Aixi
mafteix, des dels propis allotfjaments es podrien organitzar algunes

d’'aqguestes experiencies com a part de la seva oferta interna.

Exemple A la web de la Xarxa Nacional d'Albergs Socials de Catalunya
(XANASCAT) hi ha un apartat on s'ofereixen experiéncies. Aquesta
esdevindria una possible via de comercialitzacié de les experiencies

metropolitanes dirigida al segment jove.

Temporitzacid Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)

Prioritat 1 | 2 | 3 4 | 5

Agent Hostels, XANASCAT, campings, hotels, Airbnb.

Principall

Agents Particulars

secundaris

Accions Complementa: 3.1., 3.2.2.

relacionades
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Indicadors - Increment de les vendes d’experiéncies en un 15% afegit a la
d’exit

venda des de les webs de la propia marca turistica.
-Establiment d'un acord de difusié i comercialitzacid de les activitats
amb la XANASCAT.

Linia estrategica 3. Creacid d'un catdleg d’experiencies en I'ambit
metropolitd

Programa 3.3. Descentralitzacié d'algunes de les activitats que esrealitzen a
Barcelona

Descripcid Juntament amb I'expedicié de turistes de Barcelona cap a I'drea

metropolitana esdevindra fonamental que algunes de les activitats
d'éxit i amb trajectoria consolidada de Barcelona es trasliadin
també a I'espai metropolitd. La millora de la situacid turistica de
Barcelona és indestriable del desenvolupament turistic de |'darea
metropolitana. La descentralitzacié ha de ser entesa com una
transfusié del potencial turistic al nou territori metropolitd per a un
benefici comU entre ciutats. Algunes activitats susceptibles de ser
desplacades podrien ser els museus o part de les seves col leccions,
els festivals, les fires o esdeveniments esportius. Recordar I'exemple
de Donaire (2017): el Sonar en Sabadell, el Picasso en Sant Cugat, el
Godd en Badalona, I'Hermitage en Terrassa, el Primavera Sound en

Sant Boi de Llobregat...

Exemple L'Hospitalet, ciutat veina de Barcelona, fa anys que acull multitud
d’'esdeveniments descentralitzats de Barcelona en la Fira i el centre

d'activitats de La Farga.

Temporitzacio Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)

Prioritat 1 | 2 3 | 4 | 5

Agent AMB, Ajuntament de Barcelona, ajuntaments municipals de |' AMB.

Principal

Agents Empreses organitzadores d’'esdeveniments, agents culturals, agents

secundaris turistics.

Accions Complementaries: 3.2.2., 4.2., 4.3.

relacionades

Indicadors - Haver traslladat 6 activitats importants de Barcelona a I'espai

d’exit

metropolitd en un termini de 4 anys.
- Disposar de nous espais metropolitans per a I'acollida d’activitats

de gran magnitud.
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Descripcio

Exemple

Temporitzacio

Prioritat
Agent
Principal
Agents
secundaris
Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

Linia estrategica 4. Foment de la informacid i la formacid turistiques en '’ AMB
Programa 4.1. Barometre el turisme millennial

Amb la finalitat d’establir una mesura més fiable de la
caracteritzacid del perfil millennial, es planteja I'elaboracié d'un
barometre que ajudi a determinar el volum d'integrants d’'aquest
segment, les seves preferencies i la seva valoracié general sobre la
destinacid. L'estudi de les xarxes socials esdevindria en aquest cas
fonamental per coneixer el target millennial, doncs és alld on es
troben els seus comentaris, fotografies i videos compartits abans,
durant i després del viatge, la mostra de quant valoren la destinacié

per ells escollida.

La UNWTO publica regularment un barometre del turisme mundial
amb el que monitoritza en breus periodes de temps I'evolucié del
turisme, proveint d'informacié rellevant i actualitzada al sector.
Sistemes com aquest, centrats en publics objectius, permetrien

coneéixer de més a prop les tendencies emergents.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 | 3 | 4 | 5

Observatori de turisme de la Diputacié de Barcelona

Observatoris de turisme comarcals

Complementaries: 4.2., 4.3., 5.1.

- Publicar trimestralment les actualitzacions del barometre millennial.
- Elaborar un informe anual on quedin recollides i comparades les

dades d'andlisi obtingudes de forma trimestral.

Linia estrategica 4. Foment de la informacio i la formacio turistiques enl’AMB
Programa 4.2. Intercanvi d’experiencies i percepcions

Descripcid

Davant de la inexperiencia generalitzada del territori en mateéria
turistica, es precisard de la participacidé d'agents turistics
experimentats per assessorar als nous actors que participin en el
desenvolupament turistic metropolitd (puUblicsi privats. Aquesta serd
una forma de transmissi® comuna de percepcions i experiencies
durant I'activacié turistica metropolitana. Al mateix temps, s'haurd
de fer una exhaustiva labor de benchmarking que permeti adaptar
casos d'exit a la nova realitat del territori amb I'objectiu de millorar

la competitivitat turistica de la destinacié.
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Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principal

secundaris

Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

|
‘ Agents

Els Convention Bureaus de ciutats com Vancouver i Barcelona
destaquen per la gamay qualitat de serveis que posen a disposicid
dels seus associafs. Addicionalment, aquetes organifzacions,
pUblica amb participacié privada en el cas de Barcelona, i
intfegrament privada en el cas de Vancouver, desenvolupen plans
estratégics de turisme de negocis per a la destinacié. Una mostrade
com mitjancant les relacions entre agents es poden dur a terme

projectes holistics de millora del sector4/.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
[ | 2 | 3 | 4 | 5

Agents turistics de I'ambit metropolita
Empreses turistiques del sector pUblic i privat

Fira de Barcelona
Consorcis de turisme (convention bureau)

Complementaries: 3.3., 4.3.

Mantenir activa una xarxa d'assessorament entre agents
metropolitans del sector turistic.

- Organitzar un meeting anual d’experts en turisme metropolita.

Linia estrategica 4. Foment de la informacid i la formacio turistiques enl’ AMB

Programa 4.3. Oficina de formacioé i control de qualitat

Descripcid

Serd necessaria |I'habilitacié d'una oficina de formacié control de la
qualitat del turisme en I'AMB des d’'on es faci un seguiment del curs
del turisme en territori metropolitd. Entre les seves funcions hauria
d'estar la d'avaluar els comentaris identificats a les xarxes socials i a
les diferents plataformes relacionades amb |I'activitat turistica com
Airbnb o Tripadvisor. També seria interessant utilitzar métodes com €l
de mystery shopper, amb els que poder valorar presencialment el
que funciona i el que no al territori. Una vegada s’extraguessin les
observacions, s’"haurien de redactar recomanacions i suggeriments
que ajudessin a millorar —en la mesura de lo possible- la formacid
dels agents turistics de |'espai metropolitd. Tenir controlada des d'un
primer moment I'evolucié turistica del territori és imprescindible i

més, tractant-se d'una iniciativa amateur.

47 Fontde la nformadé: http://www.politecnicojic.edu.co/images/downloads/publicaciones/revista-
interseccion/interseccion-01/pdf/benchmarking internacional.pdf
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Exemple

Temporitzacid

Prioritat
Agent
Principal

Agents
secundaris

Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

EI SICTED (Sistema Integral de Calidad Turistica Espanola en Destinos)
és un projecte de millorade la qualitat de les destinacions promogut
per la Secretaria d'Estat de Turisme (SET) que treballa amb empreses
i serveis turistics de fins a 33 oficis diferents, amb |'objectiu Ultim de
millorar la experiéncia i satisfaccié del turista. Prendre exemple de
sistemes com aquest ajudaria a impulsar qualitativament I'activitat

turistica al territori.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 3 | 4 | 5

Diputacio de Barcelona
Consorcis de turisme
Professionals del sector del turisme de I' AMB

Agents turistics de I'area metropolitana

Complementaries: 4.1., 4.3.

-Funcionament actiu de I'oficina.

Linia estrategica 5. Generacié d'una estratégia de promocié basada en les

recomanacions dels visitants
Programa 5.1. Xarxa de Wi-Fi

Descripcid

Exemple

Temporitzacio

Caldria dotar I'AMB d’una xarxa Wi-fi ininterrompuda fins on sigui

possible, cobrint com a minim el primer cinturd metropolita,
aprofitant les infraestructures urbanes de les que disposa. Per aixo,
esdevé indispensable augmentar el nombre de punts de connexid
a les ciutats metropolitanes. Els punts de necessaria instaliacié
d’emissors de senyal Wi-Fi haurien d’estar situats als espais publics
metropolitans, al metro i als altres serveis de transport metropolitd
(bus, tram, ferrocarrils...), possibilitant laconnexié en tot moment des
de la sortida de Barcelona. Gran part de la flota d'autobusos de la
TMB ja compta amb Wi-Fi, encara que la connexié estd forca

limitada...

A la web ItProPortal (http://www.itproportal.com) es dona a

entendre que “la connexié Wi-Fi proveird la fundacié de les smart
cities del futur”. En afegit, comenten que les smart cities estaran
equipades amb tecnologia per ajudar als turistes a fer els seu cami
amb continua connectivitat. Aquest hauria de ser un dels preceptes

de la descentralitzacioé turistica de Barcelona.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
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Prioritat 1 2 3 4 5
Agent AMB

Principal T™B

Ajuntaments de |' AMB

Empreses de telecomunicacions

Agents Inversié privada

secundaris

Accions Complementaria: 5.2.

relacionades

Indicadors - Evitar la desconnexié d'internet en el desplacament entre
d’exit

Barcelona i el primer cinturé metropolita.
- Haver potenciat la connexié a internet al transport metropolitd,

eliminant la restriccié de dades.

Linia estrategica 5. Generacid d'una estratégia de promocié basada enles
recomanacions dels visitants

Programa 5.2. Estrategia de promocié adrecada als millennials a trav és dels
seus canals
Descripcid La geolocalitzacid és I'element clau per a la canalitzacié de

qualsevol campanya promocional dirigida al segment millennial.
Aprofitant que les xarxes socials detecten la ubicacid dels usuaris,
s'hauria de difondre una campanya turistica de I'area
metropolitana a través dels sistemes de publicitat de les mateixes.
Els punts de connexié Wi-Fi de la ciutat de Barcelona haurien de ser
els centres emissors d'aquesta publicitat. Per a una major efectivitaf,
es recomana la utilitzacié d'imatges i videos que mostrin
experiencies viscudes per millennials a I'AMB, amb |'objectiu de
captar aixi I'interés dels clients objectiu. Per Ultim, a aixd s'hauria
d'adjuntar la possibilitat de compra de les experiencies a través de

la mateixa publicitat.

Exemple En 2015 Turisme d'AstUries va llancar una campanya a les xarxes
socials dirigida al segment millennial. En aquesta es proposava als
usuaris un test per esbrinar si formaven part d'aqueta generacio,
després de realitzar el test i compartir el contingut s'entrava en un
sorteig d'un viatge a Asturies per a 10 amics. Video de la promocio:

https://www.youtube.com/watchev=mnCSDvDGfxU

Temporitzacid Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 anys) Liarg termini (5-6

anys) anys)
Prioritat 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Agent Diputacié de Barcelona
Principal Consorcis de fturisme
Principals xarxes socials
Agents Joventut turisticai local per figurar en el desenvolupament de la
secundaris campanya promocional
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Accions Necessaria: 5.1. / Complementa: 3.1.
relacionades

Indicadors - Haver difés una campanya turistica multicanal adrecada
d’exit

principalment a viatgers millennial en el termini d’'un any.
- Comptar amb diferents anuncis de promocio turistica de
I'area metropolitana circulant ales xarxes socials en el termini

d'un any.

Linia estrategica 5. Generacié d'una esfrategia de promocioé basada en les
recomanacions dels visitants

Programa 5.3. Atracci¢ d'influencers
Descripcid Les recomanacions d'altres millennials son I'incentiu que motiva a

aqguesta generacié a prendre les seves decisions finals en el moment
d'escollir que visitar. Es proposa convidar influencers (bloggers,
youtubers, instagramers) a viure noves experiencies a I'AMB per a
després promocionar-les i arribar a convencer als turistes millennial
de Barcelona de qué fora els hi esperen moltes més emocions.

Altres personatges que també podrien considerar-se influencers, sén
els grups i cantants de moda. Plantejar a cantants locals i
personatges reconeguts internacionalment de participar en les
campanyes de promocid turistica seria potser una idea encertada:
Antonio Orozco (L'Hospitalet), Estopa (Cornelld), Pau Gasol (Sant

Boi), La Pegatina (Montcada i Reixac)...

Exemple Aquest any 2017, Puerto Rico va optar per utilitzar la famosa cancd

"Despacito” de Luis Fonsi per promocionar la destinacid.

Temporitzacio Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)

Prioritat 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Agent AMB

Principal Diputacié de Barcelona

Consorcis de turisme
Ajuntaments municipals.
Personatges amb influéncia internacional

Agents Principals xarxes socials

secundaris

Accions Complementaria: 5.2. / Complementa: 3.1.

relacionades

Indicadors - Llancar com a minim una campanya en queé participi un o més
d'exit

personatges reconeguts i originaris de |I'area metropolitana.

-Comptar amb la recomanacié d'un minim de 5 influencers.
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Descripcid

Exemple

Temporitzacio

Prioritat
Agent
Principal
Agents
secundaris
Accions
relacionades
Indicadors
d'exit

Linia estrategica 5. Generacid d'una estrategia de promocié basada en les
recomanacions dels visitants
Programa 5.4. Foment de la interaccid sobre les experiencies metropolitanes

Les experiencies metropolitanes no haurien de focalitzar-se mai de
forma exclusiva en un public turistic. Els turistes han de passar a ser
reconeguts com part de la ciutadania, només aixi serd possible
aconseguir un fracte d'igualtat i una millora actitudinal entre
residents i visitants. Fomentar la participacié i interaccié entre
aqguests en les experiencies metropolitanes ha de fixar-se com una
de les principals fites del nou espai turistic, aportant valor afegit al
territori. L'adicié de dindmiques de teambuilding a les experiencies
com a element innovador, ajudaria crear vincles d'amistat i
solidaritat entre la poblacié local i la visitant. Aquesta és la clau per
a obrir la societat a una nova cultura turistica fonamentada en el
respecte, el reconeixement i la integracié. La impregnacié de la
essencia del territori en els nous visitants de ben segur que els

emportaria a compartir i recomanar amplament la destinacid.

Wonderful Copenaghe s'ha fixat la interaccié visitants-locals com un
objectiu estrategic del nou pla de turisme de la ciutat (The end of
fourism. As we know it) El seu metode per aconseguir-ho: declarar la
ciutadania per a tothom, animant a pensar en els visitants com a

residents temporals, en comptes de turistes.

Curt termini (1-2 Mig termini (3-4 Llarg termini (5-6
anys) anys) anys)
1 | 2 3 | 4 | 5

Diputacié de Barcelona, consorcis de turisme comarcal.

Agents turistics de I'area metropolitana.

Complementaries: 1.3., 3.1.

-Comptaramb unincrement del 25% en la presencia de visitantsde
procedéencia internacional a I'area metropolitana.
- Arribar als 25.000 visitants/any en el termini de cinc anys

- Reconéixer la ciutadania local a tot visitant de la destinacid

Barcelona en un termini de 4 anys.
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13. CONCLUSIONS

En materia turistica les ciutats metropolitanes tenen encara molt cami per
recorrer. Permolt sorprenent que sembli, I'activacio turistica continua escoltant-
se de lluny enla periféria d’'un dels pols turistics més importants del mén. Tot i qixi,
es manté la fe que d'aqui a uns anys, I'absorcid progressiva de poblacio turistica
perpart de les ciutats metropolitanes v agidespertantiaconsciencia turisticade

la poblacid i de tots els agents que continuen resistint-se a apostar pel turisme.

Per les impressions rebudes en el recorregut pel territori, la previsié de que
comencia activar-se la maquinaria turistica en materia de descentralitzacio es
fixaenun llargtermini (10 anys en endav ant), un temps que Barcelonano podra
seguir resistint la sobrecarrega turistica que actualment sosté. Per aquest motiu,
totes les propostes realitzades al Pla d’accid es plantegen en un periode inferior,
exigint una seriosa inversié d'esforcos si realment es pretén que la
descentralitzacio turistica s’efectui amb exit. Potser les transformacions per obrir
I'espai metropolitd al turisme no hagin de ser tant drastiques com molta gent
s'imagina, un espai minimament condicionat per a I'Us turistic i obert a una

ciutadania global seria més que suficient.

En aquest sentit, iniciar la dinamitzacié turistica de I'area metropolitana
focalitzant I'atencié en les noves generacions turistiques esdev é la forma més
coherent de generar un nou turisme i acabar amb 'advers fenomen de la
“turismofobia”. No obstant, és comprensible que de moment no es vulgui
segmentar pensanten aquesttarget, doncs elsingressos que generen els fargets
ja establerts ajuden a mantenir I'estat d’equilibri de I'activitat turistica a nivell
comarcal. En definitiva, s'espera que aquest tfreball serveixi al menys d’espurna
per a lareflexié , donant a entendre que el proxim estadi turistic de Barcelona
estd fora, en la dimensid metropolitana, i no tancat en la ciutat. Fins aleshores,
només queda seguir freballant dur i confiant, en poder algun dia, convidar als

visitants de I'avenir a visitar I'area metropolitana la veu de:

Come Out Barcelonal
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15. ANNEXOS

Annex 1: Model d'enquesta

1. Edat

2. Genere (Mo F)

3. Pais d'origen

4. Estas estudiant o treballant?2 (Estudiant / Treballant / Sense ocupacid)

5. Per qué vas decidir vindre a Barcelona?

6. Aguesta ésla teva ... vegada a la ciutat (19 / 2%/ 3% / Més)

7. Has vingut (sol/a, en parella, amb amics, companys, familia)

8. Quant de temps estards a Barcelona? (3 dies / 4 dies / 5 dies / una setmana / més)
9. Podries dir-me la teva despesa didria aproximada? (10-20€ / 20-40€ / 40-60€ / 60-80€)

10. Quin tipus d'allotjoment has escollit aquesta vegada? (Hotel / Hostel / Apartament
turistic/ Coachsurfing / Privat / Residencial)

11. Com vas fer la reserva del teu viatge?

12. Quin tipus de transport pUblic prefereixes a l'hora de moure't entre ciutatse (Bus/ Tren /
Tram / Metro)

13. Com vas decidir que fer o que visitar durant la teva estada? (Ho vas planificar abans o
segons la marxa?)

14. De quina manera et vas informar sobre Barcelona?

15. Qué t'interessa més de la ciutate Per quée?

16. Podries dir-me activitats que hagis fet o que vulguis fer durant la teva estada a la ciutate
17. Has mirat altres llocs fora de Barcelona? Quins?

18. Has visitat mai alguna ciutat propera a Barcelona? Quina?

19. Si has estat en alguna, quina opinid tens al respecte?
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Annex 2: Imatges mostrades a I'enquesta

iy

theregoesmattt

g . Sequit wee
Colonia Guell - Gaudi Crypt &

Activitat 1:
conéixer més
sobre el
modernisme
Imatge: Cripta
Gaudi de la
Colonia Guell

Activitat 2:
visitar museus
sobre el territori
ila seva historia
Imatge: Drac
de la exposicid
permanent del
Museu de “La
Rajoleta”
d'Esplugues

¢ 0% A
78 Me gusta

soldebarcelonablog Alguém sabe onde ver este
lindo dragao? Ele foi feito na fabrica de ceramica e

a2ulelos | g
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Activitat 3:
assistir a fires
(medieval,
artesania,
agricultura,
menjar,
cervesa...)
Imatge: Fira
avicola Raca
Prat

Activitat 4:
assistir a
festivals de
recreacio
historica.
Imatge: Magna
Celebratio de
Badalona
(festival roma)

e« roussTer Sequir
¢ Fira Avicola Raga Prat, » .

4 Me gusta
rouss_er #prat#agricultura#firapotablava

badalondia

' Seguir
usms  Magna Celebratio »

11 @ josed275

,!‘tf—‘ ——

L
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Activitat 5:
visitar un parc
arqueologic o

un centre
d’interpretacio

Imatge: Parc

Argueologic
Mines de Gava

Activitat é:
visitar llocs
patrimonials
(monestirs,
esglésies,
castells,

palaus...)
Imatge:
Monestir de
Sant Cugat del
Vallés

iismagm e
Parc Arqueologic Mines de... e

david8cs -
Segun
Monastery of Sant Cugat >

YT YY Yy
[ Pl 18 [ 1SS

36 Me gusta

david8cs El Monasterio de Sant Cugat (Barcelona)
visto desde su espectacular claustro. (Foto hecha
con iPhone 6s Plus. Mayo de 2017).
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Activitat 7:
assistir a
festivals de
musica,
cinema,
teatre, circ...
Imatge: Badia
Street Festival a
Badia del
Valles.

Activitat 8:
assistir a
meetings
relacionats
amb els teus
hobbies.
Imatge: Star
Wars Congress
a La Farga de
I"'Hospitalet

urugalinha_eq
Badia Street! Festival Hip..

QY

48 Me gusta

urugalinha_eq Thanks! #badiastreetfestival
#EQUILIBRIO #Capaz

@uru_galinha @sinakens @m_a.ruiz...

o starwarscatalunya St
La Farga e

Seguir
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marianocz Seguir
MERCANTIC s

Activitat 9:
visitar mercats
originalsi
centres
comercials
Imatge:
Mercantic, el
mercat vintage
de Sant Cugat

del Vallés
55 Me gusta
marianocz Mercantic, the place to find new and old
loved stuff.
s franzesemichele ra—
Canal Olimpic Castelldefels T
T e = Fd
: 28 LT -
° ° f
Activitat 10: '
Realitzar

activitats a
I'aire lliure
Imatge: Olimpic
Cable Park al
Canal Olimpic
de Castelldefels

QY W

56 reproducciones

franzesemichele Olimpic Cable Park 6K photo mode
with Lumix Gh5
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Activitat 11:
participar en
competicions
esportives.
Imatge: cursa i
caminada de
muntanya Roca
Negra de Sant
Boi de
Llobregat

Activitat 12:
presenciar
practiques
culturalsi
fradicions.
Imatge
mostrada:
castellers de
Cornelld de
Lliobregat

Q armfinisher P
<9 Ermita de Sant Antoni B

QY A
57 Me gusta

armfinisher Un dorsal, un reto y muchas ganas de
enfrentarse a el... el resto, disfrutar! #vilatri
#viladecanstriatlé #viladecanstrail #rocanegra...

‘ castcornella Sequir

O QY A

73 Me gusta

castcornella Ja queda ben poc per tornar a engegar
motors!! 28 d'agost, TORNEM A LA CARREGA! estas
preparat? #joesticpreparat #LlencemnosOnFaciFalta
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Activitat 13:
assistir a
competicions
esportives.
Imatge
mostrada:
Estadi del RCD
Espanyol a
Cornelld - El Prat

Activitat 14:
degustar la
gastronomia
local.
Imatge
mostrada:
Carxofada 2017
de Sant Boi de
Lliobregat

|I|i gaetanonadia_urzitella Seguir

Estadi RCD Espanyol de B... >

el

..,ff‘@f#f’éd’?ﬁi—l'

«pe degustasantboi Segquir
“e*  Ajuntament Sant Boi >

Lo
B

72 Me gusta

degustasantboi Quina pinta els plats d’aquesta
Carxofada 2017! @ ...
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< Walden 7

Activitat 15:
Trobar
paisatges
urbans
sorprenents.
Imatge
mostrada:
Edifici Walden 7
a Sant Just
Desvern

152 Me gusta
chuincoconut when you fell in love with a building

* ™ sunset_catalunya ro——
Mirador del Semafor, El Pr e

Activitat 16:
deixar-se
impressionar
per nous
paisatges i
espais naturals.
Imatge
mostrada:
Mirador del
Semafor a El
Prat de
Lliobregat
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Annex 3: inventari de recursos de I'area metropolitana
BAIX LLOBREGAT

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Begues
Eslogan turistic: Begues: Poble Mil {enari.
Superficie: 50,4 km?

Poblacié: 6.736 h.
Gentilici: beguetans/es

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 22 km de Barcelona

Transport pUblic des de Barcelona:

1. Sants RENFE. R2 Sud fins a Gavd (1
parada).

2. Des de Gava agafar la linia 902
d'autobus fins a Begues (13
parades).

Recursos turistics permanents

-Can Sadurni, hisenda dedicada all
conreu de la vinya des de I'any 1530,
elabora les caves i vins Montau de
Sadurni i Senyor del Montnegre (Web
CBLL) — Enoturisme.

Recursos turistics eventuals
- Festa Major d'Hivern (20 de gener):
sardinada, sardanes, cercavila, correfoc,

castellers.

-5a Fira de la cervesa artesana de
Begues (29 abril 2017).

- Festa Major d'Estiu (25 de juliol).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Castelldefels
Marca turistica: Castelldefels - Costa
Barcelona.

Superficie: 12,9 km?

Poblacié: 62.989 h.
Gentilici: castelldefelencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 20 km de Barcelona

Transport pUblic des de Barcelona:
1. Sants RENFE. Rodalies R2. 5
parades.

Recursos turistics permanents

-Canal Olimpic de Catalunya (Turisme
esportiu).
- Castell de Fels.
-Platja de Castelldefels

Recursos turistics eventuals

-Fira de Sant Ponc¢ (27 i1 28 de maig)
-Festes del Mar (15-17 de juliol)
- Festa major d'estiu (13-16 d’agost)
- Festa Major d'hivern (8 de desembre)
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Cervelld
Superficie: 24,1 km?

Poblacié: 8.660 h.
Gentilici: cervellonencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 18 km de Barcelona

Transport public des de Barcelona:

1. Estacié de Sants — Metro L3
(Zona Universitaria) - M? Cristina
(3 parades).

2. Bus L57A (17 parades).

Recursos turistics permanents

-Patrimoni natural i paisatgistic, idoni per

practicar senderisme o espeleologia.
- Fabrica de Vidre de Cervelld
(abandonada)
Recursos turistics eventuals

- Festa Major (3 d'agost).

-Festa de Santa Maria de Cervelld (17-19

de setembre).
- Fira del vidre (21 3 d’octubre).
-Fira de Santa Llucia (desembre).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Corbera de Llobregat
Superficie: 18,4 km?

Poblacié: 14.231 h.
Gentilici: corberencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 20 km de Barcelona

Connexid transport pUblic amb
Barcelona:

1. Sants Estacié — Metro L3 (Zona
Universitaria) > M? Cristina (3
parades).

2. Bus e-8 en Diagonal - Dr. Ferran
(10 parades).

Recursos turistics permanents
-Casal de Santa Magdalena (segle XVI)
- Antic Hospital de Pelegrins (segle XVI)
-Runes de I'antic Castell de Cavallers

(segle X).
-La Roca Foradada
Recursos turistics eventuals

-Corberain Love (11-12 de febrer)

-Pessebre vivent de Corbera
(3 de desembre - 15 gener).

-Luciferum: fira esoteérica i de l'infern a
Corbera de Llobregat (15-17 de juliol)

- Festa Major 17-19 de juliol
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Cornelld de Liobregat
Superficie: 7 km?

Poblacié: 87.458 h.
Gentilici: cornellanencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 9 km de Barcelona

Connexié transport pUblic amb
Barcelona:

-RENFE: R1 i R4

-Metro: Linia L5.

-TRAM: Linies T1 y T2.

-FGC: linies L8, S33, S4, S8, R5 y Ré.

-Parc i palau de Can Mercader (Museu)

‘Museu de matematiques de Catalunya.

Recursos turistics permanents

-Casa Camprubi (Jujol-Modernisme)
-Museu de les aigues
Recursos turistics eventuals

-Festival d’art flamenc de Cataunya
(maig).

-B-Retina Festival de Cinema de Série B
(juliol)

- Festival Internacional de Pallassos
(octubre)

-Mostra del comic de Cornelld
(novembre 2017).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: El Papiol
Superficie: 9 km?

Poblacié: 4.014 h.
Gentilici: papiolencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 14 km de Barcelona.

Transport pUblic des de Barcelona:
La linia R4, Rodalies de Renfe, Sant

Vicen¢ de Calders-Manresa et deixa al
baixador del Papiol.

- Festa Major de El Papiol (del 22 al 31 de

Recursos turistics permanents
-Museu del Papiol.
Recursos turistics eventuals

-Setmana Cultural de El Papiol (del 15
d’abril aI'T de maig).

-Festa de la Cirera del Papiol (4i 5 de
juny).
juliol).

-Trail Mitja del Castell de El Papiol
(octubre)
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: El Prat de Liobregat
Superficie: 31,4 km?

Poblacié: 63.162 h.
Gentilici: pratencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 9 km de Barcelona

Transport pUblic des de Barcelona:

Linies de Rodalies operades per
Renfe que passen actualment pel
Prat:

- Linia R2: Castelldefels - Granollers
Centre

-Linia R2 Nord: Aeroport .
Macanet/Massanes

- Linia R2 Sud: Sant Vicenc de Calders
- Barcelona/Estacié de Franca.
-Metro: L9 Sud.

Recursos turistics permanents

-Fundacié CRAM
- Espais naturals del Delta del Liobregat.
- Caserna dels Carrabiners (1844).
- Edifici del Semafor (1887).
-Senda dels avions — Com a cami de
pas.
- Mirador d'avions de El Prat.

Recursos turistics eventuals

-Fira avicola de la raca Prat (segon cap
de setmana de desembre).
-Mes i festa de la carxofa Prat (aboril).

- Festival gastrondomic Sopes del mon
(marg). - Festa Major de El Prat (finals de
setembre).

-Festival Jove Altaveu
- Esperanzah! — Festa de I'economia
solidaria (7, 81 9 d'octubre).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Esplugues de
Llobregat

Superficie: 4,6km?
Poblacio: 46.726 h.
Gentilici: espluguins/es

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 7 km de Barcelona

Transport pUblic des de Barcelona:

-TRAM -T1iT2

- Espai Pujol i Bausis. Antiga fabrica de La

Recursos turistics permanents
Rajoleta
-Museu Can Tinturé — Mostra de Rajoles.
Recursos turistics eventuals

-Nit esotérica d'Esplugues de Llobregat
(20/05/2017).

-Esplugues meets Jamaica. Festival en
homenatge a la musica reggae
(01/07/2017).

- Festa Major de Santa Magdalena a
Esplugues de Llobregat (22/07/2017).
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Gavad
Superficie: 30,8km?

Poblacio: 46.488 h.
Gentilici: gavanencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 17 km de Barcelona

Transport pUblic des de Barcelona:

-Rodalies: R2 i R2Sud.

Recursos turistics permanents

“Museu de Gava i Parc Arqueoldgic
Mines de Gava.
-Refugi Antiaeri de Gava.

Recursos turistics eventuals

-Fira Esparrecs i Mostra de cuina de
Gava (del 28 al 30 d'abril).

-Mitja Maratéd Gava-Castelldefels-Gava
(11/02/2018).

- Festival Internacional de Titelles de
Gava (Certamen bianual — Proxima
edicié 2018).

- Festa Major de Sant Pere Coincidint
amb la celebracié de la festivitat de Sant
Pere, copatrd de Gava (29 de juny)

Municipi

Recursos

Nom del municipi: La Palma de Cervelld
Superficie: 5,5km?

Poblacié: 3.023 h.
Gentilici: palmerencs/ques

Comarca: Baix Liobregat

Localitzacié:
A 17 km de Barcelona

Transport public des de Barcelona:
1. L3 de Metro fins M® Cristina

2. Bus e8 Direccié Corbera de
Llobregat.

Recursos turistics permanents
No info.
Recursos turistics eventuals
- Festa Major (Del 12 al 16 d'agost 2017)

-Fira del mineral i de la pedra (Sense
actualitzacio).

-Setmana Jove (del 25 de marc al'l
d’abril).
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Molins de Rei
Superficie: 15,91km?

Poblacié: 24.805 h.
Gentilici: Molinencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 13 km de Barcelona

Transport public des de Barcelona:

Rodalies R1 i R4.

- Festival de Cinema de Terror de Molins

Recursos turistics permanents
-Museu Municipal de Molins de Rei.
- Club hipic Sol i Terra.

-Can Castellvi (Granja a la natural).
- Aiguamolls de Molins de Rei.

Recursos turistics eventuals

-Fira de la Candelera (primer cap de
setmana de febrer).

- Festa Major (29 de setembre).

de Rei (10-19 Novembre 2017).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Pallejd
Superficie: 8,3 km?

Poblacié: 11.255 h.
Gentilici: pallejanencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 15 km de Barcelona.

Transport pUblic des de Barcelona:

Des de Placa Espanya:
Ferrocarrils de la Generalitat de
Catalunya R5/ Ré/ S8.

-Festa Major de Santa Euldlia (al voltant

- Fira del Comerc i Mercat de Pages (9 i

-La Flama del Canigd (23 de juny - Sant

Recursos turistics permanents

No info.

Recursos turistics eventuals

del dia 12 de febrer).

10 de maig).

Joan).

- Festa Major d'Estiu (segon cap de
semana de juliol).
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Sant Andreu de la
Barca
Superficie: 5,5 km?

Poblacié: 27.306 h.
Gentilici: santandreuencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 17 km de Barcelona.

Transport public des de Barcelona:
Des de Placa Espanya:

1. Ferrocarrils de la Generalitat
(FGC): R5, R6 o S8.

Recursos turistics permanents
-Sense informacio
Recursos turistics eventuals

- Descens Internacional de BIT a Sant
Andreu de la Barca (marg).

- Fira d’'artesania Rosa de Maig (primer
dissabte de mes).

- Mercat de pintors (Ultim dissabte de
mes).

- Fira d'artesania Rosa de Maig (primer
dissabte de mes).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Sant Boi de Llobregat
Superficie: 21,5 km?

Poblacié: 83.070 h.
Gentilici: santboians/es

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 12 km de Barcelona.

Transport pUblic des de Barcelona:

Des de Placa Espanya:
1. Ferrocarrils de la Generalitat
(FGC):
RS, R6, S8, S33, L8.

Recursos turistics permanents

- Can Barraguer, Museu de Sant Boi de
Llobregat.

-Termes Romanes.

-Torre de Benviure.

-Muntanya de Sant Ramén.

-Can Julid: Centre d'Interpretacidé del riu.
-Parc fluvial del riu Llobregat.

-Mercat de Pagés de Sant Boi (Divendres
de 15h a 21h a la Rambla de Rafael
Casanova).

Recursos turistics eventuals

- Mostra gastrondmica de la carxofa
(marg)
- Festa majori Festa Major Alternativa (20
de maig 2017).
- Ludi Rubricati, Festa Romana a Sant Boi
de Llobregat (3i 4 de juny 2017)
-Festival de MUsica Altaveu a Sant Boi de
Lliobregat (Del 7 al 9 de setembre 2017).

Fira de la Purissima (principis de
desembre).
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Sant Climent de
Llobregat
Superficie: 10,8 km?

Poblacié: 3.900 h.
Gentilici: climentons/es

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 15 km de Barcelona.

Transport public des de Barcelona:

Des de Barcelona Sanfts:
1. Rodalies R2S fins Viladecans
2. En Pl Estacid¢ de Rodalies agafar
bus L88 (13 parades).

Recursos turistics permanents

Museu d'eines del pages.
- Passejades a peu i en bicicleta per les
vinyes de cirerers en flor (en temporada).

Recursos turistics eventuals

- Exposicié i venda de cireres de conreu
local, mostra d'eines de pages i mercat
de productes casolans (Tercer cap de
setfmana de maig).

-Fira de la cirera (primer cap de setmana
de juny).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Sant Feliu de
Lliobregat
Superficie: 11,8 km?

Poblacié: 43.671 h.
Gentilici: santfeliuvencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacio:
A 11 km de Barcelona.

Transport pUblic des de Barcelona:

Rodalies R1/R4

Recursos turistics permanents

-Palau Falguera.
-Ruta Modernista Sant Feliu de Llobregat.

Recursos turistics eventuals

-Festa i plantada de rosers (gener).

- Festes de Primavera: Exposicié Nacional
de Roses i Fira Comercial i Industrial del
Baix Llobregat (del 12 al 14 de maig).

- Mitja maratd de les Aixetes de Sant Feliu
de Llobregat.

- 5a Sansi de Sant Feliu de 5 i 10km
(novembre)
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Municipi Recursos

Nom del municipi: Sant Joan Despi Recursos turistics permanents
Superficie: 6,2 km?
- Itinerari Modernista Jujol.

Poblacié: 32.792 h. -Centfre modernista Jujol — Can Negre.
Gentilici: santjoanencs/ques - Centre Cultural Merce Rodoreda.
-Ermita Santa Maria de Bon Viatge.
Comarca: Baix Llobregat
Recursos turistics eventuals
Localitzacié:

A 10 km de Barcelona. -Fira de Vins i Caves de Sant Joan Despi.
- Festa Major (del 22 al 26 de juny).
Transport pUblic des de Barcelona: - Firadespi, Fira Comercial a Sant Joan

Despi (propera edicid: 07/10/2017).
Rodalies R1/R4

Municipi Recursos

Nom del municipi: Sant Just Desvern Recursos turistics permanents
Superficie: 7,8 km?
-Mirador de la xemeneia Walden 7

Poblacié: 15.874 h. - Edifici Walden 7 (Arquitectura)
Gentilici: santjustencs/ques -Lacus d'antiga vila romana
- Moli Fariner de Sant Just.
Comarca: Baix Llobregat -Can Ginestar (Modernisme).
-Lacus d'antiga vila romana.
Localitzacié: a 8 km de Barcleona -La penya del moro.
Transport pUblic des de Barcelona: Recursos turistics eventuals
-TRAM T3 - Correfoc de Sant Jordi 2017 a Sant Just
-Des de Barcelona Sants: R1iR4 Desvern (22 d'abril).
-Cursa de Karts de Coixinets (novembre)
Adifolk. Activitats folkloriques

internacionals

(primera quinzena del mes de setembre).
-Festa Major. Al voltant del 6 d'agost, dia
de Sant Just i Sant Pastor (festa local).
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Sant Vicenc dels Horts
Superficie: 9,1 km?

Poblacié: 28.084 h.

Gentilici: vicentins/es

Comarca: Baix Llobregat
Localitzacié: a 13 km de Barcelona.
Transport pUblic des de Barcelona:
-Des de Placa Espanya:

Ferrocarrils de la Generalitat (FGC):
R5, R6, R50, R0, S8, S33.

Recursos turistics permanents
- Edificis historics de la ciutat

Recursos turistics eventuals

-24 de juliol de 2017 (Festa Major d’Estiu).
- Open Natura BTT de Sant Vicenc dels
Horts

-Setmana Santa a Sant Vicenc dels Horts
- Tapes i Canyes a Sant Vicenc dels Horts
(del 7 al 17 de setembre).

-Firatapes (112 d'abiril)

-Firaestoc i Firaesport (2 d'abril).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Santa Coloma de
Cervelld
Superficie: 7,5 km?

Poblacid: 7.964 h.
Gentilici: colomins/es

Comarca: Baix Llobregat
Localitzacié: a 13 km de Barcelona.
Transport pUblic des de Barcelona:
-Des de Placa Espanya:

Ferrocarrils de la Generalitat (FGC): Ré6,
R60, S8, S33.

Recursos turistics permanents

- Colonia GuUell (Patrimoni industrial)

- Cripta Gaudi de la Coldnia Guell.
-Pujada a la muntanya del Montpedrds o
Sant Antoni

Recursos turistics eventuals

- Festa de la Cirera (finals de maig: 26, 27
i 28).

- Festa del Modernisme (Segon cap de
setmana d'octubre).
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Torrelles de Llobregat
Superficie: 13,6 km?

Poblacié: 5.740 h.
Gentilici: torrellencs/ques

Comarca: Baix Llobregat

Localitzacié: a 16 km de Barcelona.

Transport pUblic des de Barcelona:
1. Arribar en FGC a Sant Boide

Llobregat.
2. Agafar bus L76 direccid Torrelles.

Recursos turistics permanents

- Catalunya en miniatura

- Circuit d'Aventura a Catalunya en
miniatura.

-Ruta del Sol Blau

- Vi de cirera

Recursos turistics eventuals

‘Festa de la Cirera a Torrelles de Liobregat
(Primer cap de setmana de juny).

-Festa Major de Sant Pau (25 de gener).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Viladecans
Superficie: 20,4 km?

Poblacié: 65.188 h.
Gentilici: viladecanencs/ques

Comarca: Baix Llobregat
Localitzacié: a 15 km de Barcelona.
Transport pUblic des de Barcelona:

Des de Sants Estacidé: R2 i R2Sud.

Recursos turistics permanents

-Museu de Viladecans a Can’Amat.

- The Style Outlets.

- Visita guiada als edificis historics de
Viladecans.

Recursos turistics eventuals

-Fira de Sant Isidre de Viladecans (13 i 14
de maig).

Festival Internacional de Teatre i
Animacié al Carrer de Viladecans (juliol).
- Festa de la cervesa i la fapa de
Viladecans (18 i 19 de novembre).

- Festa Major de Viladecans (entorn el 8
de setembre).

- Fira medieval de Viladecans (29 i 30 de
novembre).
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BARCELONES

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Badalona
Superficie: 21,2 km?

Poblacid: 220.977 h.
Gentilici: badalonins/es

Comarca: Barcelones

Localitzacié: a 9 km de Barcelona.
Transport public des de Barcelona:
RENFE: R1

Metro: L2iL10
TRAM: T5iTé

Recursos turistics permanents

- Espais museistics de Badalona

-Fdbrica Anis del Mono

-El modernisme a Badalona

-Visita a la ciutat romana de Badalona.

Recursos turistics eventuals

-Festival Internacional de Mdagia (febrer)

-Festival Blues & Ritmes Badalona (marg)
Magna Celebratio Badalona (27-30

d’abril).

-Festes de Maig

-Festa major de Badalona (5 d'agost).

- Filmets Badalona Film Festival (Del 20 al

29 d’'octubre 2017).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: L'Hospitalet de
Lliobregat
Superficie: 12,4 km?

Poblacié: 257.057 h.
Gentilici: hospitalencs/ques

Comarca: Barcelones

Localitzacié: a 7 km de Barcelona.

Transport pUblic des de Barcelona:
FGC: L8, S33, S4, S8, RS, R50, Ré, R60

Metro: L1, L9
Rodalies: R1, R4, R2, RN, R2S

Recursos turistics permanents

Museu d'Historia de I'Hospitalet
Espais firals
La Farga

Recursos turistics eventuals

-Barcelona Beer Festival (del 24 al 26 de
marg).
-Let’s Festival I'Hospitalet (Del 10 de
marg al 28 d’abril).
- Festes de Primavera (22 d’'abril).
Sonar de Nit
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Municipi Recursos

Nom del municipi: Sant Adrid del Besos Recursos turistics permanents
Superficie: 3,8 km?
-Central térmica del Besos.

Poblacid: 34.482 h. -La Central del Circ.

Gentilici: adrianencs/ques -Museu d'historia de la immigracié de
Catalunya.

Comarca: Barcelonés - El Refugi antiaeri.

-Parc Fluvial del Besds
Localitzacié: a 6 km de Barcelona.
Recursos turistics eventuals
Transport pUblic des de Barcelona:
-Barcelona Beach Festival (15 de juliol
Rodalies R1 2017)

-La Quinzena. Festival Metropolitd de

Dansa (marg del 2018)
- Festa Major (7-11 de setembre).
- Festival de Cante Flamenco de La

Mina.
Municipi Recursos
Nom del municipi: Santa Coloma de Recursos turistics permanents
Gramenet -Recinte de Torribera (gastronomial)
Superficie: 7 km? -Museu Torre Balldovina
Eslogan turistic: Santa Coloma de -Centra d'Art Contemporani Can
Gramenet, una ciutat per tastar-lal Sisteré

-Santa Coloma, com mai I'has vist
(itinerari teatralitzat).

Poblacié: 120.593 h. -Itineraris pel patrimoni
Gentilici: colomencs/ques -Parc fluvial del Besos.
Comarca: Barcelonés Recursos turistics eventuals
Localitzacié: a 8 km de Barcelona. Festa Ibera (27 i 28 de maig de 2017)

-Diada de Corpus — carrers amb
Transport public des de Barcelona: catifes de flors (primer cap de
Metro: L1, L9 setmana de juny)

- Festa Major d'Estiu 2-5 de setembre.
-Mostra de vins D.O. Alella (octubre
2016 — 1¢ edicid).
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Montgat
Superficie: 2,9 km?

Poblacié: 10.859 h.
Gentilici: montgatins/es

Comarca: Maresme

Transport public des de Barcelona:
Metro: L1, L9

Localitzacid: a 13 km de Barcelona.

Recursos turistics permanents

-Ruta Maritima
-Ruta d'interior
- Club Maritim Montgat
-Escola Catalana de Surf

Recursos turistics eventuals

-Jornades de Cuina del Bolet al
Maresme
(Des del 15 d'octubre fins el 27 de
novembre).
-Festa del Jocil'esport (maig).

- Festival de circ Curtcirkit (juny)
-Festa de cara al mari verge del
Carme (juliol).
-Jornades Cuina Marinera del
Maresme (01/08/2016 - 31/10/2016)

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Tiana
Superficie: 8 km?

Poblacio: 8.151 h.
Gentilici: fianencs/ques

Comarca: Maresme

Localitzacié: a 14 km de Barcelona

1. Rodalies R1 fins a Montgat

de Tiana.

Transport pUblic des de Barcelona:

2. Al'estacié de Montgat agafar el B29
o el B35 fins al Poliesportiu Municipal

Recursos turistics permanents

-Observatori astrondmic
- Cartoixa de Santa Maria de
Montalegre

Recursos turistics eventuals

-Tast Tiana, Mostra Gastrondmica i del
Vi (101 11 de juny 2017).
- Festa Major de Sant Anftoni a Tiana
(101 11 de juny 2017).
-Festival d'estiu de Cobles i
Compositors (Del 5 al 26 de juliol 2017).
-Nits de MUsica al Jardi Lola Anglada
de Tiana (Del 6 al 27 de juliol 2017).
- Festival de Novel la Negra a Tiana
(19120 de gener 2018)
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VALLES OCCIDENTAL

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Badia del Vallés
Superficie: 0,9 km?

Poblacié: 13.563 h.
Gentilici: badienc/ques

Recursos turistics permanents

Recursos turistics eventuals

-Badia Street Festival (Estat

Comarca: Valles Occidental desconegut)
Localitzacié: a 14 km de Barcelona
Transport public des de Barcelona:
-Rodalies R4.
Municipi Recursos

Nom del municipi: Barberd del Vallés
Superficie: 8,3 km?

Poblacio: 32.436 h.
Gentilici: barberencs/ques

Comarca: Valles Occidental
Localitzacié: a 15 km de Barcelona
Transport pUblic des de Barcelona:

-Rodalies R4.

- Fira del cavall (1° quinzena de maig)

Recursos turistics permanents

-Torre d’en Gorgs
- Església Romadnica
- Castell de Barberd
-Parc Fluvial del riu Ripoll
-Parc Central del Vallés

Recursos turistics eventuals

-Mercat de dones artesanes (marg)
-Fira de Santa Lidcia

-Mercat Medieval (2n cap de
setmana de juny).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Castellbisbal
Superficie: 31 km?

Poblacié: 12.407 h.
Gentilici: bisbalencs/ques

Comarca: Valles Occidental
Localitzacié: a 19 km de Barcelona

Transport pUblic des de Barcelona:
-Rodalies R4

-Ruta de la Torre fossada del telegraf
- Ruta de la masia de Can Riquer vell.
-Ruta del paper per Catalunya (Visita

- Festa major de Sant Vicenc (gener).

Recursos turistics permanents

-Museu municipal de la pagesia.

a la fabrica Stora Enso).
Recursos turistics eventuals

-Trobada Nacional Tres Tombs a
Castellbisbal (14/05/2017).
-Festa Major de I’ Aigua i la Llum
(agost)
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Cerdanyola del Vallés

Superficie: 30,6 km?

Poblacié: 57.892 h.
Gentilici: cerdanyolencs/ques

Comarca: Vallés Occidental
Localitzacié: a 12 km de Barcelona

Transport pUblic des de Barcelona:
-Rodalies R4

-Museu | Poblat Ibéric de Ca N'Oliver.

-Festa Major del Roser (primer cap de

Recursos turistics permanents
-Serra de Collserola

-Museu d’'Art de Cerdanyola
- Castell de Sant Marcal

(Museu d'Historia de Cerdanyola)

Recursos turistics eventuals

setmana de maig).

-Mostra de Cuina Mediterrania (ler
cap de setmana de maig).

- Festival Internacional de Blues de
Cerdanyola del Vallés
(Del 6 al 15 d'octubre 2017).

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Montcada i Reixac
Superficie: 23,5 km?

Poblacio: 34.689 h.
Gentilici: montcadencs/ques

Comarca: Vallés Occidental
Localitzacié: a 11 km de Barcelona
Transport pUblic des de Barcelona:

-Rodalies R4

Recursos turistics permanents

-Casa de les AigUes
-Parc Fluvial del Besos

Recursos turistics eventuals

- Festival d'arquitectura 48 H Open
House Barcelona.
-Mostra de cuina popular (maig).
- Festa del comerc just (19 quinzena
de juny).
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Municipi

Recursos

Nom del municipi: Ripollet
Superficie: 4,3 km?

Poblacié: 37.422 h.
Gentilici: ripolletencs/ques

Comarca: Vallés Occidental
Localitzacié: a 12 km de Barcelona
Transport pUblic des de Barcelona:

-Rodalies R4 fins a Cerdanyola
-Des de Cerdanyola: busos 201, 202, 220

Recursos turistics permanents

-Centre d'interpretacié del Patrimoni
Moli d'en Rata.
-Bosc dels pinetons.

Recursos turistics eventuals

-Fira dels horts (1a quinzena d’abril).
- Mostra gastrondmica (akbril).
-Ripollet Rock Festival (25/08/2017)

Municipi

Recursos

Nom del municipi: Sant Cugat del Valles
Superficie: 48,2 km?

Poblacio: 84.946 h.
Gentilici: santcugatencs/ques

Comarca: Vallées Occidental
Localitzacié: a 12 km de Barcelona

Transport pUblic des de Barcelona:
-FGC: S1, §2, S5 S55.

Recursos turistics permanents

-Museu de Sant Cugat
-Museu del tapis contemporani
-Monestir de Sant Cugat
- Celler cooperatiu de Sant Cugat
- Mercantic
-Nou mercat Vell
-Parc de Collserola
-Pi d'en Xandri
-Firart (1er diumenge de mes)

Recursos turistics eventuals

-Fira de Sant Ponc (2° quinzena de
maig).

-Sant Cugat Fantastic - Festival
internacional de cinema fantastic i de
terror de Sant Cugat
(Del 15 al 18 de juny)

-Festival de poesia de Sant Cugat
(del 15 al 22 d'octubre de 2017)
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