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Objectius

1. Comprendre els factors que incideixen sobre el desenvolupament de
I'activitat turistica en el territori europeu i els elements que en permeten
la continuitat al llarg del temps.

2. Analitzar l'organitzaci6 dels fluxos turistics a Europa i entendre els factors
que n’expliquen la distribuci6 espacial.

3. Coneixer, sobre la base de casos d’estudi, exemples dels impactes de les
diferents modalitats turistiques aplicades a Europa.

4. Caracteritzar els principals trets del producte turistic europeu i les tenden-

cies de mercat.

5. Coneixer els trets principals de la politica europea en materia de turisme

i els documents de referencia en politica turistica.

6. Conceixer els fonaments del desenvolupament local i entendre el potencial

que el turisme té com a vector de desenvolupament.

7. Debatre sobre els reptes de futur i sobre la resposta institucional a aquests
reptes als quals s’enfronta el turisme a mitja i llarg termini.
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1. La formacio de 'espai turistic europeu

En aquest apartat s’estudia quins sén els principals factors que intervenen en
I'aparicié i consolidaci6 del turisme a Europa. Concretament farem referéncia
als factors geografics, socials, economics i culturals que donen peu al turis-

me en algunes regions europees.

A continuaci6 s’explica com les practiques turistiques especialitzen el territori
i acaben per donar lloc a la formaci6é de regions turistiques.

Finalment exposarem com la preseéncia i permaneéncia de les regions inicials
ha provocat una regionalitzaci6 del turisme europeu i com, en l’actualitat,
aquests espais s’han consolidat i generen impactes que condicionen la manera

de viure dels seus habitants.
1.1. Factors de localitzacié i génesi historica del turisme europeu

Si consultem una cronologia qualsevol sobre la historia del turisme al mon,
immediatament ens adonarem que la major part dels principals fets historics

relacionats amb el turisme han tingut lloc a Europa.

Les primeres peregrinacions massives (amb caracter preturistic) a ’Europa me-
dieval, la popularitzacié del Grand Tour entre les classes riques britaniques (i
posteriorment en d’altres paisos) als segles XVvII i XVvIIl, la creaci6 de la primera
agencia de viatges al Regne Unit per Thomas Cook a comencaments del segle
XIX, la definici6é per primer cop de la paraula turista al diccionari Oxford l'any
1810, el primer creuer per a visitar Escocia i Islandia 1’any 1835, el primer viat-
ge organitzat multitudinari a Leicester 'any 1841, la creaci6 de la primera guia
(Hand-book of the Trip) per a la visita de Liverpool i la inauguracié del primer
hotel modern (el Ritz) a Suissa I’any 1898 s6n exemples clars que a Europa es

comencava a gestar el turisme.

La pregunta inicial que se’'n deriva és logica. Per que a Europa i no en un altre

indret del moén es genera el turisme?

No hi ha una resposta tinica a aquest fenomen, sin6é que té relacié amb dife-
rents condicions socioeconomiques de I’Europa dels segles xvii i Xix. Si bé els
primers inicis d’activitat turistica tenen relacié amb la disponibilitat de temps
de lleure (i de diners) d’'una minoria de persones pertanyents a l’aristocracia
europea, amb la segona revoluci6 industrial es van transformar notablement
les condicions de vida de les societats europees i va néixer una burgesia adine-
rada que intentava posicionar-se socialment imitant els nobles, entre d’altres

aspectes, amb les practiques de lleure i turisme.
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Aquestes classes socials burgeses enriquides (comerciants, financers, industri-
als, etc.) seran les encarregades d’estimular la vida turistica de diferents llocs
europeus i faran aparéixer les estacions turistiques. En aquest sentit, ens po-
dem preguntar també per qué uns llocs han esdevingut estacions turistiques
des de ben aviat (Bath, Brighton, Sant Sebastia, etc.). La resposta cal buscar-la
en la mirada turistica que en els segles XxVIiI i XIX predominava sobre els dife-
rents entorns geografics (el mar, la muntanya i I’espai rural).

La conquesta de ’espai natural per part del turisme es fonamenta en la creaci6é
de mites sobre aquests entorns i, evidentment, en I’aparicié d'unes condicions

materials que expliquen els fluxos turistics.

Finalment, ja ben entrat el segle XX, el turisme deixa de ser una practica aillada
socialment per a esdevenir majoritaria amb la participaci6é de les classes mit-
janes. Uns altres tipus de factors seran responsables del que s’ha anomenat la
democratitzacié del turisme: 'augment de l'accessibilitat gracies a les millo-
res en comunicacions i transports, la generalitzacié de les vacances pagades
entre la poblaci6, els avencos tecnologics i ’engegada de noves condicions
d’atracci6é envers els espais turistics en sén els principals. A continuacié ho

veurem tot amb més detall.
1.1.1. Entendre l’atraccio turistica dels llocs

En primer lloc cal posar alguna base conceptual que serveixi com a font ex-
plicativa del procediment pel qual els llocs esdevenen turistics. Una reflexio
molt interessant deriva de la consideraci6 dels llocs turistics com a construc-

cio6 social.

Segons aquests autors, l’atracci6 turistica no rau exclusivament en el caracter
fisic dels llocs sin6 que ve donada per una barreja de la preséncia de recursos
poc habituals i la representaci6é que la societat fa d’aquests llocs. Es a dir, no
n’hi ha prou de tenir recursos naturals per a fer que un lloc esdevingui turistic.
De fet, molts llocs que disposen de recursos naturals d'interés no generen fre-
quientacio turistica i, al contrari, llocs menys afavorits han desplegat turisme.
Cal tenir també en compte la visi6 dels actors socials.

Es precisament la relaci6 entre la qualitat del lloc geografic i la volun-
tat dels agents socials el que permet establir una associaci6 entre llocs
i practiques turistiques.

Per exemple, la costa de Malaga, tot i ser la menys assolellada del sud d’Espanya, va ser
la primera de desplegar el turisme en aquesta regio.

Bibliografia recomanada

Vegeu el que els autors de
I’Equipe MIT (2002) expo-
sen sobre els temes tractats
en aquest apartat.
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D’altra banda, els turistes trien els llocs per a visitar a partir de decisions perso-
nals (no exclusivament per l’atracci6 implicita que generen els llocs), les quals
estan fonamentades en una visi6 social del moment (modes, context historic,
imatge dels llocs, etc.).

Per a entendre on i per que apareixen i es creen nous llocs turistics no s’ha de
pensar tant en termes «d’atracci6» turistica dels llocs sin6 en 1’evoluci6 social
que fa que només en alguns llocs tingui sentit oferir practiques turistiques.

La societat, en cada moment historic, té una mirada especifica sobre 1’espai,
i les persones que la integren tenen unes necessitats que s’expressen amb les
practiques turistiques que també van canviant i transformant-se al llarg del
temps.

Hi ha tres tipus principals de practiques que permeten explicar la logica de
produccio6 dels espais turistics:

1) La trobada social. L'espai turistic esta concebut per a facilitar la trobada so-
cial. Els llocs turistics ofereixen una oportunitat excel-lent per a veure els altres,
ser vistos i retrobar-se amb gent semblant (o diferent). El temps de vacances
no nomeés transcorre en indrets diferents del lloc de residéncia habitual, sin6
que també permet experimentar noves formes de sociabilitat diferents de les
quotidianes. En aquest sentit, els llocs turistics han d’estar preparats per a faci-
litar la trobada i, per aquest motiu, es diu que tenen un urbanisme particular i
diferenciat del d’altres centres urbans. La presencia de passejos i amplies avin-
gudes permet oferir llocs on observar i ser vist, i I’existéncia d’equipaments
especifics per a la trobada social (casinos, platges, espais de joc, pistes d’esqui,
clubs nocturns, discoteques, etc.) multiplica les opcions de trobada i possibi-
lita que la gent es relacioni.

2) Tenir cura del cos. Als turistes no només els interessa relacionar-se amb
altres turistes, sin6 també amb ells mateixos, i tenir cura del seu cos. Especial-
ment ha estat aixi en el cas dels cossos malalts o cansats, fet que ha justificat
historicament la creaci6 d’expectatives lligades a la dotaci6 de virtuts terapeu-
tiques a les aigiies (de mar o termals), a I’higienisme del segle XIX i a les cures
antiestres de 1'actualitat. L'exercici i els valors associats a les aigiies, 1'aire pur

o el clima expliquen, per tant, els inicis del turisme.

Al segle xX la concepcid sobre com tenir cura del cos canvia, i 'exercici ja no
té una arrel tant terapeutica com esportiva (apareixen la natacio i 'esqui), i

pren d’aquesta manera meés importancia la dimensio lidica.
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Finalment, amb l’aparici6 del culte al cos bronzejat canvien els valors esteétics
i apareix la idea de repos i de nuesa en l'imaginari turistic. Aixo tindra un
gran impacte en la redistribucié dels fluxos turistics, els quals es redirigiran,
progressivament, des de les estacions d’aigiies fredes del nord d’Europa cap als
centres turistics d’aigiies calentes de la Mediterrania.

3) La contemplaci6. La preocupaci6é per un mateix i el propi cos passa també
per tenir cura de tots els sentits, especialment el de la vista. De fet els turistes
son grans consumidors de paisatge, especialment el que consideren que conté
bellesa (és a dir, el paisatge que mereix ser vist, admirat i reproduit perque la
seva representacio arribi als qui encara no hi han estat). Per tant, la contem-
placio requereix un aprenentatge social que permeti distingir entre allo que és

bonic, interessant i excepcional, i alldo que és lleig, insignificant o banal.

Aquest aprenentatge ja va ser expressat pels viatgers del segle xviil amb la po-
pularitzacio6 del terme «pintoresc», és a dir, allo que val la pena que sigui pin-
tat. El Grand Tour es va generar, com a part de 'aprenentatge de les elits del
moment, al voltant d’aquells llocs que calia visitar per les seves qualitats este-
tiques i culturals.

La bellesa escénica no determina per si sola 1’aparicié de llocs turistics, pero
quan es combina amb 1'Gs practic ho explica prou bé. Es a dir, la societat tria
els llocs turistics en funcié dels que ofereixen millors condicions per a dur a
terme les practiques turistiques desitjades en un moment historic concret en
escenaris de gran bellesa.

1.1.2. Una mirada centrada en el mite per a entendre la creacid
de l'espai turistic europeu

La mirada social que s’ha tingut en diferents etapes historiques sobre el terri-
tori europeu ha condicionat de forma decisiva 'aparicié d’espais turistics.

1) La muntanya havia estat, durant ’edat moderna, un espai mitologic i llu-
nya que es caracteritzava per l'existéncia de llocs sagrats elevats que destaca-
ven sobre l'entorn, i dedicats exclusivament a fites religioses. Posteriorment,
durant tot el segle XVvIIl, en un context de racionalisme il-lustrat, la munta-
nya esdevé el domini d’allo irracional i un espai aillat, inaccessible, caotic i
perillos. Pero precisament aquest caracter estrany i il-l10gic que socialment se
li atorgava va fer despertar la curiositat de la societat per aquest entorn. La
descoberta cientifica de la muntanya per part de viatgers i cientifics (marcada
per la fita de l'ascensio al Mont-Blanc de De Saussure el 1786) creara l'interes
social per aquest entorn natural i obrira les portes de la curiositat que acabara

per atreure els primers turistes.

El turisme cientific emprendra expedicions i viatges a la muntanya empés per
la voluntat de coneixer i observar la flora i la fauna d’aquests espais. No obstant

aixo, per a parlar d’associaci6 entre turisme i muntanya cal afegir una nova
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dimensio a la mirada social sobre aquest ambit: la salut. Les primeres estacions
termals alpines (Uriage, Saint Gervais, etc.) i pirinenques (Luishon, Cauterets,
etc.), iles cases de salut (pioneres dels futurs sanatoris) seran freqtients als peus
dels massissos muntanyencs, beneficiant-se de 'impuls per la cerca d’aire pur
i sa. La muntanya deixa de ser un lloc controvertit i perillés per a passar a ser
un espai de contemplaci6 i d’aprenentatge dels ciutadans.

Finalment, i sobretot en el segle XIX, es produeix una altra associaci6 entre
la muntanya i la mirada turistica per mitja de l’esport d’hivern. El turisme
esportiu i de neu incorpora la practica del joc a la muntanya, que sera decisiu
per a entendre, des del punt de vista del turisme, tal com és actualment aquest

entorn natural.

2) L'evoluci6 historica de la mirada envers el litoral ha seguit una trajectoria
similar a la de la muntanya. El litoral preturistic és considerat un moén estrany
i hostil, un territori buit i poc productiu que, en un context de mode de pro-
ducci6 agricola, era evitat com a lloc de poblament i producci6.

Al segle xviiI la percepci6 del litoral evoluciona i es comenca a considerar un
espai virtuds a causa de les seves propietats mediques. En un context historic
en el qual la medicina encara no té prou suport de la quimica i la farmaceutica
per a aportar solucions valides, l'aire saludable i les aigiies del mar amb propi-
etats terapeutiques permeten terapies regeneradores per a diferents tipologies
de malalts. El mar comenca a utilitzar-se com a aigiies termals, i els banys de
mar que se'n deriven generen estacions de banys d’aigiies de mar, les quals
posaran els fonaments de les futures estacions turistiques litorals.

Posteriorment les estacions termals maritimes evolucionaran funcionalment
de centres de curaci6 cap a espais de plaer i de joc.

Cas d’estudi. La transformacio de Bath en un centre turistic i la seva
evolucio

La ciutat de Bath, al sud-oest d’Anglaterra i a uns 170 km de Londres, va ser fun-
dada pels romans aprofitant les aigiies termals naturals que tenia (amb brolladors
d’aigua a una temperatura de 45 °C). Aquestes termes foren oblidades i redescobertes
al segle xviil. Bath va ser rellancat com a lloc per a prendre aigties per la reina Anna
d’Anglaterra a comencaments del segle Xviil, quan Bath només tenia 3.000 habitants.

L'opini6 favorable dels metges de 1’época i la freqiientacio de la reina van popularitzar
el lloc entre els aristocrates del regne per a prendre banys i beure’n les aigties (es va
construir la primera edificaci6 per a tal finalitat el 1704 i es van comencar a construir
establiments per a allotjar els nouvinguts). Pero el moment decisiu per a convertir
Bath d’un lloc de cures mediques en un lloc amb component de lleure va tenir lloc
quan als components de la vida de salut es van afegir elements que tenien més a
veure amb la vida mundana i de lleure, aspectes que van transformar radicalment
el sentit del lloc.

Richard Nash, un dels personatges importants que freqiientava Bath des dels seus
inicis com a centre termal, va proposar i redactar uns codis de conducta per als visi-
tants que implicaven unes normes de comportament i maneres d’actuar en societat
que van esdevenir ritual. Es tractava, fonamentalment, d'un codi amb normes per tal
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de conservar els bons costums en un indret que comencava a tenir una afluéncia de
persones socialment diversificades.

A més dels aristocrates inicials, Bath va ser el lloc de trobada per a les noves elits en-
riquides de comerciants i financers que es podien permetre el luxe de freqiientar els
mateixos llocs que la noblesa. Aixo va fer que, a mitjans del segle xviiI, es construis-
sin 1locs privats i pablics amb aquesta finalitat (sales de ball, llocs de trobada social,
sales de joc, llocs per a beure alcohol, etc.), que n’augmentés la vida social de forma
molt intensa. Un altre efecte va ser que la temporada alta es traslladés des de 1’estiu
(moment tradicional de prendre les aigiies i banys) fins a la tardor i la primavera.

La configuracié arquitectonica de la ciutat, molt celebrada per la seva originalitat,
deu la seva manera de ser a aquest canvi i a 'aparicié d’estrategies d’emprenedoria
amb exit.

Un nom propi destaca durant el segle XVvIiI per a explicar 1'exit de la ciutat. John Wood
va ser 'arquitecte que va donar I'empremta urbanistica a Bath amb construccions
inspirades en la Roma classica, la vil-la pal-ladiana del renaixement i amb tocs de
les cultures celtes locals. Wood va crear una ciutat ideal, homogenia i harmonica
inspirada en el forum roma (amb carrers i edificis porticats i amb columnes i grans
places) amb la finalitat de generar espais de trobada per als seus visitants i habitants.
No obstant aix0, aquesta ciutat ideal de Wood va acabar convertint-se rapidament
en una especie de Las Vegas del segle xvi.

El context social anglés de la primera revoluci6 industrial era prou potent per a fer
que una simple actuaci6é urbanistica i arquitectonica, pensada per a donar un carac-
ter de ciutat ideal al servei de la minoria virtuosa dels nobles i de les elits socials,
acabés convertida en una altra cosa. El funcionament del dia a dia de Bath i els ser-
veis que necessitaven les classes benestants i ocioses i els malalts era possible per la
presencia de nombrosos treballadors de classes menys afavorides (mossos de carrega,
infermeres, cuineres, majordoms, etc.). A banda, Bath aviat va esdevenir un centre de
joc molt conegut arreu del pais que va atreure un exercit de jugadors professionals,
prostitutes i captaires entre d’altres. De fet, un dels puntals economics de la ciutat
era el joc, i un dels elements que va popularitzar-la, tot i que va tenir com a conse-
qiiéncia 'aparicié d’'inseguretat i delinqiiéncia, estava connectat amb l'univers de la
prostituci6 que hi prosperava.

Malgrat que la delinqiiéncia va ser continguda per tal d’evitar la perdua de visitants
(i per a conservar la industria del joc) la barreja social va fer que progressivament
I'organitzaci6 de I'espai de la ciutat es dualitzés. A la part alta de la ciutat, els edificis
i estances per als rics, i la ciutat baixa, per als pobres, a prop del riu i dels carrers de
pitjor reputacio.

Bath respon al primer model de centre turistic a Europa. Un testimoni de 1’época s’hi
referia com una ciutat on «no hi ha comerg, no hi ha fabriques ni ocupacions de cap
tipus, excepte les que serveixen per a matar el temps. La meitat dels habitants no fa
res, i ’altra meitat no els ofereix res».

Bath va posar el lleure en l’espai public per primer cop, ja que abans es reservava en
petits espais privats per a minories per tal que no fossin condemnats moralment.

A Bath, la combinacié de joc, sexeilleure va anar desplacant com a centre d’'interes de
la ciutat les cures mediques basades en les aigties termals. Aquests aspectes frivols, que
es van intentar amagar rere normes de comportament i codis de conducta, estaven
presents en la realitat de la ciutat i publicament manifestos en la divisi6 de 1’espai
urba i en I’exposici6 puablica del lleure.

A Bath, per tant, el lleure va conquerir per primer cop el dret de ciutat i es va exposar
en l'esfera pablica, en un context historic marcat per les transformacions socials i
en els costums de la revoluci6 industrial que superaren el puritanisme i 1’austeritat
de I'época anterior, i fruit també d’una aliancga entre l'aristocracia i la burgesia del
segle xvIil. La primera va aportar la tradici6 d’un lleure socialment assumit, mentre
que la segona hi va trobar un espai d’esbarjo més ame i obert que els de la Londres
de l’época i una excel-lent oportunitat de negoci en el desenvolupament urba de la
ciutat, dins de l’esperit de capitalisme dominant.

La coincidéncia a Bath de dos sistemes socials (un en declivi i I’altre en auge) va donar
com a resultat la invenci6 de les practiques turistiques basiques que després retrobem
en tants d’altres llocs turistics: 1’organitzacio ideal d'una societat al voltant del lleure
(o del no treball) destinada a permetre la practica turistica a partir del joc i del repos.
Es a dir, Bath, aprofitant la inércia inicial dels banys termals i les aigiies, ha sabut



© FUOC  PID_00243527 13

Turisme

evolucionar i organitzar-se de manera que ha sobreviscut com a espai turistic fins a
l’actualitat.

Font: Equipe-MIT (2005)

Una altra dimensié de la mirada social del litoral es deu a la consideracio del
mar com a espai de contemplaci6 i lloc admirable que permet oblidar-se dels
mals de la ciutat i del perjudici de la vida sedentaria o inactiva.

La incorporaci6, a partir de comencaments del segle xxX, de la dimensio
d’activitat fisica associada al mar genera també una nova mirada en positiu
sobre aquest ambit natural. En paral-lel, pero sobretot a mitjans del segle XX,
el mar comenca a perdre protagonisme davant un altre element del litoral: la
platja. En posar-se de moda el bronzejat (inicialment impulsat per Coco Cha-
nel a la Riviera francesa als anys 20, per les pel-licules en color de Hollywood
i posteriorment transmesa pels surfistes nord-americans) apareix una practica
que sera transcendental per a explicar la localitzaci6 de les destinacions i dels

fluxos turistics europeus fins a I’actualitat.

El culte al cos i I’associaci6 del bronzejat a tenir un aspecte saludable sera cru-
cial per a explicar la nova mirada social envers la platja, el mar i el sol. A més,
cal tenir en compte que el bronzejat també permet incorporar una nova prac-
tica de lleure: no fer res. Si deécades abans l'activitat fisica a la platja permetia
adquirir el bon to corporal mitjancant I’exercici, ara aquest aspecte considerat
socialment com a saludable es podra aconseguir d'una manera més reposada:
estirats a la platja sense fer res. De fet, no sera fins ben entrada la segona deé-
cada del segle XX que l'activitat fisica tornara a concentrar-se a la platja, la
qual es convertira en una part més de la ciutat i en un espai pluridimensional
i complementari de l'activitat social urbana.

3) EI darrer ambit turistic on s’aprecien els canvis en la percepci6 social al
llarg del temps és en l'espai rural. A diferéncia del litoral o de la muntanya,
la incorporacié del moén rural en l'espai turistic és més recent. Aixo no ha

impedit, pero, que hi hagi hagut diferents mirades sobre la ruralitat.

Un tret general d’aquesta mirada és que no s’ha centrat en 'espai rural en ell
mateix sin6 que ha estat sempre en contraposici6 a la ciutat. Es a dir, I'espai
rural ha estat considerat sempre com un espai complementari o com una ex-

tensi6é del mén urba.

La mirada sobre l'espai rural combina una visi6 nostalgica d’'un passat prein-
dustrial entes per part de determinats grups socials urbans com una especie de
paradis terrenal, i una mirada, també subjectiva, que entén el mén rural com
un lloc d’interés en la mesura que ofereix allo que la ciutat no té. Dit d'una
altra manera, la ruralitat és definida en termes d’aquelles qualitats absents a

la ciutat.
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El punt en comu de les dues mirades predominants sobre el moén rural seria, per
tant, que és contemplat en funcié d’alld que aporta en oposicié amb el mén
urba. La construccio social de 1'espai rural s’ha configurat a partir de ’aparicio
d'una classe social de serveis que ha generat una opinié molt influent sobre
d’altres grups socials, i en base a transformacions productives i laborals de la
societat urbana (creixement del nivell d’ingressos de la poblaci6, augment del
temps de lleure i millora de la mobilitat).

Des de l'0Optica de les classes de serveis de procedeéncia urbana i, per exten-
si6, de la resta de classes mitjanes, la consideraci6 d’espai rural «auténtic» ha
esdevingut progressivament central en el seu sistema de valors. Aixo en part
s’explica per l'aparici6 de noves formes de consum turistic basades en la per-
sonalitzaci6 (demanda de vacances «reals» lluny dels llocs de turisme de mas-

ses i organitzades sense la intermediaci6 d’agencies de viatge majoristes).

L'expansio d’aquesta visi6 del camp entre la societat ha permes posar en valor
molts llocs que préviament no existien per al turisme pero, en contrapartida,
també ha tingut una forta influéncia sobre les comunitats rurals, les quals han
vist augmentar la pressié per a obrir o donar accés a espais privats per a usos
de lleure i per a preservar el caracter «tradicional» del camp. Es a dir, s’ha
generat un conflicte entre I'interes social per a convertir el moén rural en un
espai turistic, de lleure i de consum, en comptes de mantenir-lo com un espai

de producci6 agricola i ramadera.

L'altra dimensi6 de la mirada social sobre la ruralitat té relacié amb l’abséncia
de valors urbans. L'éxode rural que ha desertificat molts espais rurals europeus
a partir del segon o tercer quart del segle xx ha amplificat la visi6 d’espai buit
i de lloc on «no hi ha res» entre la poblacié urbana.

L'espai rural és imaginat com un buit i, precisament, aquest espai buit permet
captar 'atenci6 i atreure determinades activitats i usos. Més que una realitat
objectivament mesurable, ’espai rural és percebut com un espai llunya a la
ciutat i amb abseéncia de gent. Aquests valors preconcebuts com a negatius es
tornen virtut quan es tenen en compte determinats usos potencials en I’entorn

rural.

En els territoris marginats i oblidats s’ha creat una especie de forat de la me-
moria social que esdevé una qualitat nova per a alguns grups socials. El feno-
men residencial en el mén rural exemplifica bé aquesta manera d’interpretar
la ruralitat. Hi ha un «estat d’anim» que afavoreix el desig d’aillament i
d’individualitat i que es manifesta en 'aparici6 de les segones residéncies.
La localitzacié de residéncies secundaries en I’entorn rural obeeix, en bona
mesura, a una logica que evita els llocs amb una vida social local animada i
que augmenta a mesura que disminueix la densitat de poblacié. Es un espai
de solitud desitjada i propens a localitzar-se de forma dispersa en zones poc

poblades.
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En resum, la construccio social de practiques turistiques associades a aquestes
mirades permet comprendre millor per queé i en quins llocs es genera 1’atraccio

turistica.

Cal tenir en compte, per tant, que ’atraccid pels espais turistics obeeix més a
unes condicions socials que a la simple presencia de factors naturals o atractius
fisics. Es cert que sense el mar i la platja, la muntanya i la neu, no s’haurien
pogut desenvolupar turisticament els espais europeus litorals i de muntanya,
pero també ho és que no tots els indrets amb neu, platja o mar tenen estacions

o centres turistics.

La ra6 de ser dels llocs turistics és una barreja d’atraccié natural tamisada per
les consideracions socials, sobre la bellesa i I’estetica dels llocs, i la capacitat de
generar els usos turistics que tenen els llocs per a satisfer les practiques turis-
tiques que desitgen els turistes (trobar-se, cuidar-se i contemplar), i d’adaptar-

se a la seva constant evolucio.
1.2. Caracteritzacio de les regions turistiques europees

L'any 2015 Europa era la regi6 turistica més important del mén amb el 51,44%
de les arribades de turistes internacionals. Malgrat que a les darreres decades
esta perdent quota de mercat en relacié amb d’altres espais turistics del mon,
Europa continua tenint un paper cabdal en la configuracié dels fluxos turistics

al moén, tant des del punt de vista d’espai de recepcié com d’espai d’emissio.

El turisme, com a activitat economica, també és forca important a nivell eu-
ropeu, i ha estat un dels motors principals de les economies de moltes regi-
ons europees. Europa en general, i la Mediterrania en especial, configuren una
gran conca turistica mundial amb una elevada capacitat d’autoalimentacio (el
turisme europeu es basa en els fluxos de mitjana distancia) perd també amb la
capacitat d’atracci6 de demanda a nivell mundial.

El paper d’Europa com a conca turistica té relacié amb els factors segiients:

e La seva configuracié geografica (hi ha molts paisos propers o fronterers
entre ells amb una elevada capacitat d’emetre turistes).

e Les condicions economiques favorables a I’emissié de turistes (malgrat la
darrera crisi economica que des de 2008 ha afectat diferents paisos en ma-
jor o menor mesura, Europa en conjunt ha continuat creixent en nombre

de viatges turistics).

e L'alta renda per capita, ’elevada renda disponible i les fortes relacions co-

mercials entre diferents paisos.



© FUOC  PID_00243527 16

Turisme

e Les condicions politiques favorables (espai unic europeu, estabilitat dels
régims democratics).

e Les condicions sociodemografiques favorables (nivell d’educacié elevat,
alta disponibilitat de temps de lleure, Optim nivell d’accés a la informacio,
endarreriment de I’edat del matrimoni, envelliment de la poblacié amb
bona salut i elevat nombre de dones que treballen).

e Fl creixement de la mobilitat (desenvolupament elevat dels mitjans de
transport i comunicacions, eliminacié de barreres administratives entre

paisos, etc.).
e Lagran abundancia d’oferta, infraestructura i recursos i productes turistics.

Des d'una perspectiva regional podem dividir Europa en diferents ambits tu-

ristics:

e ¢l litoral,
¢ les muntanyes,
e l’interior rural i natural,

e els espais urbans.

1) El turisme litoral europeu s’ha anat desplegant a les costes atlantiques (es-
pecialment al Regne Unit, Franca, Holanda i Belgica) des de finals del segle XvIi
a partir dels centres balnearis associats als gustos i preferéncies de l’aristocracia,
pero també posteriorment a les necessitats recreatives dels obrers de la revo-

lucié industrial.

Durant el segle XIX, ’expansio de la xarxa ferroviaria des dels centres cap a
les periferies nacionals va permetre el desenvolupament de multiples centres
d’estiueig a la costa atlantica, Franca i Italia.

La gran transformaci6 del turisme litoral europeu arribara amb posterioritat a
la Segona Guerra Mundial quan es donen dos fenomens paral-lels. En primer
lloc, I'entrada en declivi de les anomenades destinacions o estacions d’aigiies
fredes de I’Atlantic, i en segon lloc la creaci6 de nous enclavaments de turisme
de massa de sol i platja a la Mediterrania. Aixo primer té lloc a Franca i Italia,
pero posteriorment també a la resta de paisos de la Mediterrania occidental.

El desenvolupament d’aquests nous centres s’explica per la nova concepcio
del sol i el repds com a practica turistica dominant entre la demanda, per la
presencia de fluxos nord-sud a la recerca de les destinacions calides, i posteri-
orment també pel desenvolupament de la demanda interior i per la introduc-

ci6 de dinamiques de produccié immobiliaria associades al turisme.
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Els paisos de I'’Europa oriental no han arribat mai a tenir la importancia dels
paisos occidentals i de la Mediterrania en la distribuci6 de fluxos turistics. Els
paisos de passat socialista com Bulgaria, Romania o Croacia han patit defi-
cits heretats de les restriccions imposades durant decades cap als mercats de
I'Europa capitalista, la deterioracié ambiental i la manca d’inversi6 internaci-
onal. No obstant aix0, en l'actualitat estan impulsant politiques de desenvo-
lupament turistic.

La distribuci6 del turisme europeu esta clarament decantat cap al sector nord-
occidental (Franca, Espanya, Italia i Portugal), mentre que el sector oriental,
tot i que s’ha incorporat com a destinacions turistiques entre 1'oferta actual
(Croacia, Turquia, Grecia, Xipre i Malta) té encara un paper menor en el volum
total d’arribada de turistes.

Des dels anys 80 del segle xX el litoral europeu ha viscut dos factors de trans-

formaci6 que han marcat el seu desenvolupament:

e T’accessibilitat de la demanda cap a destinacions més exotiques i allunya-

des i que ofereixen preus meés barats.

e L’impuls d’estrategies de renovacio i de reestructuraci6 d’unes destinacions
que s’han convertit en madures i que requereixen noves inversions per a

estimular la demanda.

La combinaci6 d’engegar politiques de reestructuracio i els factors geopolitics
que juguen en contra de les destinacions periferiques (per exemple la prima-
vera arab, el terrorisme o alguns episodis de catastrofes naturals) ha fet que les
destinacions de sol i platja europees continuin essent actualment un referent
i que fins i tot hagin recuperat part de la quota de mercat.

2) L’explotaci6 turistica a les arees de muntanya d’Europa ha anat associada
tradicionalment als seus valors paisatgistics i a ’existencia de recursos naturals.

La distribuci6 de la neu ve condicionada per la preséncia dels sistemes mun-
tanyosos i les altes latituds, tot i que el seu aprofitament turistic es vincula so-
bretot a la proximitat dels mercats emissors, especialment als Alps (que reben
un important nombre de fluxos turistics internacionals) i als Pirineus (més

vinculat als fluxos turistics regionals).

Historicament, els esports d’hivern es practiquen des de finals del segle X1x
amb els primers assajos d’esqui alpi, i on la muntanya jugava un paper a mig
cami entre la contemplacio i el joc amb centres pioners com Davos, a Suissa,

on es combinava 'esqui amb altres practiques turistiques d’hivern.
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Posteriorment, i vinculat als interessos de companyies de ferrocarrils que van
promoure i financgar I’equipament hoteler de les primeres estacions dels anys
30, s’'iniciaran les primeres estacions als Alps.

No sera, pero, fins a mitjan segle xx quan 'esqui esportiu comenca a popula-
ritzar-se, i tot i que en un principi esta vinculat a un esport d’elit, en el seu re-
corregut anira estenent-se i tornant-se més economica la seva practica. A partir
d’aquest moment I’esqui sera la principal practica turistica que es dura a terme

a les estacions de muntanya i la que donara peu als enclavaments actuals.

Actualment, els paisos amb major nombre d’instal-lacions i estacions d’esqui
son Suissa, Franga, Italia i Austria, paisos on el desenvolupament de l’esqui ha
originat processos d'urbanitzacié turistica de caracter residencial a la munta-

nya.

El desenvolupament de les estacions turistiques ha estat diferent segons els
paisos.

a) En el cas de Suissa, Austria o Alemanya, el desenvolupament d’estacions

d’esqui ha tingut lloc com a resultat de ’expansi6 de nuclis rurals preexistents.

b) En canvi, a Franca s’han generat sobretot estacions ex nihilo a gran altu-
ra (Anton, 2000). En el cas de Franca poden identificar-se quatre grans tipus

d’estacions d’esqui:

e De primera generacio, com Alpe d'Huez o Chamonix (Franc¢a) i Cour-
mayeur (Italia), caracteritzades per localitzar-se en nuclis de muntanya
preexistents a les valls o en terrasses a altituds moderades (al voltant dels
1.000 metres) i on 1’esqui era una més de les practiques d’atraccio turistica
juntament amb el senderisme, el turisme de balneari, etc.

e De segona generacid, com Sestriere (Italia) o Megeve (Franca), caracterit-
zades per ser creades com a resposta a la creixent demanda després de la
II Guerra Mundial i amb la finalitat de diferenciar-se dels anteriors centres
balnearis i de turisme d’hivern. Aquestes estacions s'ubiquen a major al-
tura i amb una major especialitzaci6 en la practica de I’esqui, pero també
es caracteritzen per I'important consum de superficie de muntanya i per

generar espais segregats dels nuclis de poblaci6 tradicionals.

e De tercera generacio, com Tignes, Isola 2000 o La Plagne (Franca), apare-
gudes a partir dels anys 70 del passat segle i que també es coneixen com
a estacions integrades. SOn estacions planificades per un sol promotor i que
funcionen com a centres integrats que confien en la técnica per a edifi-
car enormes centres en altura. S6n espais exclusivament dedicats a 1’esqui
(popularment se’ls anomena també «fabriques d’esqui») i estan enclavats
totalment dins del medi rural de muntanya. Tot i que traslladen els impac-

tes ambientals a major altitud, en entorns més fragils, la seva edificacio té
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una disposicié molt concentrada que ha impedit que es produissin situa-
cions d’urbanitzaci6 dispersa i desorganitzada com ha succeit en d’altres
desenvolupaments turistics de muntanya.

e De quarta generaci6, com per exemple Valmorel (Franca), aparegudes als
anys 80 i 90 (a la Savoia francesa), que reaccionen davant el model des-
personalitzat de les estacions de tercera generacio i aposten per conservar
la personalitat rural dels nuclis, limiten el desenvolupament urbanistic i
tenen major preocupacio6 ecologica. Es tracta d’'una barreja entre les esta-
cions de primera (nuclis tradicionals) i tercera generaci6 (integrades), in-
tentant reflectir ’'arquitectura autoctona. No sén desenvolupades només
per un sol promotor, siné amb la participacié dels empresaris locals i dis-
posen d'una oferta que combina l’esqui amb d’altres modalitats.

3) Els espais rurals i naturals europeus han estat incorporats al turisme d'una

forma més tardana.

Les practiques turistiques i recreatives en aquest entorn responen als factors
segients:

e I’existencia de nous processos economics duts a terme pels actors turistics

i no turistics.
e Eldesenvolupament d’equipaments per a segments de demanda especifics
interessats en aquest ambit (cagadors, esportistes, senderistes, ciclistes, ob-

servaci6é d’animals, etc.).

e La comercialitzaci6 de productes turistics i recreatius associats al patrimo-

ni.

e [L'evoluci6 de la imatge dels espais rurals com un espai diferenciat i oposat
a 'urba i, en ocasions, amb un caracter no turistic.

Les raons concretes que expliquen el creixement del turisme en 'entorn rural

i espais d’'interes natural tenen relacié amb tres factors:

e La cerca de practiques turistiques no convencionals.
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Les manifestacions turistiques en espais rurals i naturals europeus passen per
linterés a visitar parcs i arees naturals, el desenvolupament d’activitats
recreatives en 'entorn rural de marcat caracter agricola, la practica del tu-
risme cultural en espais no habituals, o la practica d’activitats basades en
I'activitat fisica i I’esport en espais no turistics.

El turisme rural europeu respon a una gran varietat de models i modalitats
fruit de les diferents politiques existents i de la varietat de contextos humans i
geografics, i és responsable del 45% de les pernoctacions turistiques a la Uni6
Europea (2013).

Des d’un punt de vista funcional, el turisme i la seva capacitat per a estructurar

els territoris, el turisme en espais rurals i naturals a Europa es caracteritza per:

e Generar estades curtes i breus, amb major capacitat per a obtenir econo-
mies complementaries a les explotacions i territoris on existeix que no pas

per a crear models economics especifics.

¢ No tenir una activitat o practica turistica central especifica o emblematica
(a diferencia del que succeeix en els espais litorals o de muntanya) del medi
rural (si bé és cert que practiques com la pesca, la bicicleta o el senderisme
que es fan en els entorns rurals no sén especifiques d’aquest ambit i poden

ser desplegades en altres 1locs).

e I’aprofitament dels espais buits i la despoblacié com a atractius per a la
generacié de nous usos de l’espai (per exemple la segona residéncia).

e Lapoca capacitat per a generar economies d’escala i d’aglomeracié6 a partir
de centres o estacions turistiques en medi rural, aspecte que li déna una
feble rendibilitat; i, contrariament, 1’existencia d'una tendéncia cap a la
dispersio territorial de 'activitat.

e [’aparici6 de conflictes d’interes entre la poblaci6 resident, la qual tendeix
a explotar en benefici propi els recursos locals, i els agents turistics interes-
sats a conservar o congelar les caracteristiques dels paisatges culturals ru-
rals i en la proteccié dels espais naturals.

4) El turisme en espais urbans té els seus origens en les visites culturals que
es feien a les ciutats durant ’época del Grand Tour.

En l'actualitat, el turisme urba representa al voltant del 65% de les pernocta-
cions a Europa (any 2014), i les principals destinacions sén les grans capitals
d’estat (Londres, Paris, Roma, Praga, Berlin, Viena, Madrid, Budapest), a les
quals s’afegeixen altres ciutats que o bé han estat capitals en algun moment
historic o que actuen com a centres polaritzadors d’activitat regional (Barce-

lona, Amsterdam, Sant Petersburg, Mila, Veneécia, etc.).
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La ciutat com a destinaci6 turistica recull una triple orientacio:

e Com a espai per a la cultura i el patrimoni (Aix-en Provence, Bruges, Ams-
terdam, Florencia, Salzburg, Oxford, Venécia, etc.)

e Com a centre de negocis i congressos (Madrid, Londres, etc.)

e Com a espai per al consum, la recreacio i la generaci6 d’esdeveniments
(Barcelona, Edimburg, etc.)

Tanmateix, és habitual que es combinin diferents orientacions en una mateixa

ciutat.

En tots els tipus de ciutats turistiques, pero, el paper del marqueting urba i del
posicionament del turisme com a element per a la dinamitzacié economica
és central, especialment com a activitat recurrent per a generar processos de

desenvolupament davant episodis de crisi productiva.

De fet, el turisme resulta atractiu per a les ciutats perque permet una substitu-
ci6 rapida i relativament barata de la base economica urbana i perqué actua

com a motor de desenvolupament urba.

Com que bona part del producte turistic ja existeix en els atributs i serveis
urbans de la ciutat, no cal crear-ne de nous, és a dir, tot i que se’n generen,
inicialment es pot partir d’'una base de serveis i productes preexistent. A més,
el mercat laboral intern acostuma a proveir la ma d’obra necessaria per a la
creaci6 de serveis turistics, i rep una demanda que té un comportament elastic
(a major renda disponible, major nombre de viatges per motius de lleure i

turisme).

Les ciutats s’interessen també pel turisme en relacié amb la seva capacitat per a
actuar com a motor de desenvolupament. Aquesta capacitat es deu al fet que la
demanda exigeix entorns segurs i de qualitat urbana, i, sobretot, que el turisme
és un bon aliat per a l'aparicié d’'inversions en d’altres sectors (tecnologia,
industries creatives, serveis terciaris, etc.) i per a la captacié de nous residents

que valoren la qualitat del lloc en la seva presa de decisions.

L'as turistic que té lloc a les ciutats europees es caracteritza per la concentracio
espacial i la selectivitat. Aix0 genera fluxos de visitants molt densos en els
llocs més significatius de la ciutat i fa que bona part dels seus recursos patri-
monials no siguin visitats. La seleccié concentrada dels llocs de visita dins de
la ciutat respon a una série de fets com la disponibilitat de temps dels turistes
ila representacié mental que els turistes tenen de la imatge de la ciutat com a
consequencia de la interacci6 dels discursos dels productors i la percepci6 dels
consumidors d’allo que val la pena visitar.
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En l'actualitat les ciutats s’estan convertint en auténtics complexos recreatius
i ladics que actuen com a pols d’entreteniment i diversio tant per als turistes
com per als residents.

La creaci6 de grans complexos ladics i culturals, i la proliferacié
d’esdeveniments i de competicions esportives son alguns dels elements que
les ciutats intenten generar per tal d’aprofitar les capacitats de desenvolupa-
ment i consum i per a poder competir amb la resta de ciutats (el cas de Bilbao
amb el museu Guggenheim és un dels més coneguts i estudiats).

Finalment, el turisme urba serveix també com a argument per a la creacio
d’estratégies de revitalitzacid i transformaci6é urbana i per a crear zones de
nova centralitat. La construccié d’equipaments ladics, esportius i culturals ha
permes remodelar barris marginals (com és el cas del Forum i 1'area del riu
Besos a Barcelona), espais industrials en decadencia (per exemple a Manchester
o a Lio) i dests o fronts portuaris degradats (per exemple els Docklands de
Londres).
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2. La practica turistica a Europa

En aquest apartat s’analitzaran les principals magnituds de la distribuci6
de l'oferta turistica europea i els volums de fluxos i les tendéncies de la
demanda.

Es posara especial atenci6 en 'observaci6 de I’existéncia de diferéncies terri-
torials, tant a nivell internacional com regional, i en la distribuci6 del turis-
me, i se n’analitzaran les causes, aixi com també s’analitzaran quines son les
noves maneres d’entendre el turisme per part de la demanda i com aixo pot

condicionar l'activitat turistica europea en el futur.

Finalment es fara una selecci6é de casos d’estudi per tal de reflectir la gran
varietat d’espais, modalitats i practiques turistiques existents a Europa.

2.1. Els fluxos turistics a Europa

Hi ha dues caracteristiques que defineixen el perfil d’Europa com a espai tu-
ristic. La primera és que Europa és la regi6 turistica més important del mén
amb 609,1 milions d’arribades de turisme internacional I’any 2015, cosa que
representava el 51,44% del total mundial. La segona caracteristica és que la
seva importancia relativa com a lloc turistic mundial s’ha anat erosionant du-
rant les darreres décades. Aixi, si I'any 1980 el turisme europeu representava
el 65,3% del total mundial, 35 anys després ha caigut 14 punts percentuals.
Aquest fenomen no s’explica tant per una feblesa en la competitivitat del tu-
risme europeu siné per diversos factors com l'increment dels viatges de llarga
distancia gracies a la millora de les comunicacions, la major oferta de destina-
cions disponibles arreu del mén i la diversificaci6 en la tria de les destinacions
de vacances entre els turistes europeus. Sigui com sigui, el turisme a Europa
continua tenint un protagonisme mundial i una gran vitalitat, com ho demos-
tra el fet que en tres décades ha triplicat el nombre d’arribades turistiques in-
ternacionals. La preséncia de mercats turistics de llarga distancia com el xines
o el nord-america, la recuperaci6 de les economies de diferents paisos després
de la crisi o la depreciaci6 de '’euro enfront del dolar o la lliura esterlina han
estat alguns factors recents que expliquen aquesta fortalesa.

Taula 1. Evolucié dels fluxos d’arribades de turisme internacional a Europa per grans regions (en
milions) (1980-2015)

1980 1996 2010 2015
Moén 285,3 594,8 950 1.184
Europa 186,4 348,9 489,4 609,1
Europa del Nord 19,58 39,4 62,8 75,3

Font: OMT



© FUOC  PID_00243527 24

Turisme

1980 1996 2010 2015
Europa occidental 71,4 118,7 154,4 180,9
Europa Central i de I'Est 32,4 80,7 96,9 127,8
Europa del Sud i Mediterrani 61,9 107,4 173,3 2251
UE-28 384,3 478,3

Font: OMT

Taula 2. Evoluci6 dels fluxos d’arribades de turisme internacional a Europa per grans regions (en
%), 1980-2015

1980 1996 2010 2015
Europa 65,33 58,66 51,52 51,44
Europa del Nord 6,86 6,62 6,61 6,36
Europa occidental 25,03 19,96 16,25 15,28
Europa Central i de I'Est 11,36 13,57 10,20 10,79
Europa del Sud i Mediterrani 21,70 18,06 18,24 19,01
UE-28 40,45 40,40

Font: OMT

L'evoluci6 dels fluxos turistics per regions presenta uns registres similars.

L'Europa mediterrania i del Sud continua essent una regié lider mundial i,
tot i haver perdut part del seu pes relatiu respecte a 1980, encapcala les esta-
distiques d’arribades de turisme internacional i gairebé quadruplica el volum
d’arribades. Aquesta regi6 conté bona part dels paisos capdavanters en turisme
al mén (entre els quals hi ha Espanya, Italia i Croacia), i malgrat la maduresa
de les seves destinacions (sobretot les de sol i platja), té una gran varietat de
practiques, una oferta de serveis turistics experimentada i de qualitat i una
molt elevada accessibilitat als mercats regionals de proximitat.

La regi6 d’Europa occidental és la que ha notat més l'erosi6 de la seva quo-
ta de mercat tot i que continua tenint creixement d’arribades de turistes. En
els darrers anys, a paisos com Franca o Beélgica hi ha hagut una combinaci6
de factors positius que estimulen la demanda (capitalitat cultural a Mons, ce-
lebraci6 de I'Eurocopa 2016) amb d’altres de negatius (atemptats terroristes),
mentre que d’altres paisos tenen certa dependéncia de les bones condicions
meteorologiques tant a 1’estiu (Holanda) com a I’hivern (Suissa). En tot cas es
tracta d'una regié molt consolidada a nivell europeu i amb una gran accessi-

bilitat en relaci6 als mercats urbans internacionals de proximitat.
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El turisme intraregional és el responsable de la major part de les arribades a la
regié d’Europa Central i de 1'Est, fet que estimula les arribades a paisos com
la Reptblica Txeca, Polonia, Romania o Eslovaquia. Es a dir, quan la tonica
economica europea €s positiva, aquests paisos acostumen a beneficiar-se'n, i

a la inversa.

L'impuls de ciutats com Budapest ha generat també en els darrers anys un
creixement de dos digits a Hongria. Entre els factors més desestabilitzadors, en
canvi, hi ha la inestabilitat politica (guerra entre Rissia i Ucraina) i economica
d’un dels principals mercats (Rassia), que influeixen sobre el comportament
turistic dels paisos baltics (Estonia, Letonia i Lituania).

A 1'Europa del Nord, 1'evoluci6 de la quota de mercat entre 1980 i 2015 ha
estat gairebé imperceptible, tot i augmentar lleugerament el volum d’arribades
turistiques. Per paisos, alguns aspectes notables de la dinamica turistica recent
tenen relacié amb el creixement del turisme a Islandia (fruit d’'una combina-
ci6 de millores en els sistemes de transport, I'impuls de la promoci6 turistica
ila creaci6 d’allotjament), la influencia dels resultats turistics de Finlandia en
relacié amb el dinamisme del mercat rus o 'aposta de Noruega per a desenvo-

lupar el turisme com a alternativa economica al petroli.

Finalment, i a nivell de tot Europa, cal fer esment dels fluxos de turisme na-
cional a l'interior de cada pais, els quals tenen un pes molt important i que
complementa les arribades de turisme internacional. Els fluxos internacionals
tenen tendeéncia a concentrar-se en les grans ciutats i la costa, mentre que els
fluxos nacionals tendeixen a dispersar-se lluny dels centres urbans principals
(precisament perque els turistes procedeixen majoritariament d’aquests cen-
tres) cap a espais periferics (turisme rural, de natura, platges, etc.).

2.2. Els trets basics de ’oferta turistica europea

L'oferta turistica de la Uni6é Europea, I'Gnica entitat que ofereix dades esta-
distiques fiables sobre aquest tema a Europa, estava formada pel voltant de
570.000 establiments turistics (any 2014).

En conjunt s’estima que oferien un total de 31 milions de places turistiques.
Al voltant d’un terc de les places es concentraven en nomeés dos estats (Franca,
amb 5,1 milions de llits; i Italia, amb 4,8 milions de llits). El Regne Unit, Espa-
nya i Alemanya formen el segon grup de paisos amb major nombre d’oferta.

Taula 3. Oferta de places turistiques per paisos a la Uni6é Europea (2014)

Nombre Nom- | Pernoctacions per residents
d’establiments | bre de i no residents (milions)
(unitats) places
(milers)
UE-28" 570.268(30.913,0 2.684,0

Font: Eurostat, 2014
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Nombre Nom- | Pernoctacions per residents
d’establiments | bre de i no residents (milions)
(unitats) places
(milers)

Belgica 5.139 366,2 32,6
Bulgaria 3.163 314,3 21,7
Republica Txeca 9.013 710,4 42,9
Dinamarca 1.118 420,0 29,6
Alemanya 50.925( 3.318,6 366,5
Estonia 1.419 58,1 5,8
Irlanda 6.574 205,9 29,2
Grecia 34.522| 1.238,6 95,1
Espanya 47.689| 3.483,0 404,0
Franca 28.895| 5.109,9 402,3
Croacia 67.724 893,8 66,1
Italia 158.412| 4.849,4 378,2
Xipre 802 87,6 13,7
Letonia 644 39,1 4,2
Lituania 2.062 72,9 6,5
Luxemburg 434 64,9 2,9
Hongria 4.176 435,6 26,1
Malta 166 41,9 8,8
Paisos Baixos 9.214( 1.373,6 99,8
Austria 20.329 993,6 110,4
Polonia 9.885 694,0 66,6
Portugal 3.429 519,9 55,0
Romania 6.191 309,0 20,2
Eslovenia 2.900 106,6 9,5
Eslovaquia 2.687 149,1 10,8
Finlandia 1.408 251,0 19,8
Suecia 4.269 805,3 52,3
Regne Unit? 87.079| 4.001,0 303,6
Islandia® 916 4,3
Liechtenstein 86 2,0 0,1

Font: Eurostat, 2014
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Nombre Nom- | Pernoctacions per residents
d’establiments | bre de i no residents (milions)
(unitats) places
(milers)

Noruega 2.707 575,3 30,6
Suissa® 5.541|  398,6 41,3
Montenegro5 524 149,3 9,2
Macedonia 441 43,4 1,5
Serbia 987 102,4 6,0
Turquia : : 130,0

Font: Eurostat, 2014

(DEstimaci6 realitzada amb el proposit d’aquesta publicacid, sobre la base de les dades
disponibles.

@Nombre d’establiments i places: 2013. Nombre de pernoctacions: 2012.
®2013.
#g’exclouen vacances i altres establiments d’allotjament de curta durada.
®)2012.

Des d'un punt de vista regional, 'oferta turistica europea es distingeix per la
seva elevada heterogeneitat i per la seva adaptacié a diferents modalitats de

turisme.

Quant a la tipologia d’oferta predominant, el tipus d’oferta més abundant sén
els hotels i allotjaments similars.

Les pernoctacions turistiques en hotels eren les preferides pels turistes inter-
nacionals i nacionals de la Uni6é Europea 'any 2013, i generaven gairebé dues
terceres parts de les pernoctacions totals (64%).

Els allotjaments de lloguer per a curtes estades agrupava una cinquena part
de les pernoctacions (21%), mentre que els campings obtenien el 13%. De fet,
fins a un 85% de les regions de la Unié Europea tenien en els hotels la forma
d’allotjament més utilitzada (mesurada en pernoctacions totals).

La distribucio territorial de 'oferta d’allotjament és també irregular. La major
part de I'allotjament es concentra en la costa mediterrania, als Alpsi a les grans
ciutats.

El turisme litoral ha impulsat auténtiques regions especialitzades en turisme,
les quals mantenen algunes de les primeres posicions en volum de pernocta-
cions a la UE (Canaries, ile de France, Catalunya, Balears, Jadranska Hrvatska

a Croacia).
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L'any 2013, en 14 de les 20 regions turistiques més importants de la UE el ma-
jor nombre de pernoctacions va fer-se en hotels, mentre que el camping va ser
la forma d’allotjament preferida en algunes regions franceses com el Llengua-
doc-Rossell6 o Aquitania. El Véneto, Catalunya, la Provence-Alpes-Cote d’Azur
o Jadranska Hrvatska son altres regions on 'oferta de camping se situa per so-
bre de la mitjana europea.

Des del punt de vista de les practiques turistiques, Europa funciona com un
conglomerat de regions i espais turistics molt variat. A ’'Europa septentrional
el turisme de naturalesa, I'esportiu, d’esqui, de creuers i el cultural s6n les mo-
dalitats més presents. A ’'Europa atlantica es combina el turisme de sol i platja
(en les estacions d’aigiies fredes) amb el turisme cultural, de negocis, industrial
i de natura. En canvi, a la Mediterrania el turisme de sol i platja és el principal,
i es combina amb el turisme rural, de natura, de negocis o de creuer i religios.
A 1'Europa de I'Est el turisme de sol i platja també hi és present, perd té molta
menys forca com a motor de 1’economia turistica i deixa pas al turisme de na-
tura, cultural i de creuers com a practiques predominants. A I’Europa alpina, el
turisme de muntanya i ’esqui configuren les practiques turistiques basiques (a
I’hivern), les quals es complementen amb turisme esportiu, cultural i de natu-
ra (a la resta d’estacions). Finalment a ’'Europa central i danubiana el turisme

de natura, cultural, de creuers, congressos i salut és el predominant.

Taula 4. Pernoctacions en allotjaments turistics per paisos a la Uni6 Europea, 2014

Dividit en total d’allotjament turistic (%)
Nombre Hotels i | Allotjaments tu- | Zones d’acampada,
d/establimen| allotja- ristics i altres parcs de vehi-

(unitats) ments allotjaments cles recreatius i
similars de curta estada | parcs de caravanes
UE-28° 2.690.109 64,4 21,9 13,6
Belgica’ 31.448 57,7 34,1 8,2
Bulgaria 21.698 92,1 7,8 0,1
Republica Txeca 947 73,8 21,1 51
Dinamarca 29.647 46,5 15,8 37,7
Alemanya 366.527 71,8 20,6 7,6
Estonia 5.809 82,7 17,3 0,0
Irlanda 29.166 81,5 14,9 3,6
Grecia® 95.810 77,2 : 1,5
Espanya 403.963 73,1 18,9 8,0
Franca 402.315 50,2 22,5 27,3
Croacia 66.125 31,8 43,3 25,0
Italia 378.176 67,5 18,5 14,0

Font: Eurostat, 2014
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Dividit en total d’allotjament turistic (%)
Nombre Hotels i | Allotjaments tu- | Zones d’acampada,
d'establimen| allotja- ristics i altres parcs de vehi-
(unitats) ments allotjaments cles recreatius i

similars de curta estada | parcs de caravanes

Xipre 13.715 99,8 0,0 0,2
Letonia 4.158 79,5 14,6 5,8
Lituania 6.465 54,8 441 1,1
Luxemburg 2.868 59,2 8,2 32,6
Hongria 26.054 77,0 16,7 6,3
Malta 8.781 97,2 2,8 0,0
Paisos Baixos 99.752 40,0 38,5 21,5
Austria 110.441 77,2 18,1 4,6
Poldnia 66.580 53,5 45,2 1,3
Portugal 54.979 86,3 3,4 10,3
Romania 20.230 85,6 13,6 0,8
Eslovenia 9.470 65,9 21,2 12,9
Eslovaquia 10.781 67,8 30,5 1,7
Finlandia 19.786 80,7 9,3 10,0
Suecia 52.280 59,4 11,8 28,8
Regne Unit’ 310.136 56,1 26,2 17,6
Islandia'® 4.281 66,2 21,6 12,2
Liechtenstein 132 83,1 15,7 1,2
Noruega'! 29.310 67,5 9,4 23,1
Suftesg2 38.488 92,6 7,4
Macedonia 1.519 71,3 24,8 3,8
Seérbia 5.954 64,84 34,6 0,6

Font: Eurostat, 2014
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©UE-28 total estimat per al proposit d’aquesta publicaci6.

'Dades 2013.

®Dades 2013 per vacances i altres allotjaments de curta estada (NACE 155.2).
@ Dades 2012.

19pades 2013.

DDades 2013.

(12pades 2013. Sense incloure les vacances i altres allotjaments de curta estada (NACE
155.2).

2.3. Els trets basics de la demanda turistica europea

L'eurobarometre de la UE per a I'’any 2013 ha realitzat la darrera gran enques-
ta sobre turisme a Europa. En aquesta enquesta s’analitzen temes com la mo-
tivacio, la satisfaccid, el perfil de viatge o les destinacions preferides pels
europeus, que son de gran utilitat per a coneixer la seva manera de fer turisme
i de viatjar.

Els resultats de ’enquesta serveixen per a fer una analisi descriptiva de la de-
manda europea, perd també tenen gran utilitat a ’hora de fer plantejaments
de politiques turistiques i gestié de les destinacions que tinguin en compte el

posicionament de la demanda.

Els turistes europeus tenen en el sol i la platja la ra6 principal per a fer vacances
(el 40% del total posen aquest motiu en primer lloc), seguida de les visites a
familiars i amics (36%), la natura (26%), la cultura (22%) o les visites a ciutats
(20%).

El sol i la platja, lluny de ser una modalitat exhaurida, mostra una gran vita-
litat i creix considerablement respecte de les respostes obtingudes l'any 2012
(29%).

Pel que fa als motius que fan tornar al mateix lloc de vacances, els turistes
europeus posen els factors naturals, el temps i la qualitat de 'entorn (44%) per
sobre de la qualitat de I'allotjament (31%) o del preu (26%), i de les atraccions
culturals i turistiques (26%). Es tracta, per tant, d’'una visié molt vinculada a
la qualitat del lloc i els atractius fisics de les destinacions allo que els atorga
singularitat. El paper dels allotjaments i del preu és també important, pero no
té el mateix pes especific que la qualitat ambiental i ’entorn de la destinacio.

Pel que fa a les destinacions on passen les vacances els turistes europeus, pre-
fereixen en primer lloc el seu pais (47%), els paisos de la Uni6é Europea (31%)
i, finalment, els paisos de fora de la UE (19%). Es tracta, per tant, d'un turis-
me de proximitat intraregional que concorda amb la distribuci6 dels fluxos
d’arribades de turistes internacionals que hem exposat anteriorment.
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Els paisos preferits per a fer vacances pels turistes europeus sén Espanya (10%
de les respostes), Franca (8%) i Italia (8%). Alemanya, Austria, Croacia, Grécia o
el Regne Unit també son citats pels turistes, perd amb valors per sota del 6%. En
tot cas, les respostes posen de manifest la consolidacié dels paisos mediterranis
com a focus principal del turisme europeu.

Quant a la manera d’organitzar les vacances, els turistes europeus sén parti-
daris de comprar per separat els serveis turistics (36%), mentre que una quarta
part (26%) compra paquets turistics amb tot inclos, i un 33% compra paquets
de viatge organitzats perd no amb tot inclos.

Les dades posen també sobre la taula el fet que els intermediaris turistics (agen-
cies de viatges majoristes) continuen tenint forca en les compres de turisme

a Europa.

Finalment, entre els motius de satisfaccié amb el viatge turistic dels europeus
destaquen els elements naturals i del paisatge, i el clima (un 95% n’estava
satisfet), la qualitat de 'allotjament (92%), la manera com eren rebuts (85%)
i la qualitat de les activitats i serveis (85%), mentre que el preu era important

per al 83% dels turistes.

Novament es posa sobre la taula que la qualitat del lloc i de la relaci6 humana
son els elements més ben considerats pels turistes que viatgen a les destinaci-

ons europees.

Des del punt de vista de les destinacions, entendre les tendéncies de la de-
manda turistica europea pot fer-les anticipar a les seves necessitats i aportar
elements per a la planificacio dels espais turistics tenint en compte aquestes
dinamiques.

Es molt dificil preveure cap a on va la demanda turistica en un mitja o llarg
termini; no obstant aix0, alguns experts elaboren informes predictius sobre les
possibles tendéncies dels viatgers del futur basant-se en evidéncies demogra-
fiques, economiques, tecnologiques i de les pautes de consum actuals. Un dels
meés coneguts és I'informe sobre tribus viatgeres del futur que elabora el grup
Amadeus. En la seva edici6 més recent, I'informe apuntava que la demanda
turistica mundial (de la qual I’europea n’és altament representativa) pot or-
ganitzar-se en 6 grups de demanda, o tribus, tal com son denominades en

l'informe:

1) Els que busquen la simplicitat. Es tracta de persones que prefereixen no
complicar-se la vida en la gesti6 de cada detall del seu viatge i que valoren que

se n’encarreguin terceres persones, o fer-ho amb l'ajut de la tecnologia.

Bibliografia

Amadeus (2015). Future tra-
veller tribes 2030, understan-
ding tomorrow’s traveller. Futu-
re Fundation- Amadeus.
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Es tracta d'un perfil de gent amb diners per0 poc temps i que sovint tenen
feines estressants, per la qual cosa durant les seves vacances prioritzen la co-
moditat, la seguretat i el descans que els permeti una desconnexié temporal
de la seva vida diaria.

Valoren més els viatges que ofereixen una base per al repos i el descans, que
I'aventura o els viatges complexos, i que disposin dels elements basics per a
tenir una bona experiéncia (bona gastronomia, temperatura agradable, visita
d’icones culturals, etc.).

2) Els puristes culturals. Els interessa immergir-se en cultures diferents i im-
plicar-s’hi de forma que obtinguin una nova manera de viure en un entorn
diferent durant les vacances. El seu gaudi depén directament del grau de rea-
lisme que els pugui oferir 'experiéncia que els proposen.

Les activitats que realitzen varien molt en funci6 del grup cultural que volen
coneixer, pero sempre han d’estar guiades sota els principis de 'autenticitat i,
en molts casos, ubicades fora dels llocs més visitats pels turistes.

S6n un tipus de turistes que no planifiquen gaire el seu viatge i els agrada
seguir el seu instint més que no que els preparin la visita o, en tot cas, que els
especialistes els aconsellin de manera subtil i que ells també se sentin implicats

en la presa de decisions.

No utilitzen els buscadors més coneguts (com ara TripAdvisor) o si ho fan no-
més és per a tenir en compte les destinacions comercials que apareixen per tal
d’evitar-les. Si bé sén un grup amb cultura turistica i nivell educatiu elevat,
molt segurs de si mateixos i que no els agraden els viatges comercialitzats, te-
nen també una mentalitat oberta i s6n molt receptius a propostes que vagin
més enlla d’allo habitual i ordinari, i per aixo representen una bona oportu-
nitat de negoci als proveidors turistics.

3) Els buscadors de sociabilitat. Es tracta d'un grup que veu més interes en el

contacte huma que no pas en les relacions intermediades per les xarxes socials.

Utilitzen els mitjans tecnologics i les xarxes socials com a element per a en-
riquir les seves vides personals i no com una finalitat, tot i que els resulten

fonamentals mentre fan turisme per a connectar-se amb d’altra gent.

El viatge és enormement atractiu per a aquest grup en el sentit que viatjar
sempre incorpora una part de capital social, i en el fons de la seva motivacio hi
ha compartir el viatge amb d’altres persones. A més consideren que el viatge no
acaba un cop s’abandona la destinacio, sin6 que allarguen la seva experiéncia

recordant-lo entre amics o revisant les experiencies viscudes.
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4) Els cacadors de recompenses. L'estil de vida urba, l'increment del temps
dedicat a la feina o la vida solitaria fan que cada cop més gent valori les va-
cances com una ocasi6 especial o recompensa per l’exigéncia de les seves vides
quotidianes.

Es tracta d’'un grup que busca experiéncies reparadores que els permetin
entendre’s millor, que els estimulin intel-lectualment o que els millorin fisi-
cament.

Un exemple del que busquen com a recompensa podria ser una estada breu en una ciutat
0 en un balneari.

L’hedonisme i l'originalitat en la cerca de propostes de viatge que puguin ac-
tuar com a «premi» original son factors a tenir en compte en aquest grup de

turistes.

Veuen el viatge turistic com un premi merescut, pero al mateix temps també
com la porta que els condueix cap a experieéncies vitals que els fan transcendir
de la rutina diaria.

5) Els forcats a reunir-se. Aquest grup esta format per aquelles persones que
tenen una agenda laboral molt complexa i atapeida, i que els limita i complica

molt les opcions de viatjar.

Es tracta d'un grup molt heterogeni que inclou perfils que van des dels treba-
lladors de negocis, els assistents a reunions i congressos, els esportistes, els tu-
ristes de salut, els estudiants que van a congressos o seminaris o els que visiten

amics i familiars.

Es tracta d'un grup interessat pels esdeveniments, que tenen necessitat de fer
agilment i comodament la reserva de viatge (amb sistemes de reserva holistics
que els ho solucionin tot).

6) Els viatgers étics. Es tracta d’un grup de turistes que fan canvis en la seva
manera de viatjar per tal de satisfer el que els dicta la consciéncia.

Per exemple, les seves preocupacions pels efectes ambientals de les emissions de carboni
els poden fer replantejar el tipus de viatge i la distancia a recorrer, o evitar luxes inneces-
saris i pautes anteriors de viatge.

N’hi ha molt pocs que tinguin en les qiiestions etiques 1’objectiu tnic del viat-
ge, pero molts inclouen en els seus viatges elements de voluntariat, el desen-

volupament comunitari o les activitats ecosostenibles.

Es tracta de persones que exigeixen un comportament etic a les empreses i que
demostrin que son actives i transparents en materia de responsabilitat social
corporativa. No només tenen preocupacions ambientals sind també de tipus
social.
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Per exemple, sén turistes que eviten viatjar a paisos governats per regims autoritaris o
amb conflictes geopolitics.

A més tenen un component altruista important i, essent conscients que el tu-
risme genera desenvolupament economic, volen saber exactament com reper-
cutiran els seus diners sobre les opcions de desenvolupament local. En aquest
sentit poden decidir deixar de banda els canals comercials i les grans empreses
turistiques per a assegurar-se que la seva despesa turistica recaura directament
sobre les comunitats locals, o preferir visitar mercats emergents que consoli-
dats.

2.4. Casos d’estudi sobre modalitats del turisme a Europa

En aquest apartat volem donar a coneixer alguns casos que ens permetin ex-
posar les diferents modalitats turistiques existents a Europa. Es evident que,
atesa ’enorme varietat de destinacions que hi ha, no s’ha pretes ser exhaustiu,
pero si que s’han volgut mostrar alguns casos intentant que fossin representa-
tius a nivell de l’ambit territorial, de les practiques turistiques i dels impactes
del turisme.

Els casos seleccionats que s’exposen a continuaci6 son els segiients:

1) La reestructuraci6 del turisme a I’Europa de 1’Est després de la caiguda del

mur de Berlin.
2) Els impactes del turisme de neu a les regions alpines.

3) La revitalitzacio de les destinacions de sol i platja a la Mediterrania amb les
certificacions ambientals. El cas de les banderes blaves.

4) El turisme d’aventura a Islandia.

5) Els impactes del turisme a les ciutats de patrimoni. El cas de Venécia.

CAS D’ESTUDI 1. El turisme postsocialista a I’Europa de I’Est

El turisme és clau com a agent per a la reestructuracié economica i com a vector de
desenvolupament local, tant pel caracter transversal per a les economies com per la
capacitat de vincular-se a les petites i mitjanes empreses. Per aquest motiu, després
de la caiguda del comunisme, als paisos de l'est d’Europa el turisme va ser un dels
actius economics que es van posar sobre la taula per a reactivar les economies dels
paisos afectats. No obstant aix0, aquest no va ser un procés facil ja que el turisme
internacional respon a unes necessitats de producci6 i consum capitalistes per a les
quals inicialment els paisos de 1’esfera socialista no disposaven de resposta. Des del
1989 el turisme iniciara, per tant, un procés de reconversié radical d'un model soci-
alista cap a I'economia de mercat.

El context de partida dels paisos exsocialistes es caracteritzava per:
e Un desconeixement dels mercats i dels procediments basics del capitalisme.

e Un rapid procés de privatitzacié de les empreses publiques.
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e [L'arrossegament per part de 'administracié d'una serie de problemes estructurals
i culturals heretats dels régims anteriors, que derivaven en impactes de tipus am-
biental.

En un principi, la voluntat de les administracions de generar processos de desen-
volupament relativament rapids a partir del turisme (en contrast amb altres sectors
com l'industrial que s’enfrontaven amb greus desavantatges competitius) 1’obertura
de fronteres, la curiositat dels mercats occidentals pel que havien estat destinacions
«ocultes» i la desregulaci6 dels viatges internacionals van facilitar I'impuls turistic.

No obstant aix0, el cami cap a la turistificaci6 es va viure més com un procés poli-
tic que no pas economic, i aixo0 va dificultar enormement la tasca ja que es van ha-
ver de canviar les mentalitats i introduir els procediments occidentals en la manera
d’entendre el negoci turistic i el turisme en general.

Entre les dificultats més importants per a desplegar estrategies de desenvolupament
turistic hi ha els segtients factors:

¢ Una insuficient capacitat de consum dels mercats nacionals.

e La manca d’'incentius economics.

e El desconeixement de la naturalesa del turisme.

¢ Una imatge de les destinacions molt poc definida.

e La inexisténcia d’oficines de turisme regionals i locals.

e La manca d’infraestructures, serveis i equipaments turistics de qualitat.

e Les dificultats per a creuar les fronteres.

e L'existencia de situacions de guerra, terrorisme o inseguretat en algunes regions.
e La manca d’inversi6 en innovacié i marqueting.

Alguns aspectes resulten clau per a entendre la dificultat d’engegar un procés de re-
estructuracié economica a partir del turisme als paisos exsocialistes.

1) En primer lloc, tot i que a paisos com Hongria, el cami cap a ’economia de mercat
i la democratitzacid va ser relativament senzill, eren més els paisos on el predomini
de les economies centralitzades i la presencia de régims totalitaris ho van dificultar.
Aix0 es va anar resolent en diferents fases:

e Un periode inicial de recuperaci6 de les institucions que havien estat en desis
durant decades.

e Una fase de transicio6 on el turisme és contemplat com un element vital per a
la recuperacié economica i que conveng I’administracié que cal introduir canvis
substancials en la manera de fer.

e L'entrada en I'economia de mercat i la integracié europea.

El turisme va intervenir de diferents maneres en el conjunt del procés de reestruc-
turaci6 economica. Va fer augmentar la competitivitat i eficiencia dels monopolis
estatals privatitzats, els emprenedors turistics van sumar-se rapidament al model de
negoci occidental i la necessitat de captar els mercats externs, sotmesos a una forta
competencia, va impulsar 1’adopci6 dels criteris de qualitat internacionals (com per
exemple la introducci6 del sistema de classificaci6 hotelera).

2) I’administracio6 turistica va viure també transformacions importants. Les organit-
zacions turistiques estatals (inspirades en I’agéncia sovietica de turisme Intourist) per-
den de cop la seva posici6 monopolistica (actuaven com a operadors turistics i agen-
cia de viatges per a un mercat captiu) i el seu caracter inflexible i rigid no atrau els
mercats de demanda occidentals.

El turisme va actuar com una palanca de transformacio en relacié amb l'actitud del
sector public davant la competitivitat i, per exemple, va introduir el concepte de
marqueting.

3) Els aspectes ambientals son una altra heréncia del passat que va dificultar la tran-
sicio. Els problemes economics que patien les economies centralitzades va fer impos-
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sible que durant décades hi hagués una politica ambiental. Aix0 va tenir com a con-
seqliencia la degradaci6 ambiental de molts espais (per exemple, la contaminaci6 del
llac Balaton a Hongria), que va generar problemes de sostenibilitat i, per tant, de
competitivitat als paisos exsocialistes.

La intervencio del turisme, amb les necessitats de millores ambientals, ha actuat com
a demostracié que les bones practiques no només tenen repercussions ecologiques
positives, siné també economiques.

4) Un darrer element que va ser repensat a partir del turisme van ser les infraestruc-
tures i equipaments existents per a la practica turistica. L'escassa capacitat d’atraccié
que tenien els recursos i serveis del passat va generar una imatge turistica que ha
hagut de ser millorada invertint en la formacié del personal, la modernitzacié dels
sistemes de transport i la millora dels serveis de restauracid, allotjament i expedicié
de bitllets.

Els esforcos han estat especialment intensos en el sistema de transport, que ha ha-
gut d’enfrontar-se a les dificultats de l'increment constant del nombre de viatgers,
la manca d’ajuts estatals per a la modernitzaci6 i la presencia de hubs regionals de
primer ordre com Viena. Per la seva banda, el sector de l’allotjament ha vist com sor-
gien molts emprenedors interessats a organitzar negocis turistics, pero en les catego-
ries altes (4 i S estrelles) ha estat principalment el capital internacional privat el que
ha portat a terme les inversions per a estimular bones practiques que assolissin els
estandards occidentals, amb la qual cosa la dependéncia de la inversi6 internacional
ha fet reduir els beneficis locals.

En resum, el turisme ha estat un factor clau per a accelerar la transici6 cap a les eco-
nomies de mercat dels paisos de 1’antiga orbita socialista i, si bé han hagut d’afrontar
greus problemes de manca d’inversi6, ambientals i de cultura empresarial, han estat
capacos de generar un sistema turistic modern i amb estandards occidentals. Tot i
aixi, en l'actualitat encara es pot considerar que a causa de la competencia internaci-
onal i els problemes estructurals, I’Europa de 1’Est és una regié amb potencial turistic
que no és capag d’igualar altres regions capdavanteres del turisme europeu ni en vo-
lum de visitants ni en la qualitat dels serveis oferts.

Font: Boniface i Cooper (2006)

CAS D’ESTUDI 2. Els impactes del turisme de neu als Alps

La regi6 alpina és un dels espais de major concentraci6 turistica del mén i que més
ingressos turistics genera. Aixo és perque, tot i tenir recursos naturals que poden ser
similars als d’altres regions muntanyoses, cap altra no té una posici6 tan central i de
facil accessibilitat respecte a mercats de demanda tan nombrosos com els europeus.

Els reclams fonamentals d’aquesta regio per al turisme tenen relaci6 tant amb la pre-
sencia d’elements ecologics tnics (la flor edelweiss, per exemple), l’existencia d'un
paisatge natural transformat al llarg dels segles pels seus habitants de gran valor es-
tetic i patrimonial, i la presencia de muntanyes de gran altitud i amb important in-
nivacio.

No obstant aix0, aquesta posicié central suposa també un risc ambiental per a la regio
alpina, ja que té nombroses vies de comunicacié que la travessen i esta fortament
freqiientada pel transport privat que genera un gran volum de transit de mercaderies
i vehicles (per exemple la Vall del Roine i el Pas del Brenner).

Aquest transit constant genera episodis de contaminaci6, especialment sobre els bos-
cos, que poden arribar a ser importants a les valls durant els mesos d’hivern quan hi
ha situacions d’inversi6 termica.

El turisme és també un factor d'impacte ambiental important ja que els nombrosos
fluxos (només tres paisos, Austria, Suissa i Alemanya, absorbeixen una quarta part
dels esquiadors totals del mén) es concentren sobretot a ’hivern, especialment per
la necessitat de ser transportats cap a les zones de muntanya (ecologicament molt
fragils) on es duu a terme I'activitat.

Podem distingir dos grans tipus d’impacte del turisme de neu als Alps:

¢ Els ambientals.
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e FEls socials.

1) Els impactes ambientals tenen relacié sobretot amb la creaci6 d’espais per al tu-
risme de neu guanyats a la muntanya. Malgrat que el turisme ha salvat les economi-
es rurals i ha contribuit a mantenir la cultura tradicional i el patrimoni local, no es
poden obviar alguns impactes importants:

e La necessitat de crear accessos a les arees esquiables d’alta muntanya ha eliminat
molta vegetacié boscosa que, alhora, ha incidit sobre processos d’erosio i risc
d’allaus.

e El desenvolupament de sistemes d’accés aeris va generar erosié en els moments
inicials perque calia que es construissin carreteres. Actualment es fan servir heli-
copters, pero 1'as d’arees remotes i ecologicament fragils (com per exemple a la
Val d’Anniviers, al cant6 suis de Valais) per a la ubicaci6é d’equipaments turistics
(restaurants, remuntadors, etc.) i la creacié d’equipaments inadequats a gran al-
tura han generat afectacions sobre el medi natural.

e La necessitat de generar neu artificial per a mantenir el nivell esquiable a causa
del descens de les precipitacions de neu implica un gran consum hidric (fins a
200.000 litres per hectarea); a més, provoca soroll i la contaminaci6 del sol pels
productes quimics alliberats per a accelerar el procés perque la neu agafi.

e Elcreixement del transit de vehicles produeix constants episodis de contaminaci6é
i el consum de soOl per a la creaci6é de zones d’aparcament.

e La practica de l'esqui fora de pistes genera allaus (com la que va succeir a Galter
I’any 1999) i provoca la creacié de barreres artificials com a conseqiiéncia de les
tanques metal-liques, xarxes i altres sistemes artificials per a neutralitzar-les.

2) Els impactes socials, tot i ser menys visibles que els ambientals, també hi sén
presents.

La introducci6 del turisme als Alps des del segle XIX ha fet que els poblets de munta-
nya hagin passat de ser petits nuclis rurals i ramaders a sofisticades estacions d’esqui
per a una demanda internacional molt exigent. Les economies tradicionals basades
en la transhumancia i les societats rurals estructurades en la familia extensa, que vi-
vien en cases de pagés amb una base economica fonamentada en l’economia agricola
combinada amb l’activitat artesanal i les migracions puntuals a la ciutat per a com-
plementar els ingressos familiars, es veuen trasbalsades amb la introduccié de I'esqui
i les rendes que aquesta activitat els aporta.

Al segle x1X les cases familiars es van convertint progressivament en allotjaments
turistics (lloguer d’habitacions, petits allotjaments, hotels), i la poblacié comenca
a treballar en el turisme (serveis de guies de muntanya, estacions d’esqui, serveis
turistics, comerg, etc.).

Després de la II Guerra Mundial, la dependencia del turisme sera practicament total,
les granges s’han convertit en allotjaments i hotels familiars i només un 2% de la po-
blacié es dedica actualment a I’agricultura. Les migracions ara tenen un sentit oposat
i predominen els joves que van a les regions turistiques de muntanya a la cerca de
feina.

Els efectes de la concentracio i de 1’estacionalitat turistica també sén importants.

Per exemple, la localitat del Tirol austriac de St. Anton am Arlberg té 2.500 habitants
pero rep un milié de pernoctacions turistiques anuals i, a més, amb una alta estacio-
nalitat (un 80% de les pernoctacions sén en temporada alta, a I'hivern).

Finalment, les transformacions en el sistema de vida local també han estat conside-
rables. La divisi6 del treball a les cases d’hostes familiars fa que apareguin alguns
desequilibris de genere. Les tasques diaries de manteniment i servei als clients, les
acostumen a dur a terme les dones. Es tracta de tasques que impliquen molta carrega
d’'hores de fenia i que dificulta compatibilitzar-ho amb la vida familiar, i que genera
conflictes familiars i tensions amb els hostes. En canvi, els homes predominantment
treballen fora de casa, en horaris més flexibles i en tasques que afavoreixen el contacte
i que tenen major prestigi i reconeixement social (per exemple els monitors d’esqui).

Font: Boniface i Cooper (2006)
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CAS D’ESTUDI 3. La certificacio de la «Bandera Blava» a les
destinacions de sol i platja de la Mediterrania

Les platges son un dels principals actius del turisme litoral atés que proveeixen espais
publics oberts per a les activitats recreatives i que generen un retorn economic molt
superior a la inversi6 realitzada. La Bandera Blava és una de les acreditacions que
serveix als agents locals com a eina per a gestionar i testejar ’estat de les platges,
oferir parametres de qualitat als usuaris, i actua com a instrument per a difondre
practiques de turisme sostenible. Malgrat que el turisme de sol i platja té fama de ser
poc sostenible, la veritat és que aquesta certificacid va ser pionera en les acreditacions
ambientals.

Als anys 80, diferents factors van convergir cap a l'interés per a crear una certificacié
per a les platges, entre ells la incipient obsolescencia de les destinacions de sol i platja
o la degradaci6 ambiental i dels recursos naturals al litoral que feien buscar noves
destinacions més allunyades de les tradicionals.

L'acreditacié Bandera Blava tenia com a objectiu preliminar la recuperaci6 del prestigi
perdut de les platges i la projecci6é d’una millor imatge adrecada als mercats de turisme
internacional. Inicialment, els estandards de qualitat de la Bandera Blava cobrien
quatre grans arees:

* Qualitat de l'aigua de bany.

e Serveis i seguretat.

e Gesti6 ambiental i informaci6.
e Educaci6 per a la sostenibilitat.

La primera campanya va ser portada a terme per l'ONG Foundation for Environmental
Education (FEE) amb I’objectiu de promoure el desenvolupament sostenible en espais
turistics costaners. Posteriorment, els criteris d’avaluacié de les platges acreditades
mitjancant la Bandera Blava van desplacar-se cap a consideracions envers la conser-
vacio i proteccié dels elements naturals de les platges i no tant sobre la qualitat dels
serveis. Es a dir, '’émfasi es posa ara sobre la naturalitzacié de les platges, la reduccié
dels elements artificials i la protecci6 dels elements ambientals que inclouen.

En l’actualitat, el prestigi de la Bandera Blava ha fet que 1'as de I’acreditaci6 s’expandis
geograficament (abasta 3.271 platges pertanyents a 49 paisos), tot i que la seva dis-
tribucié geografica és forca desequilibrada. El 92% de les iniciatives es localitzen a
Europa (on va tenir origen la campanya). Uns quants paisos (Espanya, Turquia, Fran-
ca i Grecia) tenen prop del 50% de les platges acreditades de tot el mén, tot i que
també hi ha paisos que aspiren a destacar dins del segment de sol i platja i que I’han
comengat a aplicar (per exemple a Sud-africa, als Emirats Arabs Units, a la Reptiblica
Dominicana o a Puerto Rico), i algunes platges d’aigiies fredes també ’apliquen com
a estrateégia per a recuperar quota de mercat (Dinamarca, Alemanya, Irlanda, Holanda
o Polonia).

Malgrat que la Bandera Blava serveix per a complir uns estandards de qualitat ambi-
ental, perqué presenta una radiografia que els permet certificar que compleixen la
normativa ambiental i disposen de les regulacions pertinents, aixo per si sol no és
una garantia que en el futur es generara una millora ambiental continua que assegu-
ri la sostenibilitat de I’ecosistema de platja. Per aquesta rad, moltes destinacions de
platja I’han substituit o complementat amb altres sistemes de certificacié (EMAS, ISO
14001, etc.), que es basen en plans a llarg termini i no només ofereixen una fotografia
estatica de la situacié ambiental de la platja.

Si bé aquestes mesures tenen una major capacitat per a incidir sobre la gestio inte-
grada de la costa i la sostenibilitat a llarg termini, no tenen la visibilitat de la Ban-
dera Blava ni generen el mateix impacte mediatic, per la qual cosa la Bandera Blava
continua essent un instrument que es fa molt visible a ulls dels turistes i que pot ser
utilitzat amb eficacia en la promoci6 turistica.

En resum, la Bandera Blava té el merit d’haver aconseguit introduir de forma pionera
a les platges mediterranies i a d’altres llocs del moén la preocupacié ambiental i ha
aconseguit millorar els estandards de serveis i ambientals a les platges acreditades.
Les principals critiques deriven dels segilients punts:

e No inclou elements clau per a la gesti6 integral de les platges.
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e No s’adapta prou bé al cas de les platges naturals (esta més pensada per a les
urbanes).

e Té una rigidesa excessiva a I’hora de plantejar la millora continua (per tant no
garanteix per si sola la sostenibilitat a llarg termini) d’acord amb les caracteristi-
ques especifiques de cada platja.

D’altra banda, tot i que ha permés millorar 'estat de les platges, en alguns casos (com
a la platja d’Aigiies Santes, a Galicia), la fama adquirida ha acabat generant efectes
negatius en forma de congestié i degradaci6é de 1'entorn natural.

El repte de futur de I’acreditaci6 de la Bandera Blava rau, per tant, a implementar una
nova eina de gesti6 ambiental que s’adapti millor a les necessitats i requisits particu-
lars de les platges, i permeti als agents locals millorar en la sostenibilitat ambiental
de les platges a llarg termini.

L'objectiu principal seria abandonar la concepci6 tradicional de platja amb serveis
cap a una visi6 de la platja naturalitzada, on 1’émfasi es posa més en els seus aspectes
ambientals que en els elements artificials i urbans.

Font: Fraguell, Marti i Coenders (2016)

CAS D’ESTUDI 4. El turisme d’aventura a Islandia

Islandia és una de les destinacions europees que més ha crescut en termes relatius.
De ser un ninxol de mercat que ’any 1990 només rebia 142.000 visitants internaci-
onals, ha passat a ser una destinaci6 turistica d’abast internacional amb 1,1 milions
de visites ’any 2014, fins al punt que I’administracio turistica es replanteja limitar el
creixement del nombre de visitants a l'illa.

Una de les raons del seu exit ha estat el tipus d’oferta que genera, la capacitat de
convertir en atraccions els recursos naturals existents, i d’aprofitar les adversitats cli-
matiques i geografiques per al turisme. Un dels elements turistics que millor recull
aquest esperit emprenedor islandes és el turisme d’aventura.

Islandia parteix d'una situacié avantatjosa com a destinacié de naturalesa ja que dis-
posa d’atractius universals (volcans, gueisers, glaceres, etc.), molt poca contaminacio,
una forta concentraci6 d’espais naturals, una elevada seguretat, moltes hores de llum
a l'estiu, una bona localitzaci6 entre els mercats nord-americans i europeus, i una
forta identitat cultural i historica.

Com a punts febles cal destacar un clima de caracter imprevisible i forca dolent la
major part de I'any per a desenvolupar practiques turistiques a I’exterior, uns preus
elevats de transport i de serveis, I’escas nombre de vols directes, les escasses hores de
Ilum a I’hivern, el desconeixement dels mercats i la curta durada de 1’estacio turistica
atil (entre 3 i 4 mesos 'any).

No obstant aix0, les organitzacions turistiques islandeses s’han caracteritzat per in-
tentar aprofitar estratégicament els desavantatges i explorar mecanismes innovadors
en turisme.

Per exemple, han creat un producte turistic basat en 1’observacié de les aurores bo-
reals els mesos d’hivern on predomina la foscor, o han aprofitat les instal-lacions de
generacié d’energia geotermica per a crear piscines termals a l'aire lliure on poder
banyar-se mentre neva.

L'explotacié del turisme d’aventura a Islandia gira al voltant d’una estratégia
d’especialitzacié i desestacionalitzaci6, que ofereix productes i paquets turistics per a
practicament qualsevol epoca de ’any, per a segments de demanda de despesa alta.

En concret hi ha diferents practiques que s’ofereixen associades al turisme d’aventura:

e L'observaci6 de balenes. Islandia aprofita la moratoria de caca de balenes esta-
blerta el 1989 i que va fer créixer notablement el nombre d’exemplars per tal de
posar les bases per a la visualitzaci6 d’aquests animals amb finalitats turistiques
(amb el municipi de Hasavik com a centre principal). Tot i que la poblaci6 islan-
desa continua apreciant la carn de balena per al consum, s’ha produit un gir cap
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a la sostenibilitat fent que el turisme desplaci la caca de balenes des del punt de
vista del seu interés economic.

e Visita a les glaceres. El1 12% de la superficie del pais esta formada per glaceres, i
a Islandia hi ha la més gran de tota Europa. Aquestes visites s’estructuren com
a excursions d'un dia de durada des dels centres turistics i ciutats principals en
paquets amb tot inclos, a uns preus elevats.

e Aventura en 4x4. L'abséncia de carreteres asfaltades, el freqiient creuament de
petits rius al llarg de les pistes i la dificultat de recérrer amb vehicles normals bona
part del territori islandés actuen com a trampoli per a aquests tipus de propostes,
que també s’estructuren com a paquet d'un dia a preus alts.

e La vida nocturna a Reykjavik. La gran reputaci6 de la vida nocturna a la capi-
tal, I'original gastronomia d’arrel viking, els pubs i locals de marxa al sol de la
mitja nit o les piscines nocturnes sén elements que donen un caracter exotic i
d’aventura a una activitat (la nit) que en altres latituds seria molt més conven-
cional.

e Gastronomia i aventura. El prestigi de la cuina islandesa basada en ingredients
naturals, receptes tradicionals i agricultura organica ha permes també organitzar
productes turistics molt apreciats i a preus elevats.

e Nedar en piscines termals a l’aire lliure. L'Gs de 1'energia geotérmica és molt ha-
bitual a Islandia, i ’aigua sobrant extreta del subsol sutilitza per a escalfar 1’aigua
de les piscines a l’aire lliure. Per exemple, el Blue Lagoon aprofita aigiies d'una
central captades a 200 metres de profunditat, que surten a 35 °C per a escalfar les
aigiies d'un complex de piscines i un balneari.

L'oferta de turisme d’aventura s'organitza mitjancant paquets per part d’operadors
turistics receptius especialitzats, que els ofereixen als turistes que ja estan visitant
el pais en un format de visita breu o excursié6 d'un dia, o bé en forma de viatges
organitzats d’aventura per part d’operadors nord-americans i europeus, o per part de
viatgers independents.

En definitiva, el turisme d’aventura islandes esta molt desenvolupat i ben organitzat
iregulat, i és capa¢ de convertir els obstacles naturals en oportunitats de negoci.

Les experiencies son innovadores, originals i de bona qualitat, la qual cosa els permet
demanar un preu elevat per la seva prestacié. A més, han actuat com a reclam i foment
de la marca del turisme islandes (amb impactes positius tant pel que fa a la dimensi6
de l'atraccié com a la qualitat del servei).

La majoria de les practiques s’organitzen en paquets d’un dia, a 'estiu, i per als turis-
tes que s’allotgen a Reykjavik o a Akureyri ofereixen una gran varietat de productes
associats a experiencies de qualitat i a un preu elevat. A més, els riscos associats a
les practiques i la duresa dels llocs que es visiten sén mitigats per una politica de
seguretat molt desenvolupada.

Font: Horner i Swarbrooke (2004)

CAS D’ESTUDI 5. La problematica del turisme i d’altres activitats
economiques a les ciutats de patrimoni

A ciutats com Bruges o Venecia, el turisme ha deixat empremta no només com a
element de desenvolupament economic urba siné també com a element que genera
conflicte social i impactes ambientals.

A les dues ciutats els problemes tenen relacié amb ’excessiva freqiientacio de visites
turistiques en un espai limitat de la ciutat. El fet que molts turistes vulguin visitar al
mateix temps els mateixos llocs i atraccions origina uns fluxos dificils de gestionar i
pot generar una percepci6 de congestio i rebuig entre els residents, i fins i tot entre
els mateixos turistes.

En el cas de Bruges, els problemes tenen relaci6 amb els accessos a la ciutat, ja que
la majoria de visitants arriben amb vehicle particular i, al mateix temps, el parc de
vehicles dels habitants esta creixent de forma evident. L'augment de la densitat del
transit de vehicles es pot convertir en un problema no només ambiental, sin6 sobretot
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en un element que devalua l’experiéncia turistica dels visitants i la qualitat de vida
dels residents.

El gran nombre d’autobusos turistics genera soroll i impedeix la fluidesa del transit,
mentre que la incapacitat de les trames de carrers medievals per a absorbir el volum
de transit genera situacions de congestio. Alternatives a aquesta situacié passen per
fer de la zona central del nucli antic una zona de vianants, i estacionar els vehicles
turistics (autobusos) a la periferia.

Un segon tipus de problema deriva dels perfils de demanda existents. Com a bona
part de les ciutats historiques europees, el problema és trobar un equilibri entre un
nombre reduit de turistes que s’allotgen i deixen uns ingressos importants a la ciutat,
i un gran nombre d’excursionistes d'un sol dia que visiten la ciutat, perd que tenen
una contribuci6é economica per sota dels efectes negatius que generen sobre la ciutat.

Un parell de dades estadistiques il-lustra bé aquesta problematica. L'any 2002 a Bruges
hi havia cinc vegades més excursionistes que turistes, pero en canvi la despesa total
d’aquests darrers era un 30% inferior. El nucli antic de Bruges té uns 20.000 residents
censats, pero reuneix diariament prop de 28.000 visitants en els moments de maxima
freqiientaci6 en una area molt limitada d'unes 430 ha.

A més, els visitants d’un sol dia també tendeixen a utilitzar més el vehicle privat (cot-
xe) i menys el transport public que els turistes que s’allotgen a la ciutat, i la distribu-
ci6 temporal de la seva visita turistica esta molt més concentrada en el temps (estiu i
caps de setmana) que la dels turistes (75% de les pernoctacions repartides entre mar¢
i octubre).

En canvi, a Venécia el problema dels vehicles no existeix perque esta construida sobre
una llacuna amb canals, i els carrers que admeten el pas de cotxes sobn molt escassos.

Els tipus de problemes que ha generat el turisme en aquesta ciutat tenen relaci6 amb
aspectes socials. La popularitat de la ciutat com a destinaci6 turistica és un problema
en si mateix. Durant els mesos d’estiu es poden concentrar més de 50.000 visitants
al centre historic cada dia, la gran majoria, excursionistes amb un pressupost reduit.

D’altra banda, la composici6 social de la ciutat s’ha vist desequilibrada per la marxa
de les families de classe mitjana cap als municipis de I'interior continental, on hi ha
oportunitats de trobar feines no vinculades amb el turisme, i també la gent gran i
els joves en fugen pel cost de la vida, mentre que la poblaci6 amb majors recursos
economics que es pot permetre pagar els preus dels apartaments palaus esta sobrere-
presentada, provocant un fenomen de gentrificacio.

Un segon tipus de problema té relacié amb I’amenaca de la subsidéncia de les aigiies
i les inundacions. Venécia sempre ha estat subjecta a inundacions, pero el problema
ha empitjorat amb la pujada del nivell del mar. La combinacié de marees altes i tem-
pestes al mar Adriatic ha fet incrementar la pujada de les aigiies, de manera que s’ha
perjudicat el patrimoni arquitectonic ja que molts fonaments i parts dels edificis que
estan en contacte amb l'aigua s’han vist afectats per la humitat.

Un tercer gran problema també té caracter ambiental: la contaminaci6 de
l’ecosistema de la llacuna de Venécia. La llacuna veneciana és un ecosistema com-
plex i fragil format per un mosaic d’aiguamolls, petites illes, rius de flux lent i barres
de sorra entre la ciutat i el mar Adriatic.

La contaminaci6 ha existit sempre, pero la superposicié d’activitats i I’laugment del
nombre de visitants han fet augmentar la seva incidéncia sobre la llacuna. L'origen
de la contaminacio6 té diferents focus:

e En primer lloc, les deixalles que es tiren a l’aigua dels canals des de les cases,
hotels o restaurants perque la ciutat no disposa de sistema de clavegueram.

e A més, s’hi incorporen les descarregues d’aigties residuals procedents de les fabri-
ques ubicades al port industrial proper.

e Finalment, l'activitat agricola genera també importants efectes en drenar cap a la
llacuna les restes dels pesticides i fertilitzants utilitzats en la producci6 agricola, els
quals generen contaminacio de la pesca per excés de nitrats i fosfats, i afavoreixen
la proliferaci6 excessiva d’algues.

En resum, les ciutats de patrimoni com Bruges o Venecia tenen un important
puntal economic en el turisme i permeten a milions de persones amb inquietuds
intel-lectuals obtenir coneixements i informaci6 cultural rellevant. No obstant aixo,
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la particularitat inherent a la visita turistica (concentrada en el temps i en I'espai) i les
caracteristiques fisiques de les ciutats que serveixen de suport a aquesta visita (cen-
tres antics petits i densos, amb dificultats de mobilitat, amb preséncia de nombro-
sos monuments de fragil conservaci6, amb residents que desenvolupen la seva vida
quotidiana en els mateixos llocs que els turistes, etc.) contribueixen a fer apareixer
externalitats negatives que repercuteixen sobre el conjunt de la comunitat.

Font: Boniface i Cooper, 2006
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3. Politiques turistiques i desequilibris regionals

En aquest apartat s’analitza la condici6é politica del turisme a Europa com a
manifestaci6 del significat i importancia que aquesta activitat té per al conjunt
de la regi6, i com a instrument per a la reducci6 dels desequilibris regionals.

En concret, en primer lloc es descriuran quins séon els fonaments i les bases
de la politica turistica europea, assenyalant els documents més destacats en
aquesta materia que ha emes la UE.

En segon lloc es fara un repas de la relacié entre turisme i desenvolupa-
ment local a Europa, explicant les bases tedriques sobre les quals es fonamen-
ta aquesta relaci6 i explicant casos paradigmatics en que el turisme ha conduit

el desenvolupament territorial.

Finalment es fara esment de com la politica turistica contempla actualment
els reptes i problemes associats al desplegament del turisme pel territori, i
quines vies de soluci6 o mitigaci6 de la problematica es preveuen a nivell ins-

titucional.

3.1. La politica turistica europea com a element d’integracié
regional

El turisme no ha entrat en 1'agenda politica de la Uni6 Europea fins fa relati-
vament poc temps.

El Tractat de la Uni6 no en fa referéncia explicita ni remarca la necessitat de
crear una politica turistica comuna. No obstant aixo0, si que inclou el turisme

en un dels seus apartats'’, on es preveu que cal generar mesures per a aquest i
d’altres sectors que s6n considerats importants per a I’economia europea.

Des dels anys 80 el turisme havia anat entrant en el debat institucional per la
porta petita i de forma transversal mitjancant la seva inclusi6é puntual en altres
politiques europees, com la politica regional, I'agricola, la de medi ambient,
la de transports o la de desenvolupament rural.

No sera fins al 2007 que el Parlament Europeu dicta una resoluci6é sobre la
nova politica turistica de la UE, on es posa émfasi en la col-laboracio entre
paisos per tal d’arribar a una politica turistica comuna. La base inspiradora

A N . 14
d’aquesta resolucio6 és, perod, un document anterior .

article 3, apartat 1, paragraf 1.
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En aquesta resoluci6é s’exposen els motius pels quals cal tenir en compte el

turisme:

e FEuropa és la primera destinaci6 turistica mundial.

e ['ampliaci6 de la UE té importants implicacions en mateéria de turisme.

e La gran varietat de politiques que afecten o son afectades pel turisme de

manera transversal.

e La preocupacié per l'envelliment de la poblacio.

e La necessitat d’augmentar els serveis de qualitat que contribueixin a la

recuperacié economica i posicionin la UE com un mercat competitiu.

La RPE2005 es fonamenta en dos grans blocs de propostes.

1) En primer lloc aposta per donar qualitat als serveis turistics en diferents

ambits:

e Donar una bona formaci6 als treballadors del sector.

e Defensar els drets dels consumidors.

e Millorar la seguretat.

e Reorientar els fluxos turistics cap a noves destinacions a banda de les tra-
dicionals.

e Afavorir 'accessibilitat del turisme a les persones discapacitades.

¢ Fomentar els mitjans de transport eficients.

2) En segon lloc s’introdueix la necessitat de buscar formules per a la creacio
d'un turisme sostenible a Europa. Entre les férmules que es proposen hi ha

les segiients:

e Fl foment de les Agendes 21 locals per a obtenir bones practiques en les

destinacions.

e Crear destinacions turistiques d’excel-lencia.

e Crear una norma d’etiquetat ecologic.

e Emetre una Targeta Verda com a indicador de bones practiques ambientals.



© FUOC  PID_00243527 45

Turisme

L'any 2007 el Parlament Europeu va aprovar una nova resolucié, de 29 de no-
vembre, sobre una nova politica turistica a la UE cap a una major col-laboraci6é
en el turisme europeu (RPE2007). Entre els aspectes claus d’aquesta resolucio
hi ha la consideracié que la sostenibilitat és un eix de competitivitat per al
turisme europeu, i que el turisme ajuda a forjar una identitat europea.

Les mesures que la RPE2007 introdueix es fonamenten en dos pilars:

a) La integracié de mesures relacionades amb el turisme.

Es vol acabar amb la complexitat de politiques que afecten el turisme i mi-
llorar-ne la integraci6 a nivell de la UE i de les nacions que en formen part,
la coordinaci6 de politiques econdmiques, ja que moltes repercuteixen sobre

el turisme, i fer un Gs més encertat dels instruments financers disponibles a

Europa perque a causa de la seva transversalitat el turisme es veu afectat per

diferents fons d’ajut al desenvolupament'.

b) El foment de la sostenibilitat.

La resolucié inclou la creacié d’'una Agenda 21 europea per al turisme, donar
un suport especific en accions de sostenibilitat i proporcionar major visibilitat
al turisme en el si de la UE.

La finalitat principal és fer del turisme sostenible un instrument de competi-
tivitat. Els objectius de sostenibilitat que persegueixen aquestes mesures son
forca variats i inclouen:

e La conservacio i gestio dels recursos naturals i culturals.

e Laminimitzaci6 de 1'Gs dels recursos i la contaminaci6 en espais turistics.
e Lareduccio de l'estacionalitat de la demanda.

e Lalluita contra I'impacte ambiental del transport turistic.

e [’accessibilitat de les experiéncies turistiques per a tothom.

e Lamillora de la qualitat dels llocs de treball turistics.

Aquests objectius es pretenen cobrir a partir d'un enfocament integrat de la
politica turistica per a tots els membres de la UE i tenint en compte els principis

de sostenibilitat basics:

¢ Enfocament global, planificat a llarg termini i incloent-hi tots els actors

socials de la gestio turistica.

Drons Europeu de Desenvolupa-
ment Regional, Fons de Cohesid,
Fons Social Europeu, Fons Europeu
Agricola de Desenvolupament Re-
gional o Fons Europeu Agricola,
per citar-ne els més importants.
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e Minimitzaci6 dels riscos.
e Us de tots els coneixements disponibles.
e Reflex de I'impacte dels costos (qui contamina paga).

e Limitaci6é del volum de fluxos i de desenvolupament turistic en determi-
nats casos considerats necessaris.

e Seguiment continu de l'activitat turistica mitjancant un sistema

d’indicadors.

Un tercer document clau per a entendre la direccié de la politica europea en  (9ccg2010.

materia de turisme és la Comunicaci6 de la Comissié Europea de I’any 2010
Europa 2020. Una estratégia per a un creixement intel-ligent, sostenible i integra-

1 . . .
dor'®. Tot i que no es tracta d'un document centrat en el turisme, permet iden-
tificar algunes linies mestres sobre el desenvolupament que es pretén aconse-
guir a la UE després de la crisi economica, i que afecten directament el sector

turistic.
Basicament, el document propugna tres grans eixos per al creixement:

e Uncreixement intel-ligent basat en el coneixement ila innovacié. L'aposta
per la creaci6 de destinacions turistiques intel-ligents seria una manifesta-
ci6 de la direccié que el sector turistic hauria de prendre per a actuar en

concordanca amb aquesta linia.

e Creixement sostenible a partir d'una economia que faci un ts més eficag
dels recursos, que sigui més verda i competitiva.

¢ Creixement integrador fomentat en una economia amb un alt nivell de
llocs de treball, i que tingui cohesi6 social i territorial.

Exemple

EDEN. Una iniciativa de la Comissi6é Europea per a fomentar la qualitat de les destinaci-
ons turistiques.

Entre algunes de les mesures practiques que la politica turistica de la UE ha
dissenyat hi ha el foment de la qualitat.

Des de I'any 2007, la iniciativa EDEN (European Destinations of Excellence) par-
teix del principi de donar un premi a aquelles destinacions que excel-leixen
en materia de turisme sostenible.
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La Comissié Europea, juntament amb les autoritats de I'administracié turis-
tica nacional, concedeix anualment aquests guardons en funcié d’'un ambit
tematic concret del turisme europeu (turisme gastronomic, accessibilitat, re-
generacio de llocs turistics, arees protegides, patrimoni intangible, etc.).

Les destinacions tenen 1'oportunitat de mostrar queé és allo que les fa iniques i
mostrar als turistes les experiéncies que poden arribar a obtenir durant la seva
visita. Les destinacions guanyadores son els llocs turistics emergents que millor
representen la tematica anual, que ofereixen una experieéncia turistica nica i
que inclouen un model de turisme sostenible. Les destinacions guanyadores
s’organitzen en una xarxa que actua com a plataforma de bones practiques en
turisme sostenible, 'EDEN Network.

Entre les desenes de destinacions premiades trobem espais emblematics com
el Delta de I'Ebre, el Monte Isola o Speccia, a Italia, la Bohémia «suissa» de la
Republica Txeca, els Westfjords islandesos, o Agros, a Xipre.

3.2. El turisme en clau de desenvolupament local

La visi6 actualment predominant sobre com ha de ser el desenvolupament
local tendeix a considerar que l’alternativa més adequada passa per posar en
valor els recursos més importants amb qué compta un territori determinat. Des
d’aquest punt de vista, el turisme resulta una peca fonamental per a gestionar

les opcions de desenvolupament dels territoris.

Els efectes de la crisi economica mundial dels anys 70 van fer reorientar el
paradigma sobre el concepte de desenvolupament. Les politiques tradicionals
de desenvolupament local centrades en actuacions publiques (subvencions a
les empreses perque s’instal-lessin al territori i generessin llocs de treball, i in-
versi6 publica en infraestructura), basades en el model de pols de creixement,
deixen pas a plantejaments alternatius basats en la idea del desenvolupament
endogen.

Durant els anys 80, el procés de globalitzacié afecta enormement la capaci-
tat de competir dels territoris, per la qual cosa s’acceleraran els canvis en els
models d’actuaci6. Les politiques de dalt a baix, caracteristiques dels models
tradicionals de desenvolupament on les iniciatives les prenen els governs na-
cionals, va deixant pas a una visié de baix a dalt, on sén els territoris a partir
dels seus governs locals i regionals els qui decideixen com han de ser les seves

iniciatives de desenvolupament i de reestructuraci6é productiva.

En el centre d’aquestes estrateégies de desenvolupament hi ha 'aprofitament
dels recursos disponibles al territori. En aquest sentit, les actuacions que deri-

ven de les estratégies de desenvolupament endogen passen per:


https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/about/network_en
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e La construcci6 d’infraestructures (sol industrial, hospitals, escoles, xarxes
de transport i comunicacions, etc.).

e L’estimul a la capacitat empresarial local (afavorir els emprenedors i les
empreses locals petites i mitjanes).

e La difusi6 del coneixement i la innovacio (creacié de parcs o instituts tec-
nologics i cientifics).

e ['organitzaci6 del desenvolupament local a partir de la cooperacié publi-

ca-privada, les associacions i les xarxes.

L'enfocament del desenvolupament endogen situa el territori en el centre, com
a lloc on els actors economics prenen decisions, on s’organitza la produccio, es
crea i acumula coneixement, i té lloc la interaccio6 entre els agents economics,

socials i politics.

Es especialment rellevant el paper de les empreses com a agents de transfor-
macid, ja que tenen capacitat per a actuar directament sobre el territori (crear
llocs de treball, dinamitzar municipis, fer sorgir emprenedors amb capacitat
per a influir sobre la vida local, etc.) i interactuar entre ells i generar sinergies

i complementarietats.

Un altre element fonamental per al desenvolupament endogen és la capacitat
per a integrar la dimensio social amb 1'economica a partir de la influéncia de
les institucions, les quals actuen com a impulsores dels processos de desenvo-
lupament, i estimulen el sector privat a seguir-los i implementar-los.

El turisme resulta una de les vies preferides per a introduir projectes i accions
de desenvolupament local en l'actualitat. Es tracta d'una activitat estable en
el temps i que permet, més que d’altres, la seva continuitat productiva. A més,
existeix una demanda molt heterogénia que fa que hi hagi un potencial de
consumidors susceptible de consumir una gran varietat de productes, ra6 per
la qual cada territori pot explotar els recursos disponibles ja que gairebé amb
tota probabilitat seran d’interes per a algun segment de mercat.

CAS D’ESTUDIL. Les empreses i I’emprenedoria com a factor de
desenvolupament local en turisme rural

L'impuls de la identitat local i la revaloritzaci6é del moén rural (el qual obté una imatge
positiva en contrast amb el mén urba) han contribuit a posar en valor el desenvolu-
pament turistic rural.

El turisme rural, tot i ser una petita part de 'activitat turistica global, té molta capa-
citat per a incidir en I'impuls de les economies i societats locals, especialment en en-
torns que pateixen decreixement demografic, ja que facilita la creacié de nous llocs
de treball, permet millorar la posici6 de la dona, fa disminuir I’éxode rural, augmenta
la demanda de les empreses locals del sector primari i contribueix al manteniment
i creixement del sector de serveis locals. No obstant aixo, el turisme rural també pre-
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senta una serie de reptes que tenen relacié amb les caracteristiques de les empreses
i emprenedors que li donen suport.

En primer lloc cal tenir en compte que es tracta, de forma majoritaria, de petits ne-
gocis familiars amb poca eficiencia economica, als quals els manca una estratégia de
comercialitzacio clara, tenen una escassa rendibilitat de negoci i plantegen una gestio
empresarial amateur (amb poca formacio i pocs treballadors).

Per a valorar les opcions del turisme en entorns rurals cal analitzar la importancia
d’alguns factors clau:

e La capacitat d’emprenedoria i les caracteristiques de les empreses.
e El paper de les xarxes.

e La presencia de microclusters al territori de referéncia.

En aquest cas ens centrarem en els dos primers aspectes.

Els negocis de turisme rural tenen un perfil d’emprenedoria amateur. Majoritariament
es tracta de nous empresaris que tenen l’origen en families d’agricultors que han
assimilat 1'esperit empresarial a partir de la gestié de les explotacions agricoles, que
sustenten les inversions en turisme en les rendes acumulades en 1'explotaci6 agricola,
o bé es tracta d’emigrants que retornen al lloc d’origen per a invertir-hi els estalvis i
aportar nou coneixement sobre els productes i els mercats.

Un altre perfil d’emprenedor habitual és I'immigrant empresari urba que inverteix
en el moén rural a partir d'una estratégia de ninxol de mercat (i que sovint té negocis
de més exit), i les dones empresaries.

Les poques barreres técniques i economiques per a crear petits negocis de turisme
rural explicarien aquest nombre de perfils emprenedors tan variat i, en general, poc
professionalitzat.

L'estructura empresarial existent en turisme rural acostuma a ser el de la PIME amb
negocis portats familiarment i en un context molt local (hoteleria, restauracio, recre-
aci6, transport i venda de records), d’edat adulta (els joves empresaris sén bastant
escassos) i amb titulacié de secundaria pero amb pocs titulats universitaris.

Es tracta d’empreses que no entenen tant I'exit des del punt de vista economic com
pel fet de mantenir un estil de vida que els satisfa personalment, aspecte que explica
la continuitat de moltes empreses tot i tenir un marge de negoci molt reduit. En
general es poden trobar quatre grans tipus d’empreses:

1) les d’autoocupacioé

2) la petita empresa familiar

3) 'empresa gestionada pel propietari
4) les empreses owner director

Els dos primer tipus es caracteritzen pel treball familiar, la baixa inversi6 i per la
presencia de debilitats tecniques en la gesti6, mentre que les de tipus 3 i 4 s6n més
professionalitzades.

La diferéncia entre la de tipus 3 i la 4 és que en la primera la direcci6 va a carrec
del propietari, i en la segona hi ha una direcci6 entre la propietat i els encarregats
de dur a terme la gestid, i per una alta innovacio, en el que seria la modalitat més
professionalitzada de tots els tipus.

Finalment cal afegir també les cooperatives, que son bastant abundants i es caracte-
ritzen per generar una imatge corporativa, per la qualitat dels serveis oferts, per la
reducci6 dels riscos economics i per la generaci6é d’economies d’escala en la promocié
i comercialitzacio.

Els riscos de viabilitat de les empreses de turisme rural passen sobretot per
I'estacionalitat de l'activitat. De fet, la majoria dels negocis fracassen dins dels seus
primers S anys d’existéncia.
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Les empreses «d’estil de vida» tenen pocs treballadors i és la unitat familiar qui
s’encarrega de la feina excepte en moments puntuals de temporada alta, quan es con-
tracta personal extern.

Les decisions es prenen tenint més en compte criteris personals que professionals, i
s’accepten uns nivells de benefici no optims. Tot i aquests greus problemes de negoci,
a llarg termini ofereixen opcions de desenvolupament rural ja que sén capaces de
captar ninxols de mercat i de crear productes innovadors o inexistents a escala local.

D’altra banda hi ha també reptes socials perque la dedicacié és molt elevada en nom-
bre d’hores i en surt perjudicada la capacitat de portar una vida social normalitzada.

Un altre problema empresarial important té relacié amb la manca de successi6 inter-
generacional dels negocis. La manca de plans empresarials i de planificaci6 a llarg
termini, i la consideraci6 que els fills només aprenen un ofici de forma temporal in-
flueixen en aquesta situacio.

Com a conclusié cal posar sobre la taula que, malgrat les limitacions a la supervivén-
cia de les empreses, els emprenedors de turisme rural tenen un paper clau, a mitja i
llarg termini, per al desenvolupament turistic ja que permeten la dinamitzaci6 eco-
nomica i social en arees rurals.

Els principals actius que aporten passen per la cohesi6é socioeconomica i del teixit
economic local, generen ingressos que repercuteixen directament sobre la comunitat
local, fan circular els diners comprant a proveidors locals, resulten un component
essencial en la creaci6 de llocs de treball que fan reduir 1’eéxode rural, donen estabilitat
a les arees rurals, les seves iniciatives empresarials serveixen d’exemple a imitar per
als joves, exerceixen d’anima de la comunitat local i sovint actuen com a liders o
s'involucren i dinamitzen la politica local. A més, des del punt de vista del turisme,
sOn una expressio clara d’alld que els turistes esperen trobar en l'auténtic caracter
local que reflecteix 'esperit i els valors del lloc i que s6n percebuts com a amigables.

Font: J. Pulido (2008) i Blay et al. (2011)

3.3. Reptes i oportunitats per al turisme europeu

El turisme és una activitat plenament consolidada i amb molta preséncia ter-
ritorial a la majoria de les regions europees. Es per aquest motiu que es tracta
d'una activitat basica per al funcionament economic i el manteniment de la
cohesié territorial a Europa.

En aquest sentit, el turisme ha esdevingut una activitat estratégica per al con-
junt del territori i, com a tal, cal plantejar-se quines sén les seves debilitats i
febleses i com buscar opcions per a millorar i fer repercutir sobre el territori els
efectes dels processos de desenvolupament local i regional basats en el turisme.

El sector turistic europeu s’enfronta a diversos reptes:

1) Mantenir la competitivitat en 1'economia globalitzada. Com hem vist,
la quota de mercat de moltes regions turistiques europees s’esta erosionant
per 'emergencia d’altres destinacions competidores i d’economies emergents.
Malgrat que en xifres absolutes el nombre de turistes continua augmentant a
Europa any rere any (sobretot tenint en compte que els mercats regionals s6n
molt abundants), cal ser conscients de possibles limitacions en 1’atracci6 dels
fluxos de turistes internacionals. En concret es preveu que, cap a l’any 2030,
la quota de mercat del turisme a Europa caigui per sota del 50% en benefici

de les regions d’Asia i del Pacific.
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2) Adaptar-se als gustos canviants de la demanda i a les seves expectatives en
relacio als canvis demografics previstos.

Per exemple, es preveu que el nombre de persones de més de 65 anys arribara a ser una
cinquena part de la poblacié6 mundial el 2020. Aquest grup especific, amb abundant
temps lliure i capacitat adquisitiva, representa un mercat potencial molt valorat, pero
caldra adaptar els serveis i productes turistics a les seves necessitats especifiques. De for-
ma similar cal plantejar-se adaptacions per a optar a captar el mercat de persones amb
mobilitat reduida, el qual s’estima que és d'uns 127 milions d’'individus.

Un altre element a tenir en compte per part de la induastria turistica és
l'adaptacio a 'augment en 1'Gs de les noves tecnologies per part dels consumi-
dors. L'Gs d’internet i les xarxes socials esta fent canviar no només la manera
com els turistes seleccionen, reserven i planifiquen les seves vacances, sin6o
també la forma en que es produeixen les experiéncies turistiques quan es viat-
ja per motius de lleure i turisme. La tecnologia esta canviant de forma radical
la relacié entre la indastria turistica i els consumidors finals, i cal afrontar els
canvis i les transformacions que 1'Gs de la tecnologia generen sobre els consu-

midors ja que és un element de primera necessitat per al sector turistic.

3) Reduir els impactes ambientals del turisme. Els problemes ambientals poden
variar forca segons el lloc i les practiques turistiques que es donen sobre el
territori. En les arees de sol i platja, part dels problemes tenen relacié amb
la disponibilitat d’aigua i I'extraccié d’aquest recurs per a l’activitat turistica
en detriment d’altres activitats economiques. A més dels problemes hidrics,
'excés de consum de sOl per a la urbanitzacio turistica i residencial fa disminuir
la biodiversitat i afecta el patrimoni cultural.

Les causes principals de la degradacié ambiental al litoral han estat I’escassa
planificacié dels usos del sol, I'abséncia de tractament d’aigiies residuals, la
pérdua de combustible i oli de les embarcacions recreatives o la congesti6 del

transit.

En arees de muntanya, els impactes associats a la practica de 'esqui també
sOn considerables: desforestaci6 i augment del risc d’allaus, pérdua d’habitats
i afectacio6 d’especies amenacades, contaminacié atmosferica pel transit de ve-
hicles, abus dels recursos hidrics per a fer neu artificial, degradacié visual del
paisatge, etc.

A les ciutats, els problemes ambientals tenen relaciéo amb la degradaci6 del
patrimoni arquitectonic i la substitucié dels seus usos originals, la congestié
del transit de vehicles privats o els conflictes amb la poblacié resident.

Finalment, a les arees rurals i als espais naturals el turisme afecta negativament
els ecosistemes i paisatges quan es produeixen episodis d’elevades freqiienta-
cions sobre entorns fragils, per la demanda de nous equipaments i activitats
en medi rural i natural o per la destrucci6 o canvis en els habitats d’especies
animals o vegetals, i fenomens d’erosi6 en espais naturals molt concorreguts.
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Actualment, la preocupacié ambiental més important té relacié amb el can-
vi climatic, que ja afecta algunes destinacions. Les modificacions estructurals
derivades dels efectes del canvi climatic (com poden ser la disminuci6 de la
coberta de neu a les muntanyes o la pujada del nivell del mar a les costes)
requereix una planificacio i inversi6 en solucions. A més, la industria turistica
ha de ser conscient que també contribueix a causar-lo i ha de disminuir la se-
va pressié ambiental, especialment reduint el consum de recursos hidrics en
zones amb sequera, disminuint I’efecte hivernacle provocat per les emissions
de gas del transport aeri o de creuers, i minvant la petjada ecologica de les

destinacions.

Les respostes del turisme europeu a aquests reptes passa per diferents fronts
d’objectius i estrategies.

D’acord amb el marc general de l'estratégia de desenvolupament de la Unio

17 . . . . . .
Europea™ el turisme hauria de cenyir-se als segiients objectius:

1) Estimular la competitivitat del sector. Per a assolir aquest objectiu es preve-
uen mesures per a desenvolupar la innovacio, les habilitats professionals del
personal, I'expansi6é de la temporada turistica i la diversificacié dels serveis,
aixi com planificar accions per a fer front a les transformacions de les tenden-

cies dels mercats i del canvi climatic.

2) Promoure un desenvolupament sostenible, responsable i basat en la quali-
tat del turisme. Aquestes mesures inclouen desplegar un sistema d’indicadors
per a les destinacions turistiques, desenvolupar una marca europea de turisme
de qualitat per a millorar la seguretat i confianca dels consumidors, promoure
actituds responsables entre els turistes mitjancant campanyes de sensibilitza-
cio, facilitar la identificacié dels riscos que el canvi climatic genera en el tu-
risme, proposar mesures de turisme responsable o crear una estrategia per al
turisme litoral i mar{ sostenible.

3) Consolidar la imatge d’Europa com un espai on predominen les destinaci-
ons sostenibles i que ofereixen experiencies de qualitat. Aquesta linia d’accions
es fonamenta sobretot en la creacié d’'una marca europea de turisme que per-
meti a les destinacions europees competir amb altres destinacions internacio-
nals. A més, es proposa la creacié d’un portal turistic europeu per a augmentar
I'atractivitat de les destinacions europees i enfortir la participaci6 de la UE en

ens internacionals com 'OMT o el T20',

4) Maximitzar el potencial de les politiques financeres i dels instruments per a
desenvolupar el turisme. En aquest ambit, la UE defensa la integraci6 i coor-
dinaci6 del turisme amb altres politiques (per exemple la dels drets dels pas-
satgers), la proteccio del consumidor i la promoci6 dels instruments de suport
de la UE per a destinar-los a programes que beneficiin el turisme.

a 7)Europe 2020 strategy. ‘

Enllac recomanat

Podeu consultar en li-

nia l'estrategia de creixe-
ment de la UE per al 2020
en el document: http://
ec.europa.eu/eu2020/pdf/
COMPLET%20EN%20BAR-
ROS0%20%20%20007%20-
%20Europe%202020%20-
%20EN%20version.pdf

(8|5 ministres de turisme dels pa-
isos del G20.



http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/COMPLET%20EN%20BARROSO%20%20%20007%20-%20Europe%202020%20-%20EN%20version.pdf
http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/COMPLET%20EN%20BARROSO%20%20%20007%20-%20Europe%202020%20-%20EN%20version.pdf
http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/COMPLET%20EN%20BARROSO%20%20%20007%20-%20Europe%202020%20-%20EN%20version.pdf
http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/COMPLET%20EN%20BARROSO%20%20%20007%20-%20Europe%202020%20-%20EN%20version.pdf
http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/COMPLET%20EN%20BARROSO%20%20%20007%20-%20Europe%202020%20-%20EN%20version.pdf
http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/COMPLET%20EN%20BARROSO%20%20%20007%20-%20Europe%202020%20-%20EN%20version.pdf
http://www.visiteurope.com/es/
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Per exemple aportar prou pressupost a programes com el COSME (Competitiveness of En-
terprises and SMEs), aixi com destinar fons a les politiques de cohesio6 territorial en mateéria
de turisme.
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Activitats

1. Elaboreu un llistat dels principals temes que la UE contempla en la seva politica turistica.

2. Seleccioneu una destinacié que hagi estat inclosa dins del grup de destinacions EDEN i
expliqueu quins sén els elements que la fan singular des del punt de l'oferta turistica que
ofereix. Coneixeu alguna destinacié que podria encaixar dins dels parametres de selecci6 per
a les destinacions EDEN? Justifiqueu la vostra resposta.

3. Penseu en una destinaci6 de turisme rural que conegueu i expliqueu com caldria actuar
per iniciar una linia de desenvolupament local a partir de 1’estimul dels emprenedors locals.

4. Expliqueu quin és el tipus de problematica turistica que té el vostre municipi. Segons els

paquets de mesures de la UE per afrontar els reptes de futur, quina creieu que és millor per

a ser aplicada en el vostre municipi?

Documents de debat

a) Visions personals sobre els reptes del turismo europeu:

e (Claudia Monteiro de Aguiar (Membre Parlament Europeu)
https://www.youtube.com/watch?v=ID0ciJ6]3ZY

e (Claudia Tapardel (Membre Parlament Europeu)

https://www.youtube.com/watch?v=9SVWJkwixtU

b) Els efectes de la competéncia dels paisos emergents asiatics sobre el turisme europeu (de-
bat):

https://www.youtube.com/watch?v=QZ62XSswkJE
Exercicis d'autoavaluacio

1. Expliqueu amb les vostres propies paraules per que no és suficient amb els elements natu-
rals i fisics per a que els llocs tinguin atractiu turistic.

2. Quins son els tres tipus de practiques turistiques que permeten explicar la produccié
d’espais turistics?

3. Expliqueu els elements de construccié social coincidents que ajuden a explicar els origens
de les modalitats de turisme de sol i platja i de muntanya.

4. Exposeu dos factors que expliquin la importancia d’Europa com a conca turistica a nivell
mundial.

5. Quins so6n els dos factors de transformacié més notables que han marcat el desenvolupa-
ment del turisme litoral des de finals del segle Xx?

6. Quina és la tendencia general dels fluxos d’arribades de turistes internacionals a Europa
durant les darreres decades?

7. Expliqueu breument en que consisteix la politica turistica europea en matéria de sosteni-
bilitat.

8. Per que el territori es considera clau en relacié amb les politiques de desenvolupament
local basades en el turisme?

9. Quins soén els tres grans reptes a que s’enfronta el turisme europeu de cara al futur imme-
diat?

10. Quines sén les quatre respostes que la politica turistica europea planteja als grans reptes
de futur del turisme?


https://www.youtube.com/watch?v=ID0ciJ6J3ZY
https://www.youtube.com/watch?v=9SVWJkwixtU
https://www.youtube.com/watch?v=QZ62XSswkJE
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Solucionari

Exercicis d'autoavaluacio
1.Consulteu l'apartat 1.1. dels materials.
2.Consulteu I'apartat 1.1.1. dels materials.
3.Consulteu I'apartat 1.1.2. dels materials.

4.La proximitat dels mercats, la quantitat d’oferta disponible, la qualitat dels serveis turistics,
les condicions socioeconomiques favorables a I’emissié de turistes, etc.

5.L'aparici6 de destinacions turistiques competidores en paisos emergents i I’aposta per la
reestructuracié i renovacié dels espais turistics madurs.

6.Augmenta el volum total de visitants pero disminueix la quota de mercat en relacié amb
el conjunt del moén.

7.Consulteu l'apartat 3.1. dels materials.
8.Consulteu l'apartat 3 dels materials.
9.Consulteu I'apartat 3.3. dels materials.

10.Consulteu l'apartat 3.3. dels materials.
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