
13. El turisme, recuperació o canvi de model 

Catalunya, destinació turística consolidada 

Catalunya és una destinació turística de primer 
ordre constru"ida históricament, que ha evolucionat; 
una realitat turística que presenta unes determina­
des característiques, un determinat dinamisme i 
model, i que continuara evolucionant. Els darrers 
anys el debat sobre la necessitat de repensar el mo­
del turístic era molt viu. L.:arribada de la C0VID-19 el 
2020 ha provocat una crisi sanitaria, económica i 
social sense precedents, que ho ha aturat gairebé 
tot, i en particular el turisme. Els interrogants es 
mantenen, pero aquesta realitat turística constru·i­
da durant decades no ha desaparegut, esta parci­
alment en stand-by perla pandemia. 

En les primeres pagines s'exposa una síntesi o 
resum de la realitat turística catalana precovid-19, 
analitzant els ítems habituals en els estudis de les 
destinacions turístiques, i posteriorment s' introdu­
eix el tema de !' impacte de la pandemia en el tu­
risme, de la incertesa de la seva recuperació i del 
seu futur. 

El procés historie del desenvolupament del 
turisme a Catalunya 

Sobre l'evolució del turisme a Catalunya i la seva 
caracterització en l'etapa precovid-19 es disposa 
de diverses aportacions realitzades des de dife­
rents disciplines (LÓPEZ PAL0MEQUE, 1994; AN­
T0N CLAVÉ, 2002; JIMÉNEZ i PRATS, 2006; LÓPEZ 
PALOMEQUE i SÁNCHEZ AGUILERA, 2009; GARAY i 
CÁN0VES, 2010, entre d'altres). Hi ha coincidencia 

Daniel Paül i Agustí Francesc López Palomeque 

en totes les aportacions en el fet que les caracterís­
tiques evolutives del turisme de Catalunya -consi­
derada com a regió turística-, en termes quantita­
tius i qualitatius, mostren grosso modo la successió 
de fases diferenciades (fases d'inici, de desenvolu­
pament, de consolidació, de saturació i de crisi i re­
vitalització). Les diferencies s'observen en el ritme 
de creixement, en la composició de l'oferta d'allot­
jament i complementaria, en el comportament de 
la demanda i, finalment, en la seva lógica espacial, 
que permet parlar de cent res pioners, de difusió 
espacial, de zones geoturístiques saturades i de zo­
nes geoturístiques noves, entre d'altres conceptes 
associats al cicle evolutiu de la destinació. 

Des de fa tres decades, després de tancar-se el 
primer cicle evolutiu d'arribada a l'estadi de satura­
ció com a "destinació" (GARAY i CÁN0VES, 2010), 
Catalunya ha assolit el caracter de "regió-destinació 
turística consolidada i madura". S'observen unes 
zones específiques que experimenten processos 
d'expansió i creixement del turisme, mentre que 
d'altres es veuen immerses en processos de rees­
tructuració i revitalització. De fet, el comportament 
del "conjunt regional" es veu impregnat per una 
"nova" fase d'expansió (de rejoveniment en algu­
nes destinacions a partir de mitjans deis noranta i 
de nou impuls en la década següent), degut a una 
conjuntura general favorable i a les estrategies du­
tes a terme per tal d'aconseguir el manteniment de 
l'activitat turística i l'eficacia del model turístic. 

En les dues decades del segle XXI s'observen, 
com a conseqüencia deis processos específics 
descrits i deis canvis generals del turisme, noves 
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tendencies d'espacialització del turisme a Catalu­
nya. Unes tendencies que no sempre es presen­
ten del tot exemptes de vinculació amb la lógica 
del model tradiciona l, ja que s'hi relacionen en la 
recerca de la seva eficiencia. El resultat és una 
general ització espacial del turisme (s'identitica ha­
bitualment amb el neologisme "turistificació" del 
territori), que es materialitza a distintes escales. 
Per tant, en la Catalunya "regió turística" s'obser­
va l'aparició d'una nova dialéctica litoral-interior, 
que dona pas a una destiguració i eixamplament 
"cap" a !'interior (el rerepaís) de la franja turística 
litoral, que es desenvolupa basicament en termes 
de complementarietat. 

Calalunya, destinació turística de primer ordre 

El turisme és un deis components estructurals 
de l'economia cata lana i així ho demostren els in­
dicadors anuals. Pel que fa a la població activa la 
mitjana deis quatre trimestres de 2019 denota que 
la indústria turística ha ocupat 465.600 persones, 
xifra que representa el 18,1 % deis ocupats a Ca­
talunya en el sector serveis i el 13,5% del total de 
l'economia. D'altra banda, s'estima que l'aportació 
del turisme al PIB se situa en torn del 12%. A més, 
els estudis sobre el Compte SateHit del Turisme de 
Catalunya posen de rel leu el caracter transversa l 
del turisme. S'estima que en torn del 40% del tota l 
de !' impacte repercuteix directament en activitats 
relacionades amb el sector turístic i que al voltant 
del 60 % es distribueix entre altres activitats econo­
miques del país. 

Una mirada de síntesi a la complexa realitat del 
turisme porta a fer una caracterització basica del 
turisme a Catalunya, des d'una perspectiva geogra­
tica, que es concreta en deu punts (MAJ0RAL et al., 
2002, p. 291): 

1. El turisme a Catalunya té avui dia un caracteres­
tructural 

2. Les activitats turístiques que es desenvolupen a 
Catalunya tenen un caracter estacional i es con­
centren principalment a l'estiu 

3. El mapa turístic de Catalunya és asimetric, amb 
una forta concentració de les activitats al litoral 

4. El flux turístic és diversificat 

5. Hegemonia del turisme de sol i platja i diversitat 
de turismes 

6. Participació activa deis agents privats i públics 

7. El turisme ha estat i és un factor estructurador 
del territori 

8. El model turístic cata la és dinamic i en els dar­
rers anys mostra diversos canvis 

9. Existencia de zones geoturístiques consolidades i 
institucionalitzades com a unitats operatives per 
l'administració pública turística 

10. Catalunya coma regió turística ha assolit un es­
tadi evolucionat i madur. 

Un model turístic en qüestió 

La breu caracterització descrita anteriorment 
crida l'atenció per la magnitud de les xifres i pel 
significat qualitatiu deis trets basics del turisme a 
Catalunya que, de sobte, s'ha vist aturat amb la si­
tuació de C0VID-19, com mai havia passat. Es parla 
de la necessitat de recuperar la situació anterior í, 
encara en un marc d'incerteses, de reformular el 
turisme i dissenyar el turisme del futur, del turisme 
en l'escenari post pandemia. En aquest punt cal 
recordar, pero, que la necessitat de reformular el 
turisme ja existia en la etapa anterior al C0VID-19 
(un model turístic en qüestió), tal com es recollira i 
valorara a l'apartat final d'aquest text. 
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Allotjament turístic i altres equipaments 

Evo/ució i composició 

l.'.allotjament turístic ha anat creixent de manera 
notable des del comern;:ament del turisme de mas­
ses {anys 50 i 60 del segle XX), i ho ha fet a un ritme 
desigual en funció de l'evolució de la demanda. Amb 
el pas del temps també ha anat canviant la compo­
sició del cens d'allotjament turístic. Des de l'emble­
matic hotel {origen del turisme), fins al camping que 
viu un gran desenvolupament en els anys 60 al 80; 
els apartaments turístics; els al lotjaments de turis­
me rura l, que a Catalunya tenen una forta expansió 
des de fa dos decades i, finalment, els habitatges 
d'ús turístic comercialitzable, amb una irrupció i ge­
neralització des de fa 10 anys, en bona part lligat a 
l'eclosió del turisme urba. 

Les xifres evolutives de les diferents modalitats 
d'allotjament mostren el seu comportament. Per il­
lustrar-ho cal considerar que el 1960 Catalunya dis­
posava de 91.210 places en establiments hotelers 
i similars, el 1980 superava les 171.000 places; 
l'any 2000 les places sumaven 231.938; el 2010 
la xifra era de 286.949 i el darrer any - 2019- la 
capacitat d'allotjament hoteler de Catalunya es va 
situar en 317.065 places. 

Segons l'Observatori del Treball i Model Produc­
tiu de la Generalitat de Catalunya (2020) a tanca­
ment de 2019, Catalunya va disposar de mitjana de 
89.967 establiments d'allotjament turístic, entre 
hotelers, de camping, turisme rural, apartaments 
turístics i habitatges d'ús turístic, i en conjunt su­
maven una oferta practicament d'1,1 milions de 
places d'allotjament. Per modalitats el cens hote­
ler comprenia 3.065 establiments amb 317.065 
places; el nombre de campings era 354 amb un 
total de 267.840 places, els establiments de tu­
risme rural sumaven 2.483 amb una capacitat de 
19.816 places; els apartaments turístics eren 263 
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i 14.623 places i, finalment, el cens d'habitatges 
turístics arribava a 83.802 amb una oferta de pla­
ces de 460.911, essent la modalitat amb majar 
capacitat d'al lotjament, per sobre deis hotels i els 
campings. La distribució de les places per modali­
tat d'establ iment en percentatges denota que els 
habitatges d'ús turístic representen el volum més 
elevat (42, 7 %); seguits deis establiments hotelers 
(29,4 %); campings (24,8 %); establiments de turis­
me rural (1,8 %) i, finalment, apartaments turístics 
(1,4 %). 

Estructura espacial de l 'allotjament turístic 

Un deis trets basics del model turístic cata la és que 
el mapa turístic de Cata lunya és asimetric, amb una 
forta concentració de les activitats al litoral (litoralit­
zació). Una primera lectura del mapa permet identi­
ficar la zona costanera amb una forta concentració 
de l'allotjament turístic; després es troba la zona 
pirinenca, a distancia i amb valors més moderats; 
i, finalment, els territoris d'interior amb una oferta 
també moderada, pero de distribució puntual {nuclis 
urbans, carreteres, etc.). l.'.analisi de la distribució de 
l'oferta d'allotjament per marques turístiques, con­
siderant la totalitat de les modalitats d'allotjament 
o bé cadascuna per separat (mapa 30), ratifica !'es­
quema de distribució descrit anteriorment. 

En la distribució de les places en hotels l'any 
2019 destaca la capacitat d'al lotjament de la mar­
ca Barcelona amb 84.932 places i li segueix la Cos­
ta Brava, amb 77.588. El boom del turisme urba ha 
provocat el fort creixement de la ciutat de Barcelona 
i municipis ve"ins, fins el punt de superar en magni­
tud el pare hoteler (establiments i places) de la Cos­
ta Brava, que des de sempre havia sigut la primera 
marca en la jerarquía. Va manten ir aquesta posició 
fins el 2014, pero el 2015 Barcelona ja presenta­
va unes xifres de majar volum, realitat que reforc;a 
la idea de Barcelona com a macrocefalia turística, 
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com a motor del turisme de Catalunya. Després de 
la Costa Brava, apareix la Costa Daurada (59.761), 
que destaca per tenir la dimensió mitjana d'esta­
bliment més alta de tetes les marques turístiques: 
211 places per establiment. En termes comparats, 
els seus hotels són relativament grans. 

La distribució de l'oferta de campings presenta 
unes pautes espacials que difereixen en part res­
pecte a la localització hotelera. En concret, en els 
territoris d'interior la presencia del camping és es­
cassa, si es compara ambla deis hotels, que es jus­
tifica per la funció turística i no turística d'aquest 
tipus d'allotjament. El camping és una modalitat 
"més" turística i per aixó es concentra sobretot al 
litoral i, en menor densitat, al Pirineu. Per marques 
turístiques, segons les dades de 2019, destaca el 
cens de campings de la Costa Brava, que amb 111 
establ iments i 121.230 places concentra quasi el 
45 % de teta l'oferta catalana. 1 segueix la Costa 
Daurada amb 46 campings i 63.087 places, i els 
Pirineus amb 104 campings i 37.167 places. De fet, 
aquesta jerarquía no ha variat en les dues darreres 
decades. 

En els anys vuitanta del segle XX es van regu lar 
les "residencies casa de pages" coma establiments 
d'allotjament rural, i des d'aleshores han apareguts 
altres modalitats d'establiments de turisme rural. 
Es pot afirmar que al llarg de les darreres dues de­
cades s'ha donat una expansió notable de l'oferta 
com a resposta a un fort creixement de la demanda 
i de les seves exigencies, si bé en els darrers anys 
l'evolució s'ha moderat i frenat. El 2019 existien a 
Catalunya 2.482 establiments d'allotjament rural 
amb una capacitat de 19.809 places. Per marques 
turístiques destaca els Pirineus, amb 949 al lotja­
ments i 7.180 places; li segueix la Costa Brava (497 
allotjaments i 4.246 places) i en tercer lloc apareix 
la marca Paisatges de Barcelona (interior de la de­
marcació de Barcelona sense les comarques me­
tropolitanes), amb 321 al lotjaments i 2.495 places. 

Per tant, el "mapa" del turisme a Catalunya és 
dinamic i la seva evolució va ser influenciada a 
partir deis anys noranta per les noves tendencies 
d'espacia lizació: la "turistificació" del territori ca­
tala. Aquest procés general comprenia tres focus 
genetics específics: a) la intensificació del fenomen 
d'oci turístic de proximitat, generat perla metrópoli 
barcelonina; b) la concepció i instrumentalització 
del turisme com a estrategia de desenvolupament 
i dinamització socioeconómica de les zones d' inte­
rior (espais rurals), i e) la necessitat de reestructu­
ració deis espais litorals tradicionals i la "incorpo­
ració" del rerepaís (zones de interior) com a una 
de les fórmules o estrategies per a la reva loració 
deis productes turístics obsolets; tot plegat indueix 
l'extensió d'activitat turístiques des del litoral cap 
a les arees d' interior (LÓPEZ PAL0MEQUE, 2009). 
Des de la perspectiva actual es pot afirmar que els 
tres processos específics assenyalats són vigents, 
fins i tot s'observa una intensificació de la turistifi­
cació, amb unes majors densitats als espais turís­
tics i un desenvolupament turístics d'aquel ls espais 
o indrets en els quals fins ara el turisme era poc 
important o inexistent. 

A/tres equipaments 

La creació de noves infraestructures i serveis tu­
rístics complementaris ha estat una estrategia clara 
per mantenir l'atractivitat del territori en les darre­
res decades. En aquest sentit, destaca la construc­
ció de determinats equipaments complementaris, 
com per exemple instaHacions esportives (camps 
de golf, ports esportius, ampliació i mil lora de les 
estacions d'esquí. .. ), la millora deis transports (mit­
jans i infraestructures), la creació de pares aquatics 
i recreatius, la millora deis serveis d' intermediació 
i particularment la promoció interior i exterior del 
'producte' Catalunya com a marca i com a destina­
ció turística. En aquest context, cal assenyalar que 
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Catalunya compta amb 1.709 agencies de viatges 
(centrals); 186 oficines d'informació turística; 36 
camps de golf; 10 estacions d'esquí alpí; 8 pares 
aquatics; 54 instal-lacions nauticoesportives (ports, 
marines i clubs nautics) i un pare tematic (Port 
Aventura, inaugurat el 1998). 

Moviment turístic 

Visitants i turistes 

Les xifres evolutives del moviment turístic a Ca­
talunya mostren un fort creixement en els anys 60 
i 70 del segle XX, gracies a !'arribada de viatgers 
estrangers; en les dues décades posteriors s'ob­
serva una consolidació, resultat de la continuació 
del flux de viatgers internacionals, al qual s'afe­
geix el flux de viatgers de la resta d'Espanya i de 
la propia Catalunya. En les dues décades del se­
gle XXI es dona una revitalització del conjunt del 
moviment turístic a Cata lunya gracies sobretot al 
creixement deis viatges estrangers (els viatges de 
turistes estrangers passa de 12,3 milions el 2000 
a 19,3 mil ions el 2019), fet que es veu afavorit per 
context geopolític negatiu de part de les destinaci­
ons internacionals competidores de Cata lunya. El 
resultat és que en les dues darreres décades el 
viatger internacional ha guanyat més pes, tant en 
valors absoluts com relatius. Per iHustrar l'evolu­
ció deis viatgers estrangers arribats a Cata lunya 
s'aporten algunes xifres basiques: el 1960 les ar­
ribades s·aproximen als 2 mi lions; el 1980 la xifra 
va superar els 10 milions, l'any 2000 va arribar 
a 18,3 milions i el 2010 va augmentar fins 20,7 
milions de visitants estrangers. Aquestes xifres 
comprenen els viatges deis turistes en sentit es­
tricte (que han representat en torn del 60 % del to­
tal deis visitants) i a més a més els excursionistes 
(els que no pernocten). 

El conjunt del moviment turístic (demanda turís­
t ica, viatges de turistes) compren, pero, en un pri­
mer nivell d'analisi, tres procedéncies: els viatges 
estrangers, els viatges de la resta d'Espanya i els 
viatges deis catalans. La dimensió global deis viat­
ges de turistes l'any 2019 va ser de 39,3 mi lions, 
deis quals 19,3 mil ions van ser viatges de turistes 
estrangers (el 49,1 % del total), 4,9 milions viatges 
de turistes de la resta d'Espanya (el 12,5%) i 15,1 
mi lions de viatges de turistes catalans, el 38,4% 
(sense incloure els viatges a l'habitatge propi). 

t.:analisi de la procedencia deis turistes estran­
gers, segons dades de 2019, mostra que el mer­
cat francés és el principal emissor en arribades (el 
21 %), seguit del mercat britanic (10,4 %) i el mercat 
estatunidenc (7,8%). Els EUA han superat per primer 
cop el nombre de turistes procedents d'Alemanya (el 
7,4%). En despesa total, se situen al capdavant el 
mercat estatunidenc (11,9%) i el francés (11,5%) i, 
en tercera posició, el britanic (9,1 %). Els set mercats 
més tradicionals pera Catalunya capten el 53,8% 
de les arribades i el 38,4 % de la despesa de l'any. 

La pérdua de pes deis mercats tradiciona ls s'ob­
serva quan es constata que el 12,4 % de les arriba­
des i el 23,1 % de les despeses totals són de turis­
tes englobats en el que tradicionalment eren "altres 
pa·isos". Aquests "altres pa'isos" tenen la despesa 
mitjana per persona més elevada, 1.841, xifra que 
triplica per exemple, la mitjana de despesa fran­
cesa (fig. 1). 

Tal com s'ha indicat, durant el 2019 Catalunya 
ha registrat nous récords en relació amb el turisme 
estranger, tant pel que fa a !'arribada de turistes de 
primera destinació coma la despesa total. S'ha eri­
git en la primera destinació de l'Estat, amb el 23,1 % 
deis despla~aments (19,4 milions de turistes) i el 
23,1 % del desemborsament de l'any (21.325 mi­
lions d'euros, i un récord d'activitat). El principal 
motiu del viatge deis turistes estrangers que es 
desplacen a Catalunya és l'oci i vacances (85,4 %), 
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i les arribades per aquesta qüestió augmenten un 
0,9 % respecte de 2018. En segon lloc, viatgen per 
negocis (8,3%), amb un intens increment interanu­
al (+18,3), i la resta, per altres motius (6,3 %), on els 
despla9aments es contrauen un 16,1 %. 

Les vies d'accés a Cata lunya del turisme estran­
ger han canviat els darrers anys. Históricament la 
carretera ha estat la via d'accés més important, 
amb gran diferencia, pero des de 2004 ho és la via 
aeria. Les dades de 2019 ratifiquen aquest canvi 
de jerarquia. D'un total de 19,4 milions, pels aero­
ports van arribar el 72,8 %, per carretera els 22,3 %, 
per ferrocarril 1'1,2 % i per altres vies el 3,9 %. Bar­
celona-el Prat constitueix el principal aeroport ca­
tala, amb nou de cada deu entrades (92,3 % del 
total). En segon lloc, es posiciona l'aeroport de Giro­
na-Costa Brava (5,1 % de les arribades) i, en darrer 
terme, hi ha l'aeroport de Reus, amb el 2,6% del 
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flux restant. D'altra banda, dues de cada tres arri­
bades a la destinació catalana han estat a través 
de companyies de baix cost (66,4 %), i la resta, en 
tradicionals (33,6 %). En tots tres aeroports cata­
lans predominen els despla9aments en baix cost, 
i a Girona-Costa Brava és on la diferencia és més 
intensa: representen el 86% deis despla9aments. 

Una de les característiques estructurals del turis­
me és la seva estacionalitat o temporalitat, que es 
manifesta tant en l'oferta d'al lotjament i serveis al 
llarg de l'any com en !'afluencia temporal deis vi­
sitants (mapa 31). Pel que fa aquesta darrera va­
riable ja és coneguda la major activitat turística a 
l'estiu, estació que concentra bona part de !'aflu­
encia de visitants estrangers. Les dades de 2019 
mostren com els mesos de juliol i agost van entrar 
a Catalunya el 24,5% del total anual (19,4 mil ions) 
i si s'afegeix setembre el percentatge arriba al 35 %. 
En sentit contrari, els mesos amb menor arribada 
són gener i febrer. Tot i els aven9os aconseguits en 
la reducció de l'estacionalitat, cal mantenir les es­
trategies per disminuir-la i mitigar les seves conse­
qüencies. 

La situació de 2020, en un escenari de pandemia, 
presenta unes xifres del sector turístic -i en particu­
lar sobre la demanda turística- molt allunyades de 
les que corresponen a un escenari "normal" (fig. 2), 
com les exposades fins ara sobre l'evolució de !'ofer­
ta i la demanda en l'etapa precovid-19, a les quals 
es fara referencia al darrer apartat de conclusions. 

lmatge de marca 

La imatge és un altre deis factors que condiciona 
l'atractivitat turística d'un lloc, tant pel que fa als re­
cords deis llocs visitats (ens hi fotografiem i compar­
tim aquells espais), coma les expectatives de visites 
futures (difícilment visitarem un lloc si no en tenim, 
almenys, una imatge). Ara bé, aquestes imatges tu-
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rístiques del lloc tendeixen a ser cada vegada més 
difícils de sintetitzar. Als mitjans tradicionals de di­
fusió, com guíes turístiques, postals, cartells o 
material editat per agents públics i privats, s'hi 
han afegit les noves tecnologies. Gracies a les 
xarxes socials, una munió de turistes han t in­
gut l'oportunitat de passar de difondre la seva 
experiencia a un grup redu'it d'amics, a poder ar­
ribar a un volum important de població gracies a 
eines com lnstagram, Facebook, Twitter o TikTok. 

Catalunya pateix un cert grau d'obsessió per la 
seva condició de destí turístic, que ha portat a creu­
re que tot el territori ha de tenir una imatge turísti­
ca. Ajuntaments, consells, diputacions, Generalitat, 
pares naturals, diversos consorcis, a més de multi­
tud d'agents privats, malden per fer-se un lloc. 

La imatge projectada per institucions públiques 
i agents privats tendeix a coincidir. No endebades, 
als principals promotors turístics catalans, com 
!'Agencia Catalana de Turisme (ACT) o Turisme de 
Barcelona, hi trobem representades institucions i 

Figura 2. Evolució del nombre de viatgers (milers) 
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empreses. Ara bé, la imatge projectada tendeix a ser 
necessariament simplificada. Un exemple el trobem 
en la campanya "Gaudeix de Catalunya amb els cinc 
sentits". La primera campanya postcovid impulsada 
per l'ACT, amb la coHaboració de les quatre diputa­
cions, el Conselh Generau d'Aran i Turisme de Bar­
celona. Presentada el julio! de 2020, el pressupost 
eren uns respectables 7,4 mi lions d'euros. El seu 
anunci generic, de 40 segons, presentava, entre al­
tres, imatges d'espais com el Cadí, Siurana, el pont 
de Pedret, Banyoles, Sitges, Barcelona, la Mare de 
Déu de la Pertusa i Montserrat. També generiques 
de gastronomía (cargols i musclos). Els comentaris 
en off feien referencia a natura, platja, prats, bosc, 
cales i gent. Es tracta, per tant, d' imatges poc inno­
vadores, turísticament bastant consolidades, i que 
busquen recordar la imatge existent. 

Un aspecte similar el trobem a la imatge promo­
cionada pel món municipal. En aquest punt mereix 
una menció especial Turisme de Barcelona. Un cop 
d'ull a l'espai web "que visitar" resulta iHustratiu 
de la imatge projectada. Entre els espais que es 
recomana visitar si només es disposa d'un dia a 
Barcelona hi ha: al matí, recorregut en Bus Turís­
tic per la pla9a de Catalunya, passeig de Gracia, 
cases Lleó Morera, Amatller i Batlló, la Pedrera, la 
Sagrada Família i !'hospital de Sant Pau. A la tarda, 
nou recorregut en Bus Turístic fins a la muntanya 
de Montju'ic (Museu Nacional d'Art de Catalunya, 
Fundació Miró, CaixaForum, Pavelló Mies Van der 
Rohe, Poble Espanyol i l'Anella Olímpica), així com 
passeig pel Barrí Gótic. Al vespre, sopar a la Ram­
bla i contemplar la gent com passeja. Com veiem, 
una recorregut necessariament rapid i superficial 
per espais classics, podríem dir que massificats, 
on, com assenyala la pagina web "podries passar-te 
hores contemplant-la ... pero en el teu cas, una esto­
neta sera suficient". 

lgualment, la promoció que Turisme de Barcelo­
na feia deis espais fora de la ciutat s'havia limitat 
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tradicionalment a unes poques rutes "Montserrat 
& Gaudí" (per la Colonia Güell), "Wine & Cava" o 
"Dali's City". Semblava que existía una voluntat per 
amagar altres ciutats que poguessin fer ombra a 
Barcelona. Per sort, aquesta visió centralista s'ha 
matisat. Figueres ha recuperat el seu toponim, i so­
bretot, gracies a l'impuls de la Diputació de Barce­
lona, s'han iniciat la campanya "Barcelona és molt 
més" que inclou tota la província en un (tímid) in­
tent per diversificar territorialment el turisme que 
arriba a la capital. 

Altres municipis cata lans també tenen una apos­
ta decidida per una promoció turística innovadora. 
Podem citar, per exemple, els casos d'Aitona, amb 
la promoció de la floració deis arbres fruiters. Pe­
nelles, amb el festival GarGar dedicat als grans 
murals a l'espai públic. Igualada i el REC.O, festival 
dedicat a la moda. Tortosa, amb la recuperació de 
la navegació per l'Ebre. O !'aposta pel "Granat de 
Perpinya", joia que es pretén reivindicar amb ex­
posicions, testes i reconeixement com a indicació 
geografica. 

Finalment, tenim la imatge projectada per privats, 
extremadament variada. En aquest camp hem de 
destacar el paper de Ferrocarrils de la Generalitat 
de Cata lunya. Les seves actuacions turístiques in­
clouen destinacions on arriben els trens de roda lies 
(hi destaca el cremallera de Montserrat), pero so­
bretot, una promoció activa d'espais de muntanya: 
estacions d'esquí, Pare Astronomic del Montsec a 
Ager, Tren deis Llacs (Lleida-la Pobla de Segur) o el 
Tren del Ciment de l'Alt Llobregat. Aquesta promoció 
dona a aquests espais una visibilitat que difícilment 
s'assoliria per altres mitjans. Una promoció similar 
l'observem al Tren Groe, a la Cerdanya i al Conflent , 
explotat en aquest cas per la SNCF. 

Ara bé, no hem de confondre aquesta imatge pro­
jectada per institucions i empreses, en bona mesu­
ra localitzada en uns pocs punts i amb tendencia a 
presentar una Catalunya idealitzada, amb la imat-

ge percebuda pels turistes, molt més rica, i també 
més difícil de resseguir. Entre els exemples d'espais 
promocionats majoritariament per les xarxes soci­
als podem citar, a Barcelona, el fotomosaic 'El món 
neix en cada petó', a la plac;a d' lsidre Nonell, o la 
massificació turística del turó de la Rovira. També 
tora de Barcelona es pot donar aquesta situació, 
en espais fins fa poc únicament coneguts per ve"ins 
o excursionistes habituals: zones de bany interiors 
a Camarasa, Canet d'Adri o Sant Joan de les Aba­
desses; o rutes com els Empedrats (Baga), els Gorg 
deis Banyuts i la Foradada (Gombrén) o l'Estany de 
Malniu (Meranges). 

A més, els turistes també poden difondre una 
imatge completament diferent de la que la localitat 
desitja. Experiéncies com les relacionades amb el 
que es va anomenar "turisme de borratxera" són 
un exemple d'imatges que entraven clarament en 
contraposició amb la imatge de destí familiar que 
difonien les localitats. 

El pes de la imatge percebuda tendira a augmen­
tar, enriquint la imatge deis diversos destins, i tam­
bé fent-la més complexa i difícil de gestionar. Ja no 
caldra que una administració o un privat aposti pel 
turisme. Els usuaris podran crear i difondre noves 
imatges i serveis. Un fet que pot ser una oportunit at 
per destins fins ara poc o gens explotats turíst ica­
ment, pero que també sera un repte, ja que caldra 
gest ionar aquests nous espais turíst ics, extremada­
ment segmentats. 

El turisme de proximitat. Turisme i entorns 
geografics 

La situació turíst ica descrita en els apartats ante­
riors, es troba actualment en un moment de canvi. 
El Pla Estratégic de Turisme 2018-2022 projectava, 
de cara a l'any 2022, que Cata lunya tindria uns 21 
milions de turistes internacionals, que podrien arri-
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bar a ser 30 milions en l'horitzó 2030. En un con­
text on la mobi litat mundial sofrira enormement, 
tant per restriccions sanitaries com perla crisi eco­
nómica, és poc probable que s'assoleixin aquestes 
xifres. lgualment improbable és que el turisme in­
terior pugui arribar a substituir aquestes arribades. 

Als efectes de les crisis derivades de la covid cal 
afegir-hi altres reptes. A mode d'exemple, la "Est ra­
tegia catalana d'adaptació al canvi climatic 2013-
2020" assenyala que hi ha el risc que part deis 
turistes que avui arriben en busca de bon temps 
es quedi al seu lloc d'origen i evitin un Mediterra­
ni amb temperatures més altes que avui. Potser la 
temporada turística sera a la primavera i la tardor. 
També poden haver-hi afectacions pera l turisme de 
neu, o problemes derivats de situacions d'estres de 
les reserves hídriques. 

lgualment caldra estar atent al context geopolític. 
L'.entorn mediterrani té una alta complexitat, que 
pot afavorir el turisme catala, pero que no hauria 
de fer que visqués de rendes. Cal seguir adaptant 
el producte turístic catala a les demandes d'uns tu­
ristes que, amb tota probabi litat, tardaran en tornar 
a ser quantitativament tant importants. En aquest 
context, que poden oferir les comarques catalanes? 

En primer lloc Barcelona atreia una volum impor­
tant de turistes de negocis (amb el Mobile World 
Congress com a maxim exponent). De ben segur 
part d'aquest turisme es perdra com a conseqüen­
cia de l'auge de les trobades virtuals. Manté, igual­
ment, un teixit cultural i patrimonia l important, amb 
capacitat pera arribar a un públic ampl i. Ara bé, en 
certa mesura, Barcelona ha renunciat a exercir un 
lideratge a nivel! catala. Massa sovint s'ha associ­
at el turisme interior als espais que visiten els resi­
dents a Barcelona i area metropol itana. La visió de 
fa uns anys deis residents cata lans de tora de Bar­
celona, d'anar-hi a passar el dia, sembla que s'ha 
perdut. Barcelona haura de treballar per fidelitzar 
de nou aquest públic més de proximitat. 

El turisme, recuperació o canvi de model 

Al mateix temps, l'area metropol itana de Barcelo­
na és, per volum de població, el principal mercat in­
tern de turistes. En un context de push & pul/, amb 
factors que empenyen a fer turisme (oci, moda, tra­
dició) i altres que el desincentiven (pandemia, crisi, 
inseguretat) tot sembla indicar que la distancia al 
destí sera un factor clau peral turisme. No només a 
escala internacional. També a nivel! de mobilitat in­
terna on es tendira a buscar destinacions properes. 
En funció de l'evolució deis elements desincentiva­
dors, el viatger pot passar d'excursionista a fer una 
o diverses nits tora de casa. 

Amb aquesta situació, i sense un canvi impor­
tant en les infraest ructures de transport que canvi'i 
l'accessibilitat actual, la costa seguira sent un deis 
principals destins turístics. Ara bé, ca ldra passar 
d'un model quantitatiu a un qualitatiu. Evitar les 
guerres de preus i millorar la capacitat de resposta 
a un nivel! d'exigencia per part del turista elevat. 
Així mateix sera fonamental ampliar l'oferta com­
plementaria. D'aquesta manera es podran crear 
experiencies més individualitzades, que evitin la 
massificació i que ajudin a posicionar aquests des­
tins. El paper de les terres interiors resultara clau 
en aquesta tendencia. 

Les marques Pirineus (3,7 % de les estades) i Va ll 
d'Aran (1,2 %) hauran de seguir una estrategia d'es­
pecia lització similar. La neu pot deixar de ser una 
marca diferencial. Les aglomeracions que implica 
i el risc de canvi climatic aconsellen un canvi d'es­
pecia lització. En aquest context, la desaparició de 
la neu pot implicar un clima més calid que permeti 
que activitats avui difícils a l'hivern siguin accessi­
bles: excursionisme, escalada o indrets apartats 
sense l'obligació de cadenes. 

Els canvis que afectaran aquestes regions també 
es viuran a la Catalunya Nord. Una area que el 2019 
va ten ir 1,4 mi lions de nits en al lotjaments turístics. 
Tant la seva regió costanera com els Pirineus pre­
senten una lógica similar a les de la Catalunya del 
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sud. En el cas deis Pirineus, no seria descabellat 
plantejar una promoció conjunta deis dos vessants 
per tal de crear productes conjunts que enfortissin 
aquest destí. 

La resta de marques turístiques catalanes, amb 
un turisme menys massificat i amb un cert grau 
de fidelització, podran adaptar-se millar als canvis 
que experimentara el tu risme. L'entorn de Barce­
lona (2'1 % de les estades) esta creant un conjunt 
interessant de productes en espais com Cardona, 
Manresa o el Baix Llobregat, que diversifiquen 
enormement l'atractiu turístic d'aquesta area. Fi­
nalment, les Terres de Lleida (1,6 % de les esta­
des) i les Terres de l'Ebre (1,4 %) seran les arees 
que menys canvis hauran d'afrontar per adaptar 
la seva oferta turística. Es tracta d'arees amb un 
turisme poc massificat i amb presencia important 
del públic de proximitat. En aquestes zones el rep­
te sera crear empreses que disposin de recursos 
suficients per consolidar productes amb alt valor 
afegit, que facin viables propostes amb grups re­
du"its. L'enfortiment de petites i mitjanes empre­
ses d'aquestes arees pot contribu ir a consolidar el 
turisme en aquests espais, tot diversificant i fent 
més atractiu el turisme catala. 

Impactes de la crisi i hipótesis de futur: 
consideracions provisionals sobre un escenari 
incert 

La situació de pandemia (2020), amb moltes 
incerteses i un futur amb molts interrogants, es 
"temporal" , "conjuntura l", i en aquest marc exis­
teix una gran dificultat a l'hora de fer un exercici 
de previsió sobre l'escenari futur, sobre el procés 
de recuperació del model precovid-19 i sobre un 
possible canvi de model. Com sera !'etapa post­
covid-19?, i en concret, com sera el turisme a Ca­
talunya? En l'etapa de pandemia sobre aquests 

temes s'ha escrit molt; s'ha difós molta informa­
ció; s'han fet aportacions sobre !'impacte en el 
turisme; s'han fet moltes analisis prospectives i, 
també, s'ha generat malta opinió en els mitjans de 
comunicació. El resu ltat simplificat dibuixa dos es­
cenaris contraposats i extrems: recuperar el món 
anterior o !'emergencia d'un "nou món", i d'un 
"nou turisme". 

El pas a una nova etapa (postcovid-19) no sera 
de cop; en realitat constituira un procés gradual, 
de transicions, i lent, més del que es valdría i es 
pensava. No es donaran perioditzacions absolutes, 
i sí que hi haura una convivencia d'alló preexistent 
(el vell) i el nou. La crisi sanitaria se superara amb 
la generalització de la vacuna que a priori donara 
pas a un escenari de lliure mobilitat. En canvi, la 
crisi económica i social (realitat complexa, guanya­
dors-perdedors, increment de les desigualtats ... ) es 
diu que sera !larga i durara anys. Per tant, la prime­
ra fase de l'etapa postcovid- 19 sera un escenari de 
crisi. 

S'ha dit al comen~ament d'aquest article que la 
pandemia ha deixat el turisme en stand-by. A més 
deis comentaris valoratius que s'han inclós al llarg 
del text, es podem recollir i seleccionar algunes 
dades sobre !' impacte en aquest apartat fina l. En 
cont rast amb els indicadors de 2019 i anys ante­
riors, la situació de 2020, en un escenari de pan­
demia, presenta unes xifres sobre el sector turís­
tic molt allunyades de les que corresponen a un 
escenari "normal", com les exposades fins ara en 
les pagines anterior sobre l'evolució de l'oferta i la 
demanda en l'etapa precovid-19. S'estima que el 
moviment turístic ha quedat reduTt a un 20 % i que 
l'oferta d'allotjament en bona part s'ha vist obliga­
da a tancar (depenent de l'evolució de la pande­
mia, deis mesos de l'any i de la seva ubicació). En 
l'hoteleria s'estima que el 75 % deis establiments 
s'han vist obligats a un tancament temporal, men­
tre que el grau d'ocupació deis establiments oberts 
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ha estat en torn al 25 %. Segons el balan~ provisi­
onal real itzat a final del 2020 pel director general 
de Turisme de la Generalitat de Catalunya, Octavi 
Bono, el sector turístic cata la tancara el 2020 amb 
una caiguda de la facturació d'uns 15.000 milions 
respecte del 2019, el seu "pitjor any", amb una 
caiguda de las pernoctacions en torn del 70 %. La 
caiguda del volum de visitants estrangers afecta 
especialment Catalunya: l'any 2020 es calcula un 
descens del 69% deis visitants, d'un 78,5% deis 
turistes i d'un 47,8% d'excursion istes respecte de 
l'any anterior. La gran dependencia del turisme 
catala deis visitants estrangers, no tant en núme­
ro sinó de la despesa, ha complicat la situació. El 
mercat internacional aporta el 86 % deis ingressos, 
mentre que el doméstic, cata la i del conjunt d'Es­
panya, representa el 14%. 

La situació actual evidencia el caracter transver­
sal del turisme: el turisme o l'absencia de turisme 
afecta tots els sectors i a tots els territoris, en els 
seus impactes positius i en els seus impactes nega­
tius. La situació actual evidencia el caracter interna­
cional: interdependencia - entre territoris i sectors 
económics (globalització). La situació de greu crisi 
sanitaria i económica ha induit (provocat) l'aparició 
d'una nova mirada al model económic i al model 
turístic; una mirada de reflexió i revisió. La nova 
mirada al model turístic general - i en particular al 
turisme catala- se suma en realitat a les veus crí­
tiques que en l'escenari precovid-19 denunciaven 
els excessos del model imperant i les seves disfun­
cions territorials i socials, diversificació productiva 
d'empreses i territoris (riscos de l'excessiva espe­
cialització productiva, dependencia, monocultiu, ... ) 

Val a dir, peró, que en el marc de la complexitat 
del turisme a Catalunya abans de la pandémia, en 
la realitat turística catalana precovid-19, ja es parla­
va del final del turisme (tal com l'hem conegut fins 
ara), del turisme després del turisme (DONAIRE, 
2019), de la insostenibilitat del turisme, deis vols 

El turisme, recuperació o canvi de model 

turístics insostenibles, etc. 1 aquesta preocupació 
es fonamentava, d'una banda, en les manifestaci­
ons i disfuncions del turisme com a sector de pro­
ducció-consum i, per altra banda, pels símptomes 
de coHapse d'alguns components del paradigma 
económic (emergencia energética, canvi climatic, 
desigualtat social, pobresa ... ). En definitiva, abans 
de la pandémia ja existía la necessitat de trans­
formació del turisme i l'existéncia d'un discurs en 
aquest sentit. De fet, un doble discurs: 1.- discurs 
crític respecte al model turístic existent, i 2.- discurs 
sobre la necessitat de transformació dins el sistema, 
per adaptar-se a les noves tendéncies i realitats. És 
important tenir present que al llarg de la segona dé­
cada del segle XXI hi havia consciencia entre els ac­
tors del turisme a Cata lunya de la necessitat d'anar 
cap a un nou model turístic de Cata lunya. 

En l'etapa postcovid-19 (l'escenari de la "nova rea­
litat"), es donaran tres circumstancies (o factors res­
trictius) que condicionaran el nou escenari i la "nova 
rea litat" en general i, en concret, determinaran les 
activitats turístiques i les seves característiques. 
Una nova real itat de transició de la crisis sanitaria, 
en la qual la COVID-19 podra estar controlada peró 
no desapareixera; a més a més del risc de possible 
arribada d'altres virus. Una nova realitat de persis­
tencia de la crisi económica i social. Tot i que la crisi 
sanitaria pugui estar controlada, hi ha consens en 
la previsió d'una prolongació de la crisi económica i 
social, durant anys, la qual cosa afectara al sistema 
económic -model económic-, essent el turisme un 
deis sectors més exposats i vulnerables (cal pen­
sar en la seva dependencia de la disponibilitat de 
rendes de la població o en la possibilitat de la seva 
mobilitat espacia l). Una nova realitat en la qual 
s'observara un destacat protagonisme deis actors i 
estructures económiques i socials preexistents (en 
l'etapa precovid-19 i en l'etapa de pandémia), que 
es manifestaran en una doble orientació: a) defen­
sa deis seus interessos (del model económic i so-
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cial preexistents), fet que constituira un factor de 
retard del canvis que es pronostiquen (previsibles, 
desitjables); i b) estratégies d'adaptació al "nou mo­
del" en construcció. 

L'evolució turística de Cata lunya estara determi­
nada fonamenta lment, perla seva pertinencia a un 
escenari d'escala superior, internacional i interrela­
cionat, que ha estat predibuixat en les consideraci­
ons assenyalades. 1 (sense menysvaloració) per la 
dina mica del turisme interior en un context molt ex­
posat a actituds proteccionistes deis páisos, i per 
aixó ca l posar el focus en l'anomenat "turisme de 
proximitat". Cata lunya s'adaptara a l'escenari pre­
visible, i la seva continuitat com a destinació turís­
t ica passa per: a) pel grau de vigencia deis factors 
basics implícits en !'origen del turisme, al marge 
de les seves intensitats i gradacions dins el marc 
general; b) perqué faci seves les condicions-princi­
pis de les "tres esses", sobre els que hi ha un cert 
consens com a referencies ineludibles del "nou tu­
risme": smart, seguretat, sostenibilitat. 

Catalunya continuara essent una destinació tu­
rística destacada en el marc de la "nova rea litat". 
En aquests moments persisteixen els interrogants 
sobre quins seran, fina lment, els factors determi­
nants del fenomen turístic i del disseny deis models 
turístics possibles; i sobre quines formes de turis­
me canviaran i/o quines es crearan de nou. El que 
sí se sap és que el ritme deis processos sera més 
lent del que s'havia previst i d'alló que és desitjable, 
tot i les diverses tendéncies especifiques. 
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