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1. INTRODUCCIÓN

La diversidad de motivaciones que fun-
damentan los desplazamientos espaciales y
la afluencia de visitantes a las grandes ciu-
dades aconseja una conceptualización abier-
ta de este fenómeno. Esta circunstancia nos
induce a contemplar, desde el punto de vista
de la clasificación de las actividades econó-
micas, la denominación sector viajes como
expresión globalizadora de este fenómeno y,
en consecuencia, el sector turismo (o sub-
sector) estaría integrado en el sector viajes,
comprendiendo un determinado tipo de mo-
tivaciones y de desplazamientos. De hecho,
los desplazamientos por turismo constituyen
una modalidad del conjunto de los viajes
que se realizan a una gran ciudad, y en este
conjunto de viajes destacan, asimismo, los
viajes de negocios, que dada la ambigüedad
conceptual y terminológica se engloban
dentro-del fenómeno turístico bajo la deno-
minación de turismo de negocios. Nosotros
seguiremos, en esta ocasión, la conceptuali-
zación convencional dadas las dificultades
operativas de los nuevos enfoques y los ob-
jetivos de esta conferencia, pero constatando
desde estos momentos que en el turismo ur-

bano la motivación por ocio o vacación no
es la más importante en la mayor parte de
los casos (1).

Nuestro estudio sobre Barcelona, como
caso de las estrategias del turismo metropo-
litano y como ejemplo de la actualidad tu-
rística en las grandes ciudades de España y
de Europa, comprende un análisis de las ca-
racterísticas básicas del turismo de la Ciu-
dad Condal y una presentación y valoración
de las estrategias recientes diseñadas para
potenciar las actividades turísticas, y for-
muladas con el propósito de rentabilizar los
efectos inducidos por la celebración de los
Juegos Olímpicos de 1992. En estas páginas
se analiza de manera sistematizada y resu-
mida el perfil básico del turismo de Barce-
lona, constatando la gran diversidad de sus
fundamentos, la rápida transformación del
censo hotelero, impulsada por la cele-
bración de la Olimpiada, y la diversidad
de prácticas turísticas: desde el turismo
convencional de negocios y congresos
—propio de las grandes urbes—, hasta el
turismo vacacional o recreativo. La consi-
deración de las estrategias actuales y futu-
ras nos obliga a contextualizar el análisis

* Catedrático de Geografía. Universidad de Lleida.

119



Francisco López Palomeque

del turismo en el conjunto de procesos re-
cientes experimentados por toda la ciudad,
hecho que resulta imprescindible en el caso
de Barcelona, dado el impacto de la prepa-
ración y desarrollo de los Juegos Olímpicos
de 1992 y la dimensión espacial y económi-
ca de la obra realizada e inducida por este
evento (2).

El turismo apenas tenía peso en la econo-
mía de la ciudad y, por otra parte, Barcelona
no aparecía hasta fechas recientes en el gru-
po de ciudades europeas destacadas por su
función turística. Las potencialidades des-
cubiertas en los años ochenta y noventa y
los efectos inducidos de los Juegos Olímpi-
cos'92 han unido a los distintos agentes
—sector privado y sector público— para di-
señar nuevas estrategias de desarrollo futuro
del turismo, proceso no exento de conflic-
tos. Sin duda, se ha entrado en una nueva
etapa del turismo para Barcelona, tangible
tanto en la oferta como en la frecuentación.
Sin embargo, tal como se deduce de los da-
tos aportados, aún es pronto para poder
constatar la consolidación del nuevo perfil y
confirmar el protagonismo de primer orden
de Barcelona como plaza turística.

2. EL PERFIL ACTUAL DEL
TURISMO DE BARCELONA:
PARÁMETROS BÁSICOS

2.1. Los fundamentos del turismo
de la Ciudad Condal

Barcelona, como gran aglomeración ur-
bana, cuenta con variados recursos turís-
ticos y de atracción de visitantes y con
una gran diversidad de equipamientos, así

como con unas infraestructuras generales
y de comunicación que facilitan el movi-
miento de viajeros. Obviaremos en esta
ocasión referencias básicas a su condición
geográfica, su localización (clima, lito-
ral...) y a la estructura social y económica
de la ciudad, referencias que, por otra parte,
son de todos conocidas. Sí conviene desta-
car que Barcelona es una ciudad marítima,
pero curiosamente siempre se ha dicho que
ha vivido de espaldas al mar. De hecho, y
desde nuestra perspectiva de análisis, cabe
recordar que sus playas apenas se aprove-
chaban para actividades lúdicas y recreati-
vas. Este recurso se ignoraba y la actividad
turística se centraba casi exclusivamente en
el turismo de negocios y de congresos,
como es propio de las grandes ciudades, re-
flejo, a su vez, de su actividad económica y
científica, y en menor medida el turismo va-
cacional, que se fundamentaba en los atrac-
tivos de su patrimonio cultural en un signi-
ficado amplio.

Estas consideraciones adquieren sentido
y actualidad por el hecho de que con motivo
de la transformación de la ciudad para los
Juegos Olímpicos'92, Barcelona recupera
más de cuatro kilómetros de playas, en unas
condiciones adecuadas para la actividad tu-
rística de sol-playa. Por otra parte, el frente
marítimo recuperado, en el que se ha creado
una oferta recreativa de primer orden, se ha
convertido ya en una gran zona de ocio para
los barceloneses, contabilizándose en cua-
tro millones los usuarios de las playas du-
rante la temporada de 1994.

En otro sentido, los cambios en la ciudad
durante los años ochenta y primeros años
noventa han provocado una mayor diversi-
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dad de los atractivos, una mayor globaliza-
ción de los mismos, e incluso un cambio de
escala al percibirse hechos o monumentos
singulares. Pero ahora, en la ciudad como
escenario, frente al carácter singularizado
de los atractivos tradicionales que en algu-
nos casos habían sido los símbolos turísti-
cos de la ciudad y que, sin embargo, han
perdido actualidad ("Copito de Nieve", la
Guardia Montada de Barcelona o las fuen-
tes de Montjuíc, entre otros).

Barcelona presenta los fundamentos bá-
sicos que caracterizan el turismo urbano:
ciudad bimilenaria, patrimonio histórico y
monumental singular, equipamiento y diná-
mica cultural destacada, capital política, ca-
pital económica y turismo de negocios que
la ha destacado como ciudad de ferias y
congresos, plaza comercial de gran atrac-
ción, ciudad universitaria, capital deportiva,
centro de atracción de servicios especializa-
dos, entre otras funciones terciarias. Pero,
además, se beneficia de unas circunstancias
que amplían su capacidad de atracción ac-
tual y futura:

1. Su localización, que supone una
apreciable renta de situación (su localiza-
ción en el eje Mediterráneo y su carácter de
capital y centro geográfico de una de las re-
giones turísticas más importantes del mun-
do, Cataluña).

2. La celebración de los Juegos Olím-
picos de 1992, que supuso una promoción
excepcional, cuyos efectos se prolongan en
el tiempo, potenciando y difundiendo la
imagen de una ciudad atractiva, con interés
turístico.

3. La conformación definitiva de Bar-
celona como metrólopi mediterránea de pri-
mer orden, cruce de todo tipo de flujos, en
un mundo cada vez más interrelacionado;
metrópoli que presenta unas condiciones de
vida muy valoradas y unas condiciones óp-
timas para las inversiones y los negocios.

Cada año Barcelona es visitada por va-
rios millones de viajeros, que acuden a la
ciudad atraídos por diversos motivos. Sin
entrar en esta ocasión en disecciones sobre
la conceptualización del turismo urbano, el
análisis de las motivaciones nos permite de-
terminar el significado de cada tipo de turis-
mo y, en definitiva, los fundamentos del tu-
rismo barcelonés. Según los datos recogi-
dos por las encuestas del Patronato de
Turisme, en el quinquenio 1989-1993 más
de la mitad de los visitantes, en torno al 53
por 100, viajan a la ciudad por motivos co-
merciales o de negocios; el 30 por 100 son
viajes turísticos (desplazamiento turístico
en sentido convencional); en torno al 5 por
100 para visitar los certámenes feriales; el 4
por 100 por asistencia a congresos y reunio-
nes; en torno al 4,5 por 100 por motivos fa-
miliares y acompañantes, y en un 3 por 100
por otros motivos. Hay que destacar que de
los que acuden por turismo, dos terceras
partes lo hacen teniendo Barcelona como
destino final, y, un tercio, lo hacen conside-
rando la Ciudad Condal como etapa de via-
je. Por otra parte, el poder de atracción de
Barcelona la convierte en visita obligada
tanto para el turismo estrictamente cultural
como para las grandes masas de veranean-
tes extranjeros que llegan a las playas de la
Costa Brava, Sitges o Salou, todas a menos
de una hora de coche de la ciudad.
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que importante, no representa una actividad
tan especializada como en las islas y el lito-
ral mediterrÆneo. Sin embargo, la actividad
turística presenta una importancia significa-
tiva en la economía de las grandes ciudades
espaæolas, estimada para el conjunto en el
4,4 por 100 del VAB y el 4,2 por 100 del
empleo total en 1989.

c) Concentración e importancia de la
oferta y demanda de calidad.

En relación con la calidad de la demanda
turística y oferta de alojamiento se han ela-
borado los siguientes indicadores:

� La importancia de los establecimien-

tos hoteleros de cuatro y cinco estre-
llas en la oferta total de estableci-
mientos hoteleros y asimilados de
cada zona, como indicador de la cali-
dad de la oferta de alojamiento (cua-
dro 3).

� La importancia de las pernoctaciones
en establecimientos hoteleros y asi-
milados procedentes de la demanda
turística intercontinental, como indi-
cador de la calidad de la demanda tu-
rística (cuadro 4).

En relación con estos indicadores, las
provincias con grandes ciudades presentan
las siguientes características:

Cuadro 3
ESTRUCTURA DEL NÚMERO DE ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

SEGÚN CATEGOR˝AS Y ZONAS RECEPTORAS EN 1990 (%)

Zonas
Receptoras

Establecimientos

PR. grandes ciudades
PR. Costa MediterrÆnea
Islas Baleares y Canarias
PR. Cornisa CantÆbrica
PR.interior

TOTAL

Plazas

PR. grandes ciudades
PR. Costa MediterrÆnea
Islas Baleares y Canarias
PR. Cornisa CantÆbrica
PR. interior

TOTAL

HOTELES

5*

1,5
0,7
1,0
0,6
0,1

0,8

9,6
1,8
2,2
2,8
0,6

3,1

4*

5,5
3,8
7,0
2,6
2,5

4,2

19,8
9,5

14,4
12,0
9,8

13,1

3*

9,4
17,6
25,9
8,3
8,5

14,1

19,8
42,9
44,5
18,6
20,3

35,7

2*

7,9
17,6
14,9
10,3
12,3

12,9

9,3
19,6
17,8
12,9
15,8

16,4

1*

10,1
14,8
12,4
16,0
11,5

12,8

15,2
9,9
8,4

15,9
11,4

10,8

Total

34,4
54,5
61,2
37,8
34,8

44,9

73,7
83,6
87,3
62,2
57,9

79,1

HOSTALES

3*

3,3
0,8
1,2
1,0
1,0

1,4

2,6
0,5
1,1
1,6
1,4

1,2

2*

26,0
21,9
13,3
30,0
32,6

24,7

11,9
7,5
4,1

19,5
23,9

9,6

1*

36,4
22,8
24,4
31,2
31,7

29,0

11,9
8,4
7,5

16,8
16,7

10,1

Total

65,4
45,5
38,8
62,2
65,2

55,1

26,3
16,4
12,7
37,8
42,1

20,9

Total

100
100
100
100
100

100

100
100
100
100
100

100

Fuente: Elaboración propia a partir del Anuario de Estadísticas de Turismo en 1990. S. G. T.

104 Estudios Turísticos, n.° 126 (1995)





Francisco López Palomeque

pulsado por su responsabilidad en el plan de
hoteles y por el hecho de considerar la plan-
ta hotelera como un activo de la ciudad—,
aprobando unas normas que prohibían la
recalificación de la función hotelera de di-
versos establecimientos de la ciudad.

2.2.2. La oferta complementaria

La diversidad del espacio urbano, la in-
terrelación de sus elementos en las prácticas
sociales, la diversidad y complejidad de los
componentes culturales en sentido amplio,
además de la naturaleza del turismo urbano
(turismo y ocio urbano), plantean impreci-
siones en la delimitación e identificación de
la oferta turística complementaria; y que, en
nuestro caso, puede apartarse de la oferta
complementaria turística convencional de
los destinos de sol-playa. Deberíamos pen-
sar en el equipamiento comercial, en los
equipamientos culturales, en las instalacio-
nes deportivas, en la oferta de restauración,
en locales de ocio, etc. El carácter abierto
de este tema y las limitaciones del texto
aconsejan centrarnos en esta ocasión en
considerar sólo dos "equipamientos" em-
blemáticos vinculados con el turismo de ne-
gocios y congresos: la Fira (el recinto ferial)
y el Palau de Congresos.

En los últimos años ha surgido la polémi-
ca sobre la ampliación de las instalaciones
de la Feria en relación al lugar del nuevo re-
cinto ferial o su ampliación. La polémica se
ha alimentado con la pugna política entre
los que preferían el polígono Mas Blau en
El Prat (defendido por la Generalitat) o el
polígono Pedrosa, en l'Hospitalet (defendi-
do por el Ayuntamiento). Finalmente, se ha

optado por el polígono Pedrosa (Montju'íc-
2), cuyos principales edificios estarán aca-
bados en 1995.

Por otro lado, en 1994 ha finalizado la re-
novación del viejo palacio de congresos
—encargo realizado por Fira de Barcelo-
na—, que ha supuesto una transformación
profunda, dando paso al flamante Palau de
Congressos de Barcelona. Cabe recordar,
que en este mismo emplazamiento fue
construido en 1929, con motivo de la Expo-
sición Internacional, el Palacio de Proyec-
ciones. Después, en los años sesenta, fue
construido allí mismo el Palacio de las Na-
ciones, que dio paso más tarde a un Palacio
de Congresos que no estaba a la altura de
las circunstancias actuales de una ciudad
como Barcelona. No olvidemos que Barce-
lona, a pesar de la remodelación del Palau
de Congressos, y así lo han declarado los
responsables de Turisme de Barcelona, se
tiene que plantear la construcción de un
gran palacio de congresos que ofrezca todos
los servicios. Y a pesar de esta limitación,
Barcelona está ganando puestos en el ran-
king de ciudades de congresos. En 1991 la
ciudad ocupaba el lugar 18, el 12 en 1993 y
para el año 1994 se espera superar este
puesto (3).

No podemos acabar, sin embargo, estas
referencias a la oferta complementaria sin
hacer mención a los grandes equipamientos.
En concreto, y entre otras obras, la renova-
ción y construcción del aeropuerto y, en
sentido contrario, el retraso y la paraliza-
ción de la renovación y ampliación de la Es-
tación Marítima. La ampliación y remode-
lación del aeropuerto era una condición
indispensable para facilitar el crecimiento
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del flujo turístico. La obra, proyectada por
el arquitecto R. Bofill y realizada al amparo
de los Juegos Olímpicos, ha resuelto un vie-
jo problema y ha permitido que la Ciudad
Condal gane en capacidad de atracción. En
cuanto a la Estación Marítima (cuya situa-
ción actual impide cualquier promoción de
Barcelona en las rutas de cruceros), consti-
tuye uno de los factores actuales de restric-
ción del turismo, de los que también forman
parte los edificios culturales que están em-
pezados y no acabados, como el Museu
d'Art Contemporani, el Teatre Nacional de
Catalunya, el Museu d'Art de Catalunya o
el Auditori Munipal, a los que hay que aña-
dir el Liceo, que quedó devastado por el in-
cendio ocurrido el día 31 de enero de 1994.

2.2.3. De la demanda: volumen
tipos y comportamiento
de los visitantes

Barcelona recibe un flujo de visitantes de
diverso origen y por diversos motivos. La
medición de este flujo es difícil debido a su
heterogeneidad y, por eso, sólo se conocen
con una cierta precisión algunas manifesta-
ciones turísticas. Así, cuando se analiza el
número de visitantes de la ciudad las cifras
hacen referencia habitualmente al número
de viajeros que pernoctan en establecimien-
tos hoteleros o similares, y los datos corres-
ponden al contenido de las encuestas tri-
mestrales que, a partir de 1989, promueve el
Patronato de Turismo del Ayuntamiento de
Barcelona y que desde hace un año realiza
el ente Turisme de Barcelona. En los últi-
mas cinco años el número de viajeros hos-
pedados en los hoteles de Barcelona ha cre-
cido constantemente, de 1,6 millones en
1989 a 2,4 millones en 1993, pudiéndose

Tabla 2

EVOLUCIÓN DE NÚMERO
DE VIAJEROS Y PERNOCTACIONES

EN ESTABLECIMIENTOS
HOTELEROS

Año

1989
1990
1991
1992
1993

Viajeros

1.616.484
1.7-2.902
1.727.610
1.874.734
2.455.249

Pernoctaciones

3.790.011
3.795.522
4.089.510
4.333.420
4.256.524

Fuente: Patronat Municipal de Turisme. Ayuntamiento de
Barcelona.

afirmar, además, que en 1994 los primeros
datos reflejan que se superaran las cifras de
1993 (véanse las tablas 2, 3, 4 y 5).

Los datos recogidos permiten constatar
la evolución del grado de ocupación de las
plazas hoteleras. Para el conjunto del año se
ha pasado del 58 por 100 en 1989 al 44,6
por 100 en 1993, después de una disminu-

Tabla 3

PROCEDENCIA
POR NACIONALIDAD DE LOS

VIAJEROS EN HOTELES
(Porcentajes)

País

España
Italia
Francia
Alemania
Reino Unido
Japón
Estados Unidos
Países sudamericanos
Otros

1989

48,6
10,3
11,1
4,5
9,4
2,2
3.4

10,5

1990

51.3
6,1
7,3
3,4
4,1
2,6
5,9
3,9

15,4

1991

48,0
8,8
7,4
3,7
4,9
2,8
5,4
2,0

17,1

1992

44,3
9,3
8,6
7,0
6,4
5,9
5,2
5,0
8,3

1993

37,9
8,6
9,0
7,0
6,0
3,9
7,8
4,9

14,9

Fuente: Turisme de Barcelona.
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Tabla 4
MOTIVOS DEL VIAJE
DE LOS VISITANTES

QUE PERNOCTAN EN HOTELES
(Composición porcentual)

Motivación

Negocios
Turismo
Congresos
Ferias
Motivos familiares
Visita médica
Otros

1989

44,1
32,1

4,0
10,2
4,0
—
4

1990

53,8
22,7

4,5
10,8
2,7
—
5,5

1991

53,4
27,5

7,8
3,8
3,1
1,4
3,0

1992

53,7
30,8

5,3
3,0
1,7
1,7
3,8

1993

57,1
28,9

3,4
3,2
1,1
1,3
2,4

Fuente: Turisme de Barcelona.

ción continuada en el último quinquenio.
Sin duda, este parámetro puede hacer pen-
sar en una regresión del flujo turístico, pero
como ya se puede deducir del comporta-
miento positivo del número de visitantes, el
grado medio de ocupación ha disminuido
por el fuerte crecimiento de la oferta, de la
capacidad de alojamiento, que se ha produ-
cido en los últimos años, tal como hemos
puesto de manifiesto al analizar el equipa-
miento hotelero. Finalmente, y para referir-
nos a los últimos datos disponibles, pode-
mos afirmar que la demanda turística de
Barcelona sigue creciendo muy lentamente
desde 1992, y en un primer balance de la
temporada 1994 puede afirmarse que las
expectativas se han cumplido, aunque el
crecimiento no ha sido tan espectacular
como en las zonas turísticas litorales. Se es-
tima que la ocupación de los hoteles puede
situarse en torno al 45 por 100, parecida a la
de 1991, pero con un 60 por 100 más de
oferta de categoría media y alta.

A la cifra de viajeros en establecimientos

hoteleros hay que sumar el flujo de visitan-
tes de un solo día, sin pernoctación, tanto de
origen interno como de extranjeros. Duran-
te la temporada estival, diariamente unos
10.000 turistas que están alojados en los
principales enclaves de la costa catalana
viajan a Barcelona. Este flujo se ha mante-
nido en los últimos años, según han confir-
mado tanto la Asociación de Autocaristas
de Cataluña como la compañía RENFE.

El origen de los viajeros en estableci-
mientos hoteleros, según nacionalidad, pre-
senta una tendencia al mayor protagonismo
de los viajeros extranjeros en los hoteles de
la ciudad. Hace cinco años los españoles
eran algo más de la mitad, mientras que en
1993 sólo representan el 38 por 100. En rea-
lidad, considerando esta proporción y el nú-
mero absoluto de visitantes podemos afir-
mar que a los hoteles de la ciudad acuden
cada vez más clientes extranjeros. Entre los
viajeros extranjeros destacan, por orden de
importancia, los franceses, italianos, alema-
nes, estadounidenses, iberoamericanos y los
japoneses. Americanos y japoneses han ga-
nado presencia en los últimos años, en bue-
na parte como resultado de las campañas de
promoción en estos mercados y por la cele-
bración de los Juegos Olímpicos, y en el
caso japones, además por la atracción de la
obra de Gaudí.

Entre los medios de transporte de los via-
jeros que pernoctan en hoteles sobresale el
transporte aereo, que ha pasado de canalizar
la mitad del flujo de visitantes a representar
más del 70 por 100 en 1993, de lo cual se
desprende que el crecimiento del número de
viajeros se ha concretado en visitantes que
acuden por vía aérea. En segundo lugar apa-
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Tabla 5

MOVIMIENTO TURÍSTICO EN HOTELES DE BARCELONA:
1988 Y 1992

1988:
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

TOTAL

VIAJEROS

Españoles

61.319
66.656
83.841
80.189
75.275
69.407
79.233
63.730
86.647
86.263
75.561
63.915

892.036

Extranjeros

36.916
43.940
63.971
67.865
69.674
76.545
82.860

102.468
83.605
72.289
54.105
55.344

809.582

PERNOCTACIONES

Españoles

160.812
180.057
228.400
204.463
197.773
182.257
202.499
158.776
217.398
215.156
187.639
166.121

2.301.351

Extranjeros

92.742
102.541
151.879
171.956
163.236
167.748
194.225
224.049
182.803
187.944
125.852
115.737

1.880.712

Grado de
ocupación

38,2
47,0
56,0
58,0
54,3
54,5
58,9
57,3
62,3
61,7
50,3
44,7

—

1992:
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

TOTAL

VIAJEROS

Españoles

67.807
31.537
33.537
44.278
48.719
53.346
79.363
86.527
74.527
43.732
18.291
54.874

636.600

Extranjeros

24.048
24.854
30.713
24.402
37.930
23.478
28.509
34.988
30.793
36.659
25.360
53.440

375.174

PERNOCTACIONES

Españoles

139.199
135.786
200.466
267.930
293.670
342.451
549.836
621.020
511.427
347.534
156.127
104.750

3.680.196

Extranjeros

278.219
302.541
312.053
251.261
328.161
246.954
261.677
303.678
263.966
317.705
265.026
103.648

3.234.889

Grado de
ocupación

65,1
72,7
78,5
66,8
65,1
64,6
84,1
96,2
82,5
71,7
72,1
31,3

—

Fuente: Anuario de Estadísticas de Turismo. Secretaría General de Turismo. Madrid.

rece el coche, que de representar casi el 30
por 100 en 1989 ha perdido peso relativo y
se ha situado entre el 16 y el 20 por 100 du-
rante los dos últimos años. El tren se man-

tiene en el último quinquenio entre el 7 y el
10 por 100, mientras que ha descendido, en
porcentaje y en números absolutos, el volu-
men de viajeros que llegan en autocar y que
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pernoctan en Barcelona. Por otro lado, un
parámetro que marca el perfil del viajero es
su gasto medio extrahotelero, que en nues-
tro caso descendió ligeramente entre 1989 y
1992, situándose en 14.000 pesetas. Sin em-
bargo, en 1993 esta cifra se ha incrementa-
do hasta alcanzar las 16.200 pesetas.

Un dato importante relacionado con la
afluencia de visitantes y sus motivaciones
lo representa el número de reuniones, con-
gresos y similares que se celebran en la Ciu-
dad Condal. En el último quinquenio se han
incrementado en torno al 20 por 100, siendo
mayor el incremento en manifestaciones de
carácter nacional. En 1993, el total fueron
422, de las que 212 fueron de carácter inter-
nacional. El número de delegados ha sufri-
do un mayor crecimiento, puesto que se ha
pasado de 105.424 a más de 159.000 en
1993, correspondiendo el 40 por 100 a dele-
gados de reuniones internacionales.

Se estima, a partir de diversos indicado-
res, que el turismo de ocio está creciendo y
ganando posiciones en relación al turismo
de negocios, que tradicionalmente ha sido y
es el más importante. Se calcula que entre el
30-40 por 100 del volumen total del negocio
turístico de la ciudad corresponde al seg-
mento de turismo y ocio vacacional, cuando
este tipo de turismo sólo representaba algo
más del 20 por 100 hace cuatro años.

Finalmente, es importante destacar que
los últimos datos referidos a las campañas
de 1993 y de 1994 permiten afirmar que el
turismo de verano se ha fijado de manera
destacable en Barcelona, después del im-
pacto propagandístico que supuso la cele-
bración de los Juegos Olímpicos y de las

campañas de promoción turística que en
esta dirección se han llevado a cabo en los
tres últimos años, con lo que la ciudad deja
de ser sólo destino de negocios, es decir, de
visitantes, que suelen ser, sobre todo, em-
presarios y profesionales que acuden a la
ciudad por negocios. El porcentaje de ocu-
pación de agosto —un mes "valle" en el flu-
jo del turismo de negocios— se sitúa en tor-
no al 40 por 100, algo superior al de otros
años, pero conviene destacar que ahora la
ciudad cuenta con un 60 por 100 más de
plazas de tres a cinco estrellas. Se estima
que este componente estival o vacacional
del turismo se consolidará en los próximos
años, aunque no hemos de olvidar que Bar-
celona nunca ha sido un destino de verano
de sol y playa, y ello no se puede cambiar
bruscamente. Tampoco puede hacer compe-
tencia a los destinos especializados de sol y
playa, y por ello sólo se pretende que el mar
se incorpore al perfil turístico de la ciudad y
a un período determinado del año, con lo
que se persigue que sea un destino de vera-
no distinto, fundamentado en los atractivos
culturales y del turismo urbano, a los que se
suma el atractivo de su fachada marítima.

3. LAS ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO TURÍSTICO
DE BARCELONA

Entendemos por estrategias el conjunto
de acciones decididas y ejecutadas que per-
siguen como finalidad la promoción, la con-
solidación y la potenciación del turismo de
la ciudad de Barcelona. Cabe preguntarse
por cuáles han sido y cuáles son actualmen-
te estas estrategias, y por quiénes han sido y
quiénes son sus protagonistas o responsa-
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bles. La amplitud de las respuestas nos obli-
ga a seleccionar el contenido de este aparta-
do y centrarnos en la valoración de aquellos
hechos (medidas de política turística, crea-
ción de entes u organismos, planes de ac-
tuación...) que nos permitan entender la rea-
lidad del turismo barcelonés y su evolución
futura. Entre los aspectos que no será posi-
ble abordar en esta ocasión figuran los con-
flictos y las fricciones, entre el sector públi-
co y el sector privado y entre los distintos
agentes con intereses no siempre coinciden-
tes, conflictos surgidos en el proceso de
configuración del nuevo modelo turístico
de Barcelona.

3.1. La promoción turística
de Barcelona hasta los años
ochenta

En los últimos años estamos asistiendo a
una promoción turística de la ciudad de
Barcelona que no tiene ningún precedente
histórico. No obstante, conviene recordar
que la preocupación por la "industria de los
forasteros" siempre ha estado presente en
las inquietudes de los empresarios y de las
autoridades locales. Si además considera-
mos el sector en el sentido estricto y tene-
mos en cuenta aquellas actividades inducto-
ras de su desarrollo o inducidas por el
mismo, nos vemos obligados a recordar la
estrecha relación entre los grandes eventos
y el turismo; grandes eventos que son refle-
jo de la capacidad de atracción de la ciudad
y que han constituido un factor de promo-
ción y consolidación de las actividades, así
como de la renovación y la transformación
de la ciudad. El desarrollo de los grandes
acontecimientos siempre ha generado nue-

vas realizaciones en materia de hostelería,
en adecuación y mejora de los atractivos de
la ciudad y en campañas de propaganda.

Al buscar antecedentes a la gran transfor-
mación urbana que ha registrado Barcelona
a raíz de los Juegos Olímpicos de 1992 hay
que citar ineludiblemente la Gran Exposi-
ción de 1888, con la incorporación de la
Ciudadela a la ciudad, y la Gran Exposición
Universal de 1929, con la "urbanización" e
integración de la montaña de Montjuíc. Sin
embargo, a veces se olvida otro gran even-
to, el Congreso Eucarístico Internacional
celebrado en 1952. Por el impacto que pro-
dujo en la ciudad algunos analistas conside-
ran que el Congreso Eucarístico Interna-
cional, celebrado cuarenta años antes, tiene
una gran similitud con los Juegos Olímpi-
cos del 92. Cabe recordar que para hacer
frente a las necesidades de alojamiento se
preparó un plan de hoteles, que en algunos
aspectos tuvo más éxito que el plan de hote-
les de 1992. En un año se construyeron 12
hoteles, entre ellos el Arycasa y el Avenida
Palace. En segundo lugar, se dotó a Barce-
lona de un auténtico aeropuerto, de la mis-
ma forma que los Juegos Olímpicos han
servido de excusa para ampliarlo y moder-
nizarlo. Hasta entonces la ciudad había con-
tado solamente con el minúsculo y mal
acondicionado aeródromo Muntadas, en El
Prat de Llobregat, que utilizaba como ter-
minal una Masía. Y un tercer aspecto que
cabe destacar y que tiene a su vez similitud
con el impacto de los Juegos Olímpicos'92,
es que sirvió de excusa para la expansión de
la ciudad por la zona final de la avenida
Diagonal, constituyendo esta zona, por su
significado para la ciudad, y, en términos
analógicos, con el evento deportivo, la "Vi-
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Ha Olímpica" del Congreso, y no el conjun-
to de viviendas construidas en distintos ba-
rrios de la ciudad para eliminar el barraquis-
mo. Sin duda, esta gran efeméride religiosa
internacional sirvió para reformar la Ciudad
Condal, para promocionar su imagen y para
modernizar y ampliar su planta hotelera.

El Campeonato Mundial de Fútbol de
1982, celebrado en España, fue el último
gran evento anterior a los Juegos Olímpi-
cos'92. Barcelona fue una sede importante,
donde se llevó a cabo el acto de inaugura-
ción y se jugaron partidos de la última fase.
Este acontecimento despertó grandes expec-
tativas para el negocio turístico y de ocio en
general. Pero, sin embargo, una vez hecho el
balance y las valoraciones posteriores, los
resultados económicos fueron pobres o al
menos muy inferiores a los esperados.

Al margen de los grandes eventos cabe
destacar, como acciones en el ámbito de la
política turística, la promoción de la ciudad
a partir de 1979 (ayuntamiento democráti-
co), que se concretó en campañas específi-
cas, entre las que destacó el proyecto de
promocionar Barcelona los "fines de sema-
na", campaña dirigida tanto al turismo ex-
tranjero como al turismo nacional. Tam-
bién, a lo largo de los años ochenta destacan
algunos momentos y algunos programas de
promoción turística que cabe recordar. Así,
por ejemplo, en 1983, y ya pasados los ecos
del Mundial de Fútbol, Barcelona vivió una
campaña de promoción en la prensa inter-
nacional, campaña que corrió a cargo del
Ayuntamiento a través del Patronato de Tu-
rismo recién creado, como estrategia para
incremetar el turismo de calidad. En 1985
se creó el servicio de informadores turísti-

cos (los "casacas rojas"), dependiente del
Patronato Municipal de Turismo, y también
en 1985 de nuevo el Ayuntamiento lanzó
una campaña para "situar a la ciudad en los
primeros puestos como destino turístico",
siendo el slogan central "Barcelona, la gran
terraza de Europa". De hecho, desde 1985 y
1986 la promoción de la Ciudad Condal
como candidata a la organización de la 25
Olimpíada concentró todos los esfuerzos en
lo referente a las campañas de propaganda y
promoción. Después de la nominación, la
preparación de los Juegos Olímpicos, junto
a las actividades inducidas por este proceso,
tuvieron un impacto propagandístico y pro-
mocional sin precedentes.

3.2. Los Juegos Olímpicos de 1992
como pretexto y como estrategia:
repercusiones coyunturales
y repercusiones estructurales

El papel y las consecuencias que han te-
nido los Juegos Olímpicos'92 para la ciu-
dad de Barcelona y para el sector turístico
ha sido objeto de numerosos análisis, enfa-
tizando, por una parte, el hecho de que los
Juegos fueron un fin, pero también un me-
dio, una excusa para llevar a cabo diver-
sas realizaciones en la ciudad y darla a co-
nocer en el mundo, potenciando el sector
turístico y destacando el impacto de los Jue-
gos en todos los ámbitos. Cabe señalar, en
este sentido, el artículo de Vila Fradera
(1992) en el que analiza con rigor todos es-
tos aspectos.

En la misma línea argumental, Pascual
Maragall reconocía en el libro Barcelona
Olímpica. La ciudad renovada (1992 (17)
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que "la preparació de la Barcelona olímpica
es va plantéjar, justament, com la renovació
de la ciutat, i no pas com la seva simple ade-
qüació a les necessitats deis Jocs. Cada pro-
jecte ha estat pensat por a la seva utilitat
post-92". Y en este mismo sentido, Vila fra-
dera (1992: 25) afirma que "el día 25 de ju-
lio de 1992 representó el comienzo de una
nueva etapa trascendental para el sector de
los viajes y del turismo en Barcelona. La
"nueva" Barcelona entrará por la puerta
grande en el ámbito de lo que se ha dado en
llamar "turismo urbano" al desarrollar para
ello unas posibilidades que, en parte, sólo
se poseían en forma insuficiente para ello,
y, en parte, eran desconocidas aun existien-
do. Se puede afirmar que los Juegos Olím-
picos han constituido la justificación o, si se
quiere, el pretexto —fenomenal pretexto—
para hacer todo lo necesario a fin de que la
capital catalana pudiera ser relanzada por
diversas vías a una proyección de futuro.
Esta estrategia no es nueva, sino que en
otras ocasiones la Ciudad Condal ha recu-
rrido a un mega-acontecimiento para su
promoción".

Obviaremos, en esta ocasión, explicar el
proyecto elaborado para conseguir la no-
minación, el proceso de preparación de la
ciudad y de los juegos y el propio desarro-
llo de este acontecimiento. Nos interesa
centrarnos en los impactos turísticos, y en
particular, en los aspectos que giran en
torno a la evolución del censo hotelero
—estrategia del plan de hoteles—, aunque
no podemos dejar de mencionar la mejora y
construcción de infraestructuras viarias (ae-
ropuerto, rondas), deportivas (Estadio
Olímpico, Palau Sant Jordi...), o bien la
configuración y la consolidación de una

nueva imagen de Barcelona y, sobre todo, el
haber situado a la Ciudad Condal en el
mapa de las ciudades europeas de mayor
atractivo.

La celebración de los Juegos Olímpicos
exigía disponer de una capacidad y calidad
de alojamiento que la ciudad no tenía. Ello
dio pie a plantear una estrategia en tres di-
recciones: a) estrategia para resolver las
deficiencias estructurales preexistentes,
pensando en equipar la ciudad para el fu-
turo; b) estrategia para resolver las ne-
cesidades convencionales y las demandas
específicas de los Juegos Olímpicos, y
c) estrategia para hacer frente a necesidades
coyunturales de los Juegos, con medios se-
lectivos, efímeros y no convencionales.

La última de las estrategias indicadas se
concretó en dos programas diferentes: el
programa de alojamiento en viviendas par-
ticulares de la ciudad, mediante alquiler de
habitaciones, y el programa de alojamiento
en grandes barcos anclados en el puerto.
Respecto al alojamiento en casas particula-
res, después de unas previsiones que resul-
taron excesivamente ambiciosas, el plan se
concretó en la oferta de habitaciones en
1.500 casas. Y en relación al alojamiento en
"hoteles flotantes", el plan se concretó en la
presencia de 15 barcos de lujo (grandes bu-
ques), a los que se sumaron 525 yates priva-
dos. En conjunto, la capacidad de aloja-
miento se situó en unas 17.000 plazas, con
lo que el puerto se convirtió en el hotel más
grande de los Juegos.

Si centramos nuestra atención en la estra-
tegia para aumentar y mejorar la planta ho-
telera convencional hemos de afirmar,
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como dato básico, que se instrumentalizó a
través del Plan de Hoteles (promovido por
el Ayuntamiento), así como en la construc-
ción de hoteles a cargo de la iniciativa pri-
vada. Para entender mejor este proceso con-
viene recordar que a mitad de los ochenta
continuaban vigentes los déficit fundamen-
tales del censo hotelero barcelonés, coinci-
diendo con el comienzo de un ciclo de bo-
nanza económica y de nuevas necesidades
con motivo de los Juegos Olímpicos. Estas
circunstancias dieron paso a una nueva fase
en la que se planteó abiertamente, explícita-
mente, la necesidad de construir nuevos ho-
teles y las acciones y programas para conse-
guir este fin. En definitiva, un nuevo es-
cenario y un nuevo horizonte que permitían
la convergencia de los intereses comunes de
instituciones y agentes sociales y econó-
micos privados.

A mediados de 1988 tomó cuerpo de ma-
nera definitiva la propuesta promovida por
el Ayuntamiento de llevar a cabo un Plan de
Hoteles para la construcción de diversos es-
tablecimientos de categoría alta. En princi-
pio, la demanda de nuevas plazas hoteleras
sería cubierta por la inciativa privada, con
la aprobación de numerosos proyectos que
contemplaban la creación de hoteles de
nueva planta de categoría media y alta.
Ahora bien, se consideró que no serían sufi-
cientes y por ello se decidió participar en el
proceso, activando más solares —ante la di-
ficultad de suelo disponible para construir
en la ciudad— y con mejores localizaciones
para la función turística y de acuerdo con el
diseño de las cuatro áreas olímpicas.

No obstante, desde los primeros momen-
tos surgieron discrepancias en los distintos

grupos políticos representados en el Ayun-
tamiento y en las Instituciones (Ayunta-
miento y Generalitat, a través de la Comis-
sió d'Urbanisme de Catalunya). Los pro-
yectos iniciales se fueron modificando y el
3 de julio de 1989 se aprobó definitivamen-
te y por unanimidad el Plan de Hoteles, que
presentaba un nuevo contenido: pasó a con-
templar sólo seis hoteles de los 12 conside-
rados en abril de 1989 (tabla 6). Con el paso
del tiempo, se hicieron nuevos cambios del
Plan de Hoteles, a la vez que se constataban"
problemas en el cumplimiento de los plazos
fijados.

En cuanto a los hoteles de iniciativa pri-
vada, al margen del Plan de Hoteles, en
1990 se construían nueve establecimientos,
la mayoría de ellos en el ensanche barcelo-

Tabla 6

ESTABLECIMIENTOS DEL PLAN
DE HOTELES (1989)

A.l
A.2
A.3
A.4
A.5
A.6

B.7
B.8
B.9
B.10.
B.ll
B.12

Establecimiento

Cuartel de Belchite
Valí d'Hebrón
Residencia Militar
Estación de Sants
Estación de Cercanías
Teatro Apolo

Mercat del Peix
Campo del Español
Fórum Vergés
Rius i Taulet (FIRA)
P. Santa Eulalia
Torre Melina

Estrellas Habitaciones

4
4
5
3
4
3

4
4
5
4
5
5

320
288
300
300
375
330

368
300
170
226
225
421

Total A: 6.—Total A + B: 12

A: Plan de hoteles aprobado.—A y B: Plan de hoteles propuesto.

Fuente: Ayuntamiento de Barcelona.
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nés, y otros siete estaban en proyecto. La
gran mayoría de ellos controlados también
por empresas locales, entra ellas el grupo
HUSA (supermanzana de la Diagonal y pa-
lacete Abadal, también en esta avenida).
Entre unos y otros, en 1990 sumaban 23
nuevos establecimientos, que superarían
una oferta hotelera de 4.600 habitaciones
(8.100 plazas). El proceso de construcción
de los nuevos hoteles, tanto los correspon-
dientes al plan de hoteles como los de ini-
ciativa particular, se ha caracterizado por un
gran número de problemas e incidencias de
todo tipo. En general, al final se han cons-
truido hoteles de menos estrellas de las pro-
gramadas, algunos establecimientos no se
han construido y otros han abierto o abrirán
con retraso.

De este proceso cabe subrayar que, ante
la incertidumbre del sector hotelero en el
período post-olímpico y las declaraciones
de destacados miembros del sector anun-
ciando el cambio de la función hotelera de
los establecimientos convirtiéndolos en ofi-
cinas, el Ayuntamiento de Barcelona empe-
zó a preparar un nuevo plan con la finalidad
de evitar que, tras la euforia de los Juegos
Olímpicos, los empresarios redujeran la
oferta cambiando de negocio, defendiendo
que el censo de hoteles, particularmente el
construido al amparo de los Juegos Olímpi-
cos, constituía un patrimonio de la ciudad.
El clima de incertidumbre y de conflicto en
el sector hotelero meses antes de los Juegos,
durante los mismos (precios muy caros) y
después de los Juegos (sobredotación, gue-
rra de precios, reconversión) trascendió a la
opinión pública, constituyendo este hecho
un claro reflejo del significado que ha al-
canzado el sector turístico en la ciudad.

En Barcelona, los problemas de la hote-
lería son, probablemente, más agudos que
en cualquier otra parte del país. La euforia
predecesora de los Juegos Olímpicos desató
una oleada de promociones que dobló de
golpe la capacidad instalada. Ahora se están
pagando —en opinión del gremio de hotele-
ros— las consecuencias de los excesos co-
metidos. Después de dos años malos, el ho-
rizonte aún es incierto y su signo aparece
vinculado a las esperanzas puestas en los in-
dicios de recuperación económica y a los
efectos de la nueva imagen de Barcelona.

3.3. Los entes y los planes
de promoción de la ciudad
y del turismo

La ciudad cuenta con diversos entes y or-
ganismos que tradicionalmente se dedican a
la promoción del turismo. El Ayuntamiento
contaba desde 1983 con el Patronat de Tu-
risme de Barcelona (hasta la creación del
Consorci Turisme de Barcelona). Por otra
parte, la ciudad también se beneficia de las
realizaciones del Consorci de Promoció Tu-
rística de Catalunya, dependiente de la Di-
recció General de Comer?, Comsum i Turis-
me de la Generalitat de Cataluña; de la
Cambra Oficial de Comete, Industria i Na-
vegado de la ciudad de Barcelona, que reali-
za una gran labor de estudio y promoción y
de la FIRA de Barcelona. Por último, hay
que destacar, por su reciente elaboración o
creación, el Pía de Desenvolupament Turís-
tic de la ciutat de Barcelona, la Asociación
Barcelona Turística, el Pía Estratégic de Tu-
risme a Barcelona y el Consorci Turisme de
Barcelona. Al Pía Estratégic y a este último
ente dedicamos un apartado específico.
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El Pía de Desenvolupament Turístic de la
ciutat de Barcelona es el precedente más in-
mediato del Plan Estratégico de Turismo de
Barcelona. El Pía de Desenvolupament Tu-
rístic de la ciudad de Barcelona, concretado
en una Memoria justificativa (documento
de veinte hojas), surge por la motivación e
interés del Ayuntamiento de la ciudad y de
la Cámara Oficial de Comercio, Industria y
Navegación por conocer la potencialidad
turística de Barcelona, con el fin de estable-
cer medidas para incrementar su poder de
atracción. El resultado de este trabajo, ini-
ciado en 1989, y presentado en 1991, cons-
tituye una diagnosis del sector turismo en la
ciudad y recoge, asimismo, las propuestas
estratégicas de futuro.

La Asociación Barcelona Turística fue
fundada el mes de diciembre de 1990. La
formaron 41 hoteles barceloneses de cinco,
cuatro y tres estrellas que decidieron unir
sus esfuerzos de promoción y, además, in-
corporar a la gestión hotelera y turística de
la ciudad de Barcelona unas características
especiales para poder alcanzar y disfrutar
un lugar preferente como destino turístico.
La primera herramienta concebida para al-
canzar el objetivo descrito fue el producto
"Barcelona, Cap de Setmana" (Barcelona,
fin de semana), cuyos propósitos más espe-
cíficos se concretan en la finalidad de pro-
mocionar la ocupación hotelera y la utiliza-
ción de todo tipo de instalaciones de
servicios turísticos, de ocio, medios de
transporte, etc., a lo largo del fin de semana,
en la Ciudad Condal, por parte del visitante,
sin olvidarse del comercio, los deportes y la
vida cultural. En definitiva, se trata de po-
tenciar y optimizar el uso de la ciudad de
Barcelona.

El Programa "Barcelona, Cap de Setma-
na" ha promocionado tres productos rela-
cionados con la estancia durante los días del
fin de semana: Barcelona Única, Barcelona
Mágica y Barcelona de 2 en 2. Ha creado el
Carnet de Barcelona Cap de Setmana, que
ofrece al visitante numerosas ventajas, entre
las que destacan descuentos en diversos ser-
vicios y establecimientos de naturaleza muy
dispar.

Además de los entes y los planes de ac-
tuación señalados, y que en parte serán am-
pliados en los apartados siguientes, convie-
ne mencionar el proyecto Barcelona 2001 y,
por otra parte, el Plan Estratégico Barcelona
2000, como referentes obligados para tratar
la promoción y el significado del turismo.
Barcelona 2001 supone el proyecto para
conseguir la capitalidad europea de la cultu-
ra el año 2001. Barcelona quiere ser capital
europea de la cultura, y quiere serlo para
que, al amparo de la convocatoria, los fon-
dos públicos fluyan y así sea posible acabar
las distintas infraestructuras culturales toda-
vía en obras. Barcelona 2001 persigue, asi-
mismo, consolidar la imagen de la ciudad y
difundir la cultura catalana. Sin duda, los
nuevos activos culturales y la celebración
de este acontecimiento tendrán como valor
añadido una promoción de la ciudad y un
incremento de la capacidad de atracción de
visitantes, consolidándose la vertiente cul-
tural del turismo barcelonés.

El Ayuntamiento trabaja con diversos
proyectos para la ciudad postolímpica. Y lo
hace impulsado por la inercia de los Juegos
Olímpicos y del período posterior, con el
horizonte del cambio de siglo y con un ins-
trumento marco creado en 1988, el Plan Es-
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tratégico Barcelona 2000, recientemente
reformulado y ampliado en el tiempo. Las
reflexiones de su Consejo General y las rea-
lizaciones han tenido un ritmo y un balance
desigual. Conviene destacar que el Plan se
ha convertido en los últimos tiempos en un
fórum de reflexión y diálogo de la mayor
parte de las fuerzas vivas barcelonesas.
Aunque la Generalitat ha visto siempre este
proyecto con un cierto escepticismo, la ini-
ciativa tomada por el Ayuntamiento de Bar-
celona cuenta con el apoyo de una serie de
entidades económicas, sociales y educati-
vas barcelonesas de peso y tradición: la Cá-
mara de Comercio, Industria y Navegación,
el Círculo de Economía, Comisiones Obre-
ras, Consorcio de la Zona Franca, Feria de
Barcelona, Fomento del Trabajo, Puerto
Autónomo, UGT y Universidad de Barcelo-
na. Sin duda, a pesar de los contrastes en las
realizaciones, el balance de los resultados
1988-1992 son estimados como muy positi-
vos.

3.4. El Pía Estratégic de Turisme
a Barcelona (1993) y el ente
Turisme de Barcelona

Una vez acabados los Juegos Olímpicos,
y ante la nueva situación de la Ciudad Con-
dal, el Ayuntamiento de Barcelona, el Pa-
tronato de Turismo de Barcelona y la Cá-
mara Oficial de Comercio, Industria y
Navegación de Barcelona han impulsado la
elaboración del Pía Estratégic de Turisme
de Barcelona. El Pía cuenta con el respal-
do y la colaboración del Departamento de
Comercio, Consumo y Turismo de la Ge-
neralitat de Catalunya, así como del sec-
tor privado cuya participación en el proyec-

to fue considerada como absolutamente
relevante para conseguir los objetivos fija-
dos, lo cual hacía imprescindible una estre-
cha coordinación entre las instituciones y
los operadores privados. El resultado de los
trabajos realizados se han concretado en di-
versos documentos que conforman el Pía
Estratégic y en unas conclusiones finales
del plan que contienen la propuesta de crea-
ción del nuevo ente para la promoción turís-
tica de la ciudad (inicialmente, Consorcio
de Turisme de Barcelona, pero finalmente
la denoninación es Turisme de Barcelona),
el diseño de un programa de acciones que
define una cartera de productos y la defini-
ción de un sistema de financiación del Plan.
El nuevo ente se considera como la fórmula
más adecuada para la implementación del
plan, ya que permitirá actuar de forma flexi-
ble en el momento de establecer responsa-
bilidades y mecanismos de toma de deci-
siones.

La formulación del plan se sitúa en un
nuevo escenario, un nuevo conjunto de fac-
tores y circunstancias, que han permitido
diseñar nuevas acciones y estrategias turís-
ticas. El contenido del Plan distingue unos
objetivos básicos y unos objetivos estratégi-
cos. Los objetivos básicos son: definición
de un programa de acciones estratégicas
para atraer el turismo que no acude a la ciu-
dad y, por otra parte, tratar de consolidar el
turismo que frecuenta Barcelona. Los obje-
tivos estratégicos (basados fundamen-
talmente en los importantes documentos an-
teriores a este Plan) son: 1. Potenciar la
imagen de Barcelona; 2. Posicionar el pro-
ducto turístico Barcelona en el contexto in-
ternacional; 3. Aumentar el número de visi-
tantes; 4. Incrementar el gasto por persona;
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5. Aumentar la estancia media en la ciu-
dad; 6. Aumentar la fidelidad del usuario;
7. Optimizar el uso de la oferta; 8. Rentabi-
lizar la inversión pública y privada realiza-
da con ocasión de los Juegos Olímpicos;
9. Impulsar los sectores económicos vincu-
lados con el turismo; 10. Conseguir una ple-
na ocupación de la oferta.

El Consorci de Turisme de Barcelona
—o Turisme de Barcelona en su denomina-
ción más habitual— fue creado a mediados
de julio de 1993 con la participación de la
Cámara de Comercio (60 %) y del Ayunta-
miento (40 %) para aunar esfuerzos en la
promoción turística. El Consorci, que presi-
de el hotelero Joan Gaspar, designó a prin-
cipios de julio a R. Martínez Fraile como
Director General, que había sido concejal
del Ayuntamiento de Barcelona entre 1979
y 1988, y desde su cargo dio un gran impul-
so al Patronat de Turisme, que presidió en-
tre 1982 y 1987. El presupuesto del Consor-
ci de Turisme de Barcelona para el año
1994 es de 800 millones de pesetas, de los
que 300 millones proceden del sector priva-
do. Del presupuesto, 200 millones corres-
ponden a gastos corrientes y 600 a inver-
sión en promoción. En 1944, Turisme de
Barcelona inicia la promoción de Barcelona
como lugar de veraneo con playa. Los catá-
logos de los principales operadores turísti-
cos ingleses y alemanes incluyen este año a
Barcelona entre sus destinos litorales. Así,
Barcelona, una ciudad cultural, de tiendas y
de negocios, pero también con playa, es la
principal iniciativa a la que se han lanzado
los miembros de consorcio Turisme de Bar-
celona. Lo nuevo es la oferta de playa, la
iniciativa de "vender" Barcelona asocián-
dola al descanso de sol-playa, como atracti-

vo independiente de comportamiento vaca-
cional y como atractivo complementario de
la visita a Barcelona por motivos de nego-
cios. A otro nivel, la promoción de Barcelo-
na se concentra ahora en lograr que los eu-
ropeos la incluyan entre los posibles lugares
donde pasar un puente, un fin de semana o
unas vacaciones cortas. Emular y estar jun-
to a las primeras ciudades de la lista, como
ahora lo son Londres, París, Roma y Ams-
terdam (4).

En el organigrama de Turisme de Barce-
lona aparecen dos tipos de productos, unos
propios del ente y otros externos, es decir,
ya existentes en el tejido social de la ciudad
y que Turismo de Barcelona ayuda a par-
ticipar en su desarrollo. Estos productos ex-
ternos son: fines de semana, ferias, Univer-
sidad, atracción de sedes y estancias médi-
cas. Los productos propios se centran en
programas orientados a ocio/cultura, vaca-
ciones, escolar, tercera edad, comercio y
convenciones-negocios.

Por otra parte, Barcelona se promociona
no sólo como destino turístico de negocios
y de congresos, de turismo cultural y vaca-
cional, sino como ciudad que reúne unas
condiciones idóneas para realizar inversio-
nes. El Ayuntamiento ha elaborado esta es-
trategia para rentabilizar el impacto positi-
vo de los Juegos Olímpicos y tiene en
marcha diversas campañas en distintos me-
dios de comunicación y a través de la orga-
nización de diversas actividades. Las incia-
tivas son New Projects, Centro Logístico,
Turismo, Centro Universitario, Centro Fi-
nanciero y Centro Médico. En este contexto
hay que recordar que el equipamiento y las
infraestructuras creadas con motivo de los
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Juegos Olímpicos, la mejora de la calidad
ambiental y otros factores coyunturales han
provocado que Barcelona sea considerada
cada vez más como ciudad idónea para
crear negocios (5).

Dos años después de la celebración de
los Juegos Olímpicos'92, en el balance que
se hace respecto a la promoción turística de-
rivada explícitamente o implícitamente, se
afirma que el acontecimiento olímpico se
convirtió en una campaña de promoción in-
ternacional que una ciudad como Barcelona
nunca hubiera podido costear. Pero esa pro-
moción ha demostrado ser condición im-
prescindible, pero no suficiente. Por eso a
mediados de 1993 se creó Turisme de Bar-
celona, una empresa en la que por primera
vez se unían la iniciativa pública y la inicia-
tiva privada, y cuyos resultados se verán
con objetividad a corto y a largo plazo. Por
último, no podemos olvidar que también
existen otros organismos que promocionan
Barcelona en el exterior como núcleo turís-
tico.

4. BALANCE Y PERSPECTIVAS

4.1. Una nueva etapa: Barcelona
en el mapa turístico
y la mejora de Barcelona
como espacio de ocio

Al presentar este estudio adelantábamos
que aún es pronto para poder constatar la
consolidación del nuevo perfil turístico
de la ciudad y confirmar el protagonismo de
primer orden de Barcelona como plaza tu-
rística. Aún ha pasado poco tiempo y los
hechos coyunturales pueden equivocarnos

sobre las tendencias futuras. Sin embargo,
nadie puede negar la evidencia que supone
la profunda renovación de la ciudad, las
nuevas realizaciones en materia turística,
así como la seriedad de las nuevas estrate-
gias formuladas en materia de promoción
turística. En definitiva, la implementación
de su "sistema turístico" con activos de pri-
mer orden y calidad.

En los distintos aspectos analizados ha
sido una constante las referencias a la "re-
gión" en la que se localiza Barcelona, "re-
gión" de la que además es la capital. La in-
terrelación entre el "entorno turístico"
(Costa Brava, Maresme, Costa Daurada, Pi-
rineos) y Barcelona como enclave turístico
es cada vez más fuerte y en las dos direccio-
nes, hecho que favorece como "destinos"
tanto a la capital como a las zonas geoturís-
ticas mencionadas, que enriquecen y com-
plementan sus ofertas y atractivos mutua-
mente. En el futuro esta situación supondrá,
sin duda, una ventaja competitiva en rela-
ción a otras ciudades.

Nos conviene, por otra parte, insistir en
algunos rasgos que perfilan el turismo Bar-
celona y que suelen dar pie a confusiones.
En primer lugar, conviene constatar y asu-
mir como realidad la diversidad de las for-
mas del flujo turístico de la Ciudad Condal.
En este sentido, cuando se dimensiona el
flujo de visitantes habitualmente se alude al
número de viajeros que pernoctan en los ho-
teles de la ciudad. Ésta es, sin duda, una
perspectiva parcial, puesto que no hemos de
ignorar, por ejemplo, que los movimientos
diarios de turistas que acuden a la ciudad
desde otros lugares y zonas turísticas próxi-
mas son cada vez más importantes, y su im-

Estudios Turísticos, n.° 126 (1995) 137



Francisco López Palomeque

pacto en las "zonas" turísticas de la ciudad
es notable (visitas a monumentos, comer-
cio, etc.). Tampoco han de ignorarse o in-
fravalorarse el flujo de visitantes del propio
país (habitualmente sólo se presta atención
al turismo exterior) ni el flujo que va de
paso hacia otros destinos turísticos.

En segundo lugar, cabe recordar que las
estrategias formuladas en los últimos tiem-
pos se han orientado, principalmente, hacia
la captación de nuevos turistas con destino
a Barcelona, hacia la prolongación de la es-
tancia y hacia la lucha contra la estacionali-
dad (programas fin de semana). Sin embar-
go, se deberían incorporar programas y
acciones basados en la diversidad citada en
el punto anterior. Sin duda, el peso de los
hoteleros —que persiguen la realización de
estancias— hace que, por ejemplo, el movi-
miento turístico "diario" no reciba la aten-
ción que merece como línea estratégica.

En tercer lugar, cabe recordar dos facto-
res que determinan la realidad del turismo
barcelonés, aunque se concretan en signifi-
cados diferenciados. Nos referimos, por un
lado, al valor de la condición geográfica de
Barcelona (su localización, sus componen-
tes geonaturales y sus componentes geocul-
turales), que la dotan de una ventaja compe-
titiva respecto a otras ciudades europeas,
circunstancia que es frecuentemente infra-
valorada o ignorada. Y, por otro lado, cabe
subrayar el handicap que supone el hecho
de que Barcelona no es capital de estado y,
por lo tanto, no se beneficia de los efectos
positivos que para el sector de los viajes se
derivan de tal condición.

En la evolución del turismo de Barcelona

podemos distinguir dos etapas, la actual,
conformada en los últimos diez años, y la
anterior. De manera esquemática y simplifi-
cada podemos decir que hasta los años pre-
vios a los Juegos Olímpicos, Barcelona aco-
gía al turismo que acudía a la ciudad atraído
por las reuniones de negocios y los certáme-
nes feriales, así como por los atractivos cul-
turales. La situación actual es distinta, pues-
to que se ha pasado de una situación de
mercado de demanda a una situación de
mercado de oferta, con unos atractivos más
diversificados y con nuevas acciones de
promoción. Estos hechos constituyen un
claro reflejo de la importancia del sector de
los viajes en Barcelona y de su consolida-
ción, y de ahí el consenso y complicidad en-
tre todos los agentes para hacer funcionar el
"sistema" turístico. La creación de unos
equipamientos de alojamiento, culturales y
complementarios obliga a su explotación y
rentabilización.

4.2. Retos e interrogantes de futuro:
los límites de los programas
y de la planificación turística

Los obstáculos a superar en la aplicación
de los programas son diversos. Nos interesa
subrayar que el carácter estacional del turis-
mo urbano, del turismo de la ciudad de Bar-
celona es un problema real, lo cual puede
sorprender por el hecho habitual de asociar
la estacionalidad con el turismo vacacional
de sol-playa. En este sentido conviene cons-
tatar dos circunstancias: 1) El turismo de
playa-sol es un turismo sujeto al ciclo esta-
cional climático. La temporalidad depende
de la "disponibilidad" del recurso, de unas
condiciones ambientales caracterizadas por

138 Estudios Turísticos, n.° 126 (1995)



La estrategia del turismo metropolitano: el caso de Barcelona

el tiempo bueno y soleado que condiciona
el comportamiento (presencia) de la deman-
da; y 2) El turismo de congresos está sujeto
a oscilaciones del pulso ciclo de la vida
económica de la ciudad (separación de tra-
bajo y del tiempo de ocio). También estará
condicionado a la organización y separa-
ción del tiempo de trabajo y de ocio de los
países emisores de visitantes (factor exte-
rior), por lo que también de manera indirec-
ta se da una interrelación de los ciclos esta-
cionales con los ritmos de actividad eco-
nómica (calendarios laborales, calendarios
escolares...).

La reorganización de los entes con res-
ponsabilidad en la promoción y desarrollo
del turismo ha constituido en sí mismo una
estrategia destacada, que se ha puesto de
manifiesto a su vez en la formulación de
nuevos planes, programas y campañas en
aras a la consecución de distintos fines. La
naturaleza y significado de los mismos
comportan, a su vez, una dificultad y un al-
cance de difícil delimitación. Estos fines
son: 1) Optimizar la oferta hotelera, creada
recientemente para resolver las deficiencias
crónicas en la calidad de la planta hotelera y
para hacer frente a las necesidades de aloja-
miento de la 25 Olimpíada; 2) Superar los
problemas de rentabilidad de los hoteles por
su condición de unidades de producción
(cabe recordar quiénes son los componentes
de los entes de promoción del turismo, de-
tectándose un claro protagonismo de los ho-
teleros de la ciudad); y 3) Resolver los pro-
blemas de la fuerte oscilación temporal del
flujo de visitantes, y ello explica las campa-
ñas de promoción de fines de semana y de
otros períodos no laborables; estrategias
que son una clara evidencia de la importan-

cia que tiene el "turismo" de negocios en la
Ciudad Condal.

4.3. El turismo y el futuro
modelo de ciudad

Hemos analizado las estrategias para el
desarrollo del turismo en Barcelona, los
planes, los entes, las campañas, etc., pero
no hemos de olvidar que, por otra parte, el
turismo es contemplado en sí mismo como
una estrategia para el desarrollo de Barce-
lona del modelo de ciudad futura. En este
sentido es ilustrativo el significado que tie-
ne, por ejemplo, la promoción Barcelona
2001 (capital cultural) o del contenido del
Pía Estratégic 2000, recientemente actuali-
zado y ampliado su horizonte temporal.

Las reflexiones sobre el modelo futuro
de ciudad, pensado y propuesto para Barce-
lona, valora en suma su "carácter terciario"
y el ser un escenario tanto de relaciones de
ocio como relaciones de producción, de ne-
gocio. En este marco el producto Barcelona
se venderá y el consumo de la ciudad alcan-
zará ineludiblemente cotas más altas. Hay
que destacar, que será un espacio "consumi-
do", un espacio de consumo y de práctica
turística de fuera como para sus propios ha-
bitantes. En este sentido, las noticias del
éxito internacional de la operación Barcelo-
na'92 llegaron tan lejos que han acabado
por interesar a los propios barceloneses. El
recelo con que habían sido recibidas en su
momento las plazas duras, las incomodida-
des derivadas de las obras interminables o
las pequeñas rencillas domésticas dejaron
paso a la expectación y a la percepción po-
sitiva de la ciudad.
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La Barcelona renovada no ha resuelto de
manera satisfactoria las contradicciones de
su estructura social, que tienen además una
dimensión espacial, ni todas las necesidades
urbanísticas pero, sin duda, sí ha mejorado
sustancialmente sus condiciones ambienta-
les, sus condiciones de vida con la incorpo-
ración de la obra olímpica. Ello ha propicia-
do su conversión en un escenario de ocio y
recreación para los barceloneses, pero tam-
bién para los forasteros. La atracción incre-
mentada seduce al mundo de los negocios y
a los turistas, y esto ha sido un hecho
constatado durante la preparación de los
Juegos Olímpicos, en su celebración y en la
fase actual post-olímpica.
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NOTAS

(1) Con frecuencia en los estudios y estadísticas so-
bre el turismo de ciudad —y así ocurre en Barcelona—
se distinguen los distintos tipos de visitantes como fe-
nómenos diferencidos: "negocios", "turismo" o "cultu-
ra", entre otros.

(2) Para la elaboración del estudio que se presenta en
estas páginas la consulta de la hemeroteca ha sido obli-
gada y de gran utilidad en esta ocación para poder cons-
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tatar y realizar un seguimiento del pulso de la actividad
turística de la ciudad y de las inquietudes y realizacio-
nes de los distintos agentes sociales y económicos, tan-
to del sector público como del sector privado. Por otra
parte, la nominación como sede de la 25 Olimpíada, el
proceso de preparación de la ciudad para los Juegos
Olímpicos'92, su desarrollo y las secuelas posteriores
han provocado un ingente volumen de información so-
bre la ciudad, y también sobre los aspectos específicos
de las actividades recreativas, en forma de libros, infor-
mes o reportajes, entre otros. Sin duda, esta informa-
ción ha sido de gran utilidad, a pesar de su heterogenei-
dad. En particular, cabe reseñar la información
recogida y publicada por el Patronat de Turisme de
Barcelona desde 1989. Por último, hay que mencionar
la importante aportación de dos artículos publicados re-
cientemente en revistas científicas: por un lado, el de
Romero (1990) sobre los factores de localización hote-
lera en Barcelona (1849-1989) y el de Vila Fradera
(1992) sobre los Juegos Olímpicos'92 y el sector turís-
tico de Barcelona.

(3) Desde hace años Barcelona ha necesitado un Pa-
lacio de Congresos de mayor entidad que el integrado
en la Fira que ahora se acaba de renovar. En el conjunto
de los proyectos olímpicos se contempló la construc-
ción de un palacio de congresos junto al Port Olímpic y
al lado del Hotels Arts, en un solar del Ayuntamiento,
proyecto entregado por los arquitectos y cuyo coste su-
peraba los siete mil millones de pesetas en 1992. Los
recortes presupuestarios surgidos en la última fase de
preparación de la ciudad para los Jugos Olímpicos, de-
bido a la manifestación explícita de la crisis económica,
han hecho ¡nviable hasta el momento su construcción y
han aplazado una resolución sobre este tema. No obs-
tante, en los tres últimos años se han barajado otras al-
ternativas más baratas, como la rehabilitación y trans-
formación de la plaza de toros de las Arenas en
"palacio" de congresos, o bien la construcción de un
"palacio" de iniciativa privada. Hasta la fecha este tema
no se ha resuelto y presenta interrogantes para el próxi-
mo futuro, constituyendo este déficit uno de los frenos a
un mayor protagonismo de Barcelona en este tipo de ac-
tividades. En septiembre de 1994 la empresa Projects,
vinculada al Hotel Juan Carlos I ha aprobado crear un
palacio de congresos en las proximidades del hotel.

(4) La campaña de promoción de Turisme de Barce-
lona para "vender" Barcelona comprende diversos

anuncios contratados con las revistas de mayor difusión
europea. El contenido de los anuncios está en conso-
nancia con la promoción de la nueva imagen de Barce-
lona y el carácter distinto del producto Barcelona. Por
ejemplo, la imagen de la Pedrera, que ocupa toda una
página aparece acompañada con un lema que dice: "En
Barcelona, las olas del Mediterráneo llega hasta el cen-
tro de la ciudad". Otra imagen integra una vista de las
playas y los dos rascacielos de la Villa Olímpica que se
acompaña del siguiente texto: "Esta playa tiene de
todo, incluso un barrio gótico y un museo Picasso".
Otra de las imágenes basadas en las terrazas del Port
Olímpic se acompaña con la siguiente leyenda: "No
conviene mezclar los negocios con el placer, excepto
que estés en Barcelona" (Barcelona como centro de ne-
gocios y congresos); una cuarta imagen comprende un
joven cogiendo un ramo de flores de un puesto de Las
Ramblas, que se acompaña con el texto: "En Barcelona
no importa que las reuniones se prolonguen por un par
de días". Otra imagen sobre el comercio se acompaña
con el texto "Afortunadamente, en Barcelona también
hay buenas tiendas de maletas". Al destacar que algu-
nos de los anuncios se basan en la Villa Olímpica y que
la campaña de estas cinco imágenes gira en torno a cua-
tro grandes atractivos: el mar, el arte, los negocios y el
comercio.

(5) Según el prestigioso diario británico Financial
Times, de 1994, Barcelona ocupa el séptimo lugar en el
ranking de ciudades europeas con mejores condiciones
para establecer un negocio. Estos datos corresponden al
estudio anual promovido por el periódico que compren-
de una entrevista a 500 hombres de negocios. Barcelo-
na, el año 1993, ocupaba el décimo lugar, y en un año
se ha situado en el séptimo, deshancando a ciudades
como Dusseldorf o Milán. Según este estudio, la prime-
ra ciudad es Londres, y le siguep París, Francfort (sede
del Eurobanco), Bruselas (sede de la Unión Europea),
Amsterdam, Zurich, Barcelona, Dusseldorf, Milán y la
décima es Madrid. De Barcelona se valora muy positi-
vamente, entre otros factores, la red de comunicacio-
nes, destacando la red de autopistas y las rondas y el ae-
ropuerto, y, por otra parte, el acceso a las playas de la
ciudad y playas próximas, así como a las estaciones de
esqui de la región. En definitiva, factores que ilustran
un entorno de alta calidad ambiental, de alta calidad de
vida. No ha de olvidarse que estos equipamientos se
crearon o recuperaron con motivo de la celebración de
los Juegs Olímpicos'92.
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