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Resumen: El auge del fendmeno turistico en la ciudad de Barcelona tiene su impulso en los
Juegos Olimpicos de 1992. En ese momento, se sitla en el mapa de los visitantes potenciales
como destino de interés, y la cifra de turistas internacionales se incrementa ano tras afio. Tal
volumen de poblacién flotante se convierte en una prioridad para la administracién local,
siendo objeto de debate en los planes de actuacién municipal. En un primer momento, para
promocionary atraer el interés hacia la ciudad, y asi desarrollarla turisticamente. A partir de
los Planes Estratégicos de 2015y 2020, el objetivo principal es limitar la turistificacion entre
otros impactos negativos, y buscar la manera de conciliar la estancia de los visitantes con la
vida cotidiana de los residentes. Puesto que una de las caracteristicas del turismo es la difu-
sion de sus efectos en el entorno inmediato, el objeto de este estudio es analizar la repercu-
sion que la actividad turistica de un destino consolidado como Barcelona tiene en su area
urbana funcional, concretamente en el denominado AMB (Area Metropolitana de Barcelona).

Palabras clave: Area Metropolitana de Barcelona (AMB); Turismo sostenible;Plan estratégico; Vivienda
turistica.

Tourism metropolitanization: the case of the Metropolitan Area
of Barcelona

Abstract: The rise of the tourist phenomenon in the city of Barcelona had its momentum in the 1992
Olympic Games. At that time, the city was placed on the map of potential visitors as a destination of
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interest, and since then the number of international tourists has increased, year after year. Such a
volume of temporary population also becomes a priority for the local administration, being a subject
of debate in the city’s municipal action plans. At first, to promote and attract interest in the city, and
thus to develop it touristically. However, from the Strategic Plans of 2015 and 2020, the main objective
is to limit touristification among other negative impacts, and to find a way to reconcile the temporality
of visitors with the daily life of residents. Since one of the characteristics of tourism is that its effects
expand on the immediate environment, the purpose of this study is to analyze the impact that the
tourism activity of a consolidated destination as Barcelona has in its urban functional area, specifical-
ly in the so-called AMB (Metropolitan Area of Barcelona).

Key words: Metropolitan Area of Barcelona (AMB); Sustainable tourism; Strategic plan; Tourist housing.

1. Introduccion

Las cifras lo avalan: cerca de 18 millones

de turistas anuales, ciento cincuenta mil
visitantes de media al dia, casi cincuenta mi-
llones de pasajeros en el aeropuerto de
Barcelona-El Prat, tres millones de cruceristas,
més de ciento cuarenta mil plazas de aloja-
miento turistico reglado. Los visitantes signifi-
can, pues, unos ingresos notables para la
ciudad y el turismo se convierte en un negocio
rentable (representando el 10% del PIB segun
datos de Turismo de Barcelona, 2019). Su im-
pacto en la ciudad trasciende la de una activi-
dad meramente complementaria, para situarse
en el centro de su estructura econémica, mar-
cando su cotidianedad y su vida comunitaria
(VERA & al., 1997; ANTON CLAVE, 1998; LoPEZ
PaLomeEaQuE, 2015).

Barcelona refleja como el turismo deviene el
mayor motor de impulso econdémico para un
destino (BuTLER, 1980), hasta que éste se con-
solida y satura llegando a su limite de atraccion,
de capacidad de carga maxima y a protagoni-
zar efectos perversos. Sin abandonar el aspec-
to econdmico, el turismo implica el desarrollo y
potenciacion de ciertos sectores y, también, el
deterioro y olvido de otros, como ya se sefia-
laba en los inicios de los andlisis académicos
en torno al turismo y sus efectos (GREeNwooOD,
1972). Asi, destacan impactos negativos
como: turistificacion (JANSEN-VERBEKE, 1998),
ludificacion (BapTisTA, 2005), patrimonializa-
cion (ALMIRON, 2004; Prats, 2004; BERTONCELLO
& al., 2003), banalizacion y/o disneyfication
(Zukin, 1995; Prats, 2009), efecto expulsion
(GoLbsTonE, 2003), overtourism o masificacion
del espacio urbano (PeeTers & al., 2018; FonT
& al., 2019; Miano, 2018), turismofobia o re-
sistencias sociales (Huete & ManTeCON, 2018;
MansiLLa, 2018). En definitiva, el turismo supone

B arcelona es un destino turistico mundial.

CIUDAD Y TERRITORIO ESTUDIOS TERRITORIALES

todo un reto y desafio para las organizaciones
que gestionan los destinos (CoLome & Novv,
2016), y mas aun con la necesidad y compro-
miso de una gobernanza responsable, ética
y sostenible (lvars-BaibaL & al., 2017; CRresprI-
VALLBONA & MascARILLA-MIRO, 2018; Koens & al.,
2018; EckerT & al., 2019).

Cuando los limites geograficos y administrati-
vos de las ciudades trascienden en areas ur-
banas funcionales (FEriaA ToriBio, 2004), estos
procesos y transformaciones turisticas también
pueden llegar a incurrir a escala metropolita-
na, puesto que el futuro de los destinos turis-
ticos consolidados tiene su razon de ser en su
geografia inmediata (BARRADO, 2010; MANTERO,
2010). En pro de este desarrollo turistico, se re-
curre a implementar distintas estrategias orien-
tadas a definir un lugar atractivo y acorde a las
potenciales demandas turisticas, para lo cual el
pasado patrimonial y testimonial, junto con la
cultura local y los atributos naturales se convier-
ten en fuentes o materias primas con las que
se llevan adelante estrategias de acondiciona-
miento, escenificacion, tematizacién y patrimo-
nializacion que dan como resultado una region
metropolitana con una alta capacidad para
atraer turistas (BerTtonceLLo & Luso, 2016). Para
que la expansion de los beneficios del turismo
en el area metropolitana sea efectiva y que su
desarrollo sea sostenible se precisa de la cola-
boracion estratégica de los diferentes stakehol-
ders del territorio (RicHarDs, 2010)

En este sentido, el objetivo de este articulo
es analizar los efectos y transformaciones de
una metropolis turistica consolidada en su area
urbana funcional, esto es qué caracteristicas,
ritmos y magnitudes presenta la “turistificacion”
en el Area Metropolitana de Barcelona (AMB).
Barcelona es un destino de primer orden
mundial, por lo que el analisis de su area urbana
funcional permite dilucidar luces y sombras
ante los procesos de “metropolitanizacion”
del turismo. El estudio pretende analizar los
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impactos del turismo en el AMB en cuanto a su
oferta de alojamiento reglado, especificamente
de la vivienda de uso turistico; estudiar la
dimensién y la base del relato de la marca
turistica metropolitana; y por ultimo, profundizar
en el ente responsable de la gobernanza turistica
metropolitana y en sus acciones desempefadas
y de futuro.

Metodoldgicamente, este articulo tiene un
caracter descriptivo, recurriendo al analisis de
datos secundarios de documentos e informes
gubernamentales en torno a la gestion del AMB,
asi como de sus web de promocioén y produc-
cion de productos turisticos.

2. El turismo urbano y su expansion
en el area territorial funcional

El turismo no se desarrolla aisladamente en un
enclave especifico y separado, sino que parti-
cipa de la vida social, econémica y cotidiana
de los destinos, lo que para OBrRADOR-PONS &
al. (2009:10) supone un juego continuo de cir-
culacion y movilidad, de “desterritorializacion
y reterritorializacion”. Los territorios desde su
conformacién son un entramado de intercam-
bios y relaciones, es decir, atienden a proce-
sos y dinamicas construidos e imaginados,
percibidos, establecidos, apropiados, vividos
y cuestionados (Gurta & FERGUsON, 1992). Es
precisamente este caracter multidimensional y
temporal del turismo, esta concepcion relacio-
nal del espacio (Massey, 2005) lo que permi-
te considerar que el alcance de la ciudad o la
metrépolis y su area urbana funcional también
deviene turistica. Esto es, que el turismo no es
un fendmeno segregado del sistema metropo-
litano, del mismo modo que el territorio no es
ajeno a la actividad turistica (ArRiAs Sans, 2019).
De ello, se desprende el turismo metropolitano
0 “metropolitanizacion” del turismo.

No obstante, la “metropolitanizacién” del turis-
mo, es decir, la expansion de la actividad turis-
tica desde su centralidad a su hinterland o area
urbana funcional precisa el acondicionamiento
del lugar, la escenificacion del paisaje para su
desarrollo. Es decir, se debe adecuar el destino
a los requerimientos turisticos, esto es, crear
relato, crear vocacion turistica (BERTONCELLO &
Luso, 2016).

El desarrollo del turismo urbano se ha enfocado
en el andlisis de sus areas centrales o histéricas,
avidas de patrimonio tangible arquitecténico y
artistico, desatendiendo, habitualmente su pa-
sado fabril o industrial (CareL, 2005). Poner en
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valor el patrimonio se convierte en la base del
desarrollo turistico urbano (CHoay, 2000; HARVEY,
2002; BErTONCELLO & al., 2003). En este sentido,
la patrimonializacién supone no solo destacar
la relevancia del patrimonio tangible e intan-
gible de un territtorio, sind la creacion de una
conciencia patrimonial entre su comunidad, un
sentimiento de apego y pertenencia por el lugar
(BERTONCELLO, 2002). Otra de las estrategias de
valorizacion de los lugares para su despegue
turistico es la tematizacién, como resultado de
una narrativa especifica en torno a un tema (un
hecho histérico o un aspecto propio de la cultura
local) en el que se despliegan distintos puntos
de interés en el territorio. Ello permite crear aso-
ciaciones entre estos distintos enclaves, convo-
cando la curiosidad del turista para conocerlo
y descubrirlo (BoYer, 2004; GotHam, 2002). Los
remanentes patrimoniales son la base materi-
al para el desarrollo del relato tematico, aun-
que también se puede recurrir a la réplica, la
recreacion e inclusive la ficcion. El ejemplo
paradigmatico de este Ultimo son los parques
tematicos (CoHeN, 2005). En cualquier caso, la
tematizacion es también una estrategia privilegi-
ada, principalmente cuando un destino no tiene
atractivos individuales con suficiente potencial
y singularidad para convertir el lugar en desti-
no de obligada visita. La tematizacion confiere
cuerpo y relevancia en su conjunto, y permite
un desarrollo mas disperso territorialmente y a
la vez, méas sinérgico. Permite una expansion
desde un centro hacia su hinterland, siguiendo
el modelo de Miossec (1977).

Ambas estrategias, la patrimonializacion y la
tematizacion son las herramientas mas recur-
rentes en los procesos de “turistificacion”, pues
permiten organizar productos como excursiones
0 visitas guiadas, entre otros, que facilitan su co-
nocimiento, disfrute y comercializacién. Es decir,
estos marcos simbdlicos y referenciales identi-
tarios que definen la personalidad del lugar se
convierten en atractivos de reclamo cognitivo y
hedénico para su ciudadania. También se con-
vierten en reclamo turistico, esto es, transitan a
su “turistificacion”. Con ellos, se persigue embe-
llecer y adecuar paisajisticamente el lugar para
hacerlo apetecible turisticamente (Crang, 1999;
Duncan & Duncan, 2001; MitcHeLL, 2003; LUBBREN
& CroucH, 2003), seleccionando aquellas ima-
genes materiales o inmateriales que el consu-
midor quiere ver e induciéndolo a ver aquello
que espera y, el destino ha construido para su
admiracion (MacCanNeL, 2003). Este relato tu-
ristico puede basarse también en el paisaje pic-
térico, desarrollando un “artscape” como pool
de atraccion (GaLoFARro, 2003). El street art seria
un buen ejemplo de ello (Best, 2012; CRrEsPI-
VALLBONA & MAscARILLA-MIRO, 2020).
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En cualquier caso, la promocion turistica es
el instrumento utilizado para proyectar la ima-
gen de aquella realidad que se construye para
atraer visitantes. La imagen que se proyecta
al exterior para su consumo turistico, la cre-
acion del relato que se promociona, puede
no tener demasiado que ver con la estructu-
ra y dimension del lugar, puesto que se di-
sefia pensando en la alteridad, mas que en la
propia identidad local (PaLou, 2019). En este
sentido, si bien el paisaje patrimonial de una
ciudad es construido a raiz de su historia so-
cial (DeLcaDoO, 2004; ANTicH, 2013), el interés
turistico interviene alterandolo fisica y simbali-
camente (CHAUDEFAUD, 1987), puesto que este
consumidor necesita marcadores singulares,
unicos y destacados (MaAcCaNNEL, 2003). En
definitiva, el patrimonio por si mismo no conti-
ene identidad, pero permite la creacion de una
idea de identidad, jerarquizando y visibilizan-
do unos determinados iconos en detrimiento
de otros, y a merced de unas ideologias e in-
tereses politicos concretos (PaLou, 2019). Por
tanto, también altera las percepciones, afec-
ciones y desafecciones de su poblacién. Sin
duda, altera social y materialmente los luga-
res. Ello es irreversible y debe ser asumido,
pues genera disputas, conflictos o cambios en
las relaciones sociales, econémicas y cultura-
les de dicho lugar (LoPez Lorez, 2016).

Por otro lado, desde la optica de los consu-
midores de turismo urbano y cultural, éstos
codician aquellos destinos que destacan la
singularidad especifica del lugar y les per-
miten conexiones e interacciones sociales, a
través de estilos de vida cosmopolitas y sen-
sibilidades cultivadas relacionadas con la
cultura (Stessins, 1997; MiLes, 2007), gastro-
nomia y espacios gourmet (CRESPI-VALLBONA
& DimiTrovskl, 2016), estilos musicales, com-
pras en tiendas vintage, consumo de cervezas
artesanales, etc. (Bripce & DowLing, 2001;
ZukiN, 2008; ErNsT & Douckert, 2014), creando
un comportamiento consumista y un estilo de
vida propio de los centros turisticos glamouri-
zados y estetizados, creando clusters de ser-
vicios que constituyen escenas de consumo
especializados para estos consumidores cul-
turales (SiLver & CLARK, 2016). Junto a ellos,
proliferan también aquellos consumidores que
reclaman otras experiencias, silenciadas, anu-
ladas de los discursos oficiales (RuBio-ARDANZ,
2014). Esto es, apartadas de los centros “tu-
ristificados”, siendo areas ordinarias, sin gla-
mour o interés turistico oficial.

La “metropolitanizacion” del turismo puede
absorber ambas tendencias de consumidores
turisticos. El espacio metropolitano de flujos
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turisticos manifiesta la dualidad de lo global
y cosmopolita versus lo local; de los cambios
y la innovacién en contraposicion a la persis-
tencia y la tradicién. Estas tensiones y con-
tradicciones son presentes en las tendencias
actuales de la demanda turistica: un contexto
global pero reclamando la experiencia de lo
local (HANNERZ, 1989; SaLAzAR, 2005), espaci-
os cotidianos de vida con fragmentos de so-
cialidad y sociabilidad (DeLcabo Ruiz, 1999).
Para SimmeL (1903), las metrépolis son luga-
res de hiperestimulacion o de fléneur, en los
qgue abundan los no-lugares d’Augé, burbujas
de inmanencia, espacios de vida mundanos y
ordinarios, de vecindario, de comunidad tra-
bajadora (MairLAND & NEwman, 2009; STors
& KAGERMEIER, 2013; FULLER & MicHEL, 2014;
Morbpue, 2017; GRAVARI-BARBASA & al. 2017;
FriscH & al., 2019). Tanto los turistas recurren-
tes como los ocasionales centran su interés
en estas experiencias vivenciales -incluyentes
e inclusivas-, asumiendo tanto los itinerarios
institucionalizados o apropiados como los mas
novedosos puestos en escena para ser resig-
nificados turisticamente. El turista metropoli-
tano busca ir mas alla del espacio que define
la urbe. Busca la convivencia, las gentes que
la habitan y la transitan, la cotidianeidad de lo
usual y la irrupcién de lo inusual, la interaccion
de la identidad y la alteridad. Busca el true-
qgue, no solo de mercancias, sino también de
palabras, deseos, recuerdos (CaLviNo, 1988).

En este sentido, la “metropolitanizacion”
del turismo permite abordar las caracteristi-
cas y transformaciones de las areas periféri-
cas tradicionales, alejandolas del rol pasivo
y secundario, de meras ciudades dormito-
rio, marginadas o pauperizadas sin historia
ni proyectos propios. La “metropolitaniza-
cion” del turismo augura un rol activo, una
presencia viva y relevante, no solo funcional,
sino cultural y econdmica de los municipi-
os que configuran las areas metropolitanas.
Solo precisa escenificar, tematizar, recrear
los paisajes visuales, materiales, pictoricos,
embellecidos, que trascienden el turismo ur-
bano para escalar al turismo metropolitano,
pero con sello propio, ofreciendo alternati-
vas de dimension local dentro del escenario
global. Consecuentemente, se precisa crear
identidad, sentimiento de pertenencia, apego
y comunidad. La identidad confiere al espa-
cio entidad de territorio, es expresion de la
dimension cultural que se acredita en el pa-
trimonio y el testimonio material e inmaterial,
conformando recursos endégenos, paisajes,
escenarios de actividad turistica para im-
pulsar el desarrollo sostenible para atraer y
promover. Algunos ejemplos estudiados de
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“metropolitanizacion” del turismo son el caso
de Madrid (BarraDO, 2010), Buenos Aires
(BERTONCELLO & Luso, 2016) o las metropolis
asiaticas de Sydney, Tokyo, Kuala Lumpur and
Seoul, entre otras (RicHARDs, 2010).

3. Gobernanza y sostenibilidad del
turismo

El turismo es inherente al fendmeno urba-
no actual. Condiciona y estructura su dia a
dia econdmica, social y culturalmente con
sus infraestructuras, su tejido productivo,
Su consumo y sus imagenes, transformando
constantemente fisica y conceptualmente la
ciudad (SHeLLER & URRY, 2004). El espacio ur-
bano no solo es compartido entre residentes
y turistas, sino que ademas es resignificado,
reconstruido a partir de sus ambas dinami-
cas. Y por ello, estos espacios urbanos “asu-
men roles” interdependientes de movilidad y
usos (civiles, festivos, culturales, laborales,
comerciales) segln sean sus usuarios: re-
sidentes, turistas o trabajadores (BAssaAND &
Jovg, 2001). Los residentes son los que mas
sufren la saturacion debido al deterioro de su
calidad de vida, la contaminacién acdustica,
la falta de plazas de aparcamiento, la falta
de viviendas para comprar o alquilar. Como
seflalan CResPI-VALLBONA Y DoMiNGUEZ-PEREZ
(2021), la gentrificacion y a la transformacién
de la vivienda para propositos turisticos y co-
merciales en plataformas de alojamiento co-
laborativo, como Airbnb, fendmeno conocido
como airbnbification (RicHArDs, 2016), son fe-
némenos reiterados en los destinos turisticos
actuales. Este es el efecto expulsion (crow-
ding out) que la actividad turistica provoca
sobre el resto de la estructura econémica,
social y urbana; implica una expulsién fisica
y simbdlica de los pobladores de los espa-
cios revitalizados (Sassen, 2014) y una ten-
sién entre el uso de la vivienda para usos
residenciales ante los usos temporales-turis-
ticos, lo que se conoce como gentrificacién
turistica (Arias Sans, 2018; CocoLA-GANT,
2018; DomingUEZ-PEREZ & al., 2021).

La “turistificacion” intensifica la funcionali-
dad de la ciudad como lugar de mercadeo,
como producto de uso y consumo (Zukin,
2008), cambiando las actividades econo-
micas locales tradicionales (SeEnceL & al.,
2015), centrandose en la gastronomia, el
ocio y las actividades culturales, conlle-
vando a una desvitalizacion del vecindario.
La “turistificacion” comporta la expulsién o
gentrificacion comercial (GonzALEz & WALEY,
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2012) del comercio tradicional de productos
basicos y cotidianos, o la orientacion de de-
terminadas inversiones en el a&mbito de la
cultura y la movilidad.

Tales transformaciones han conllevado la re-
accion y exasperacion de los ciudadanos en
muchas ciudades maduras y consolidadas
turisticamente, reclamando la atencion me-
diatica para difundir con mas eco su males-
tar. Overtourism es la palabra que describe
la gestiéon de la congestién y el exceso de
carga de capacidad turistica de los destinos
(UNWTO, 2018). Muchos son los académicos
gue han analizado esta saturacién de afluen-
cia de visitantes en determinados enclaves
turisticos (LAzzaroTTl, 1994; SaARINEN, 2006;
PeeTERS & al., 2018; FonT & al., 2019; MiLANO,
2018), Paralelamente, se ha desencadena-
do una reaccioén contraria, “turismofébica”,
de resistencia social hacia los efectos per-
versos del turismo (HUeTE & MANTECON, 2018;
MansILLA, 2018).

Este contexto es el que constata la necesi-
dad de politicas estratégicas y de una gober-
nanza de redes en las que los stakeholders
implicados colaboren y colideren la gestién
del turismo (Ivars-BaipaL & al., 2017; CrespI-
VALLBONA & MaAscARILLA-MIRO, 2018; KoENs &
al., 2018; Eckert & al., 2019). Esto es, ciu-
dadania, administracién publica y sector pri-
vado deben ser complices y coactores en
las acciones a implementar para conciliar
los usos de la ciudad con su poblaciéon tanto
permanente como flotante. Una politica que
asuma objetivos econdmicos de crecer en la
produccién, contribuir en el ingreso y la re-
distribucién de esta renta; también objetivos
sociales de generar empleo y acceso demo-
cratico al ocio; objetivos politicos de generar
imagen; y objetivos ambientales de preservar
el patrimonio, promoviendo la cultura y propi-
ciando el intercambio entre habitante y visi-
tante. A nivel metropolitanto, el objetivo de la
politica turistica debe plantearse en términos
de contribucion al desarrollo local y regional,
de manera integral, inclusiva, sustentable y
sostenible. Precisa crear consciencia colecti-
va y compartida respecto a los valores e inte-
reses generados, de los imaginarios creados,
para redistribuir y descentralizar los flujos de
turismo de los espacios centrales turistifica-
dos de la metropolis. La decentralidad territo-
rial de la metropolis, junto a la connectividad
y movilidad dada la estructura nodal de la red
y los medios de comunicacién y transporte
publico (viario y ferroviario) facilitan el desa-
rrollo de la “metropolitanizacion” del turismo
(ManTERO, 2010).
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El turismo es transversal a la movilidad, a la
seguridad, a la vivienda, por lo que su poli-
tica estratégica no debe ser tratada aislada-
mente sino estructuralmente en el marco de
planes globales. Y otro reto es como conver-
gen los planeamientos urbanisticos que se
utilizan para transformar el suelo ristico en
urbano -cesion de calles, parques, plazas y
equipamientos-, modificando sus derechos
-urbanizacion, edificacion y usos publicos y
privados- con las actividades econdmicas de
los servicios turisticos -definiciones, regula-
ciones, restricciones y competencias- capa-
ces de transformar plenamente las ciudades
(FonT & al., 2019). No obstante, esta nece-
sidad del turismo de trascender limites terri-
toriales supone problemas legales a la hora
de abordar tal fenémeno administrativamente
(desde el punto de vista geografico) y desde
un enfoque estratégico meramente sectorial,
es decir, solo abordado desde politicas turisti-
cas (FrRANKLIN & CRANG, 2001). En resumen, el
turismo manifiesta la necesidad de ser anali-
zado y estructurado estratégicamente desde
una dimension global, tanto geografica (a nivel
de ciudad, regional y nacional), como politica
(aglutinando los sectores publicos, privados y
las organizaciones sociales). Esto es un siste-
ma en red de gobernanza (HALL, 2011; CRespPI-
VALLBONA, 2021).

4. Caso de estudio. El Area
Metropolitana de Barcelona (AMB)

4.1. Objetivos y metodologia

Ante este contexto, nos preguntamos como la
actividad turistica de Barcelona se expande
hacia su area urbana funcional. ¢ Representa
una real “turistificacion”? ¢ Se trata de un sim-
ple corddon alrededor de la urbe? ;Se ela-
boran planes estratégicos pertinentes a tal
fenomeno? Ciertamente, el Plan Estratégico
de Turismo de la ciudad de Barcelona 2020
(PET20) intenta descongestionar la ciudad y
gestionar los flujos de la demanda por todo el
territorio, pero ¢,contempla los distritos menos
turisticos de la ciudad condal o también el
AMB? ;En qué basa la actividad turistica el
AMB? ;Cual es su marca? ;Existe un Plan
estratégico del Turismo en el AMB? En defi-
nitiva, puesto que una de las caracteristicas
inherentes del turismo es que sus impactos
se desarrollen no solo en el propio destino,
sino que se difundan en el entorno inmediato,
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el objeto de este estudio es analizar la “me-
tropolitanizacion” del turismo en el AMB (Area
Metropolitana de Barcelona), sus caracteristi-
cas, ritmos, gradaciones, en cuanto a su ofer-
ta de vivienda turistica, su marca turistica y
su gobernanza.

Metodolégicamente se recurre al analisis
de datos secundarios de documentos e in-
formes gubernamentales en torno a la ges-
tion del AMB, esto es del Plan Estratégico
Metropolitano de Barcelona (PEMB), del Plan
de Turismo Metropolitano (Area Metropolitana
de Barcelona, 2017) y del PET20; a datos es-
tadisticos de la demanda y la oferta turistica
en Barcelona y su AMB; y al andlisis de los
web promocionales y de produccion turistica
de la Diputacié de Barcelona.

4.2. Contexto geografico

El denominado Area Metropolitana de
Barcelona (AMB) esta configurado por 36 mu-
nicipios, con una superficie de 636 kmz2 (Fic.
1) y en el que viven mas de 3,2 millones de
personas. Constituye una de las areas metro-
politanas méas grandes de Europa, con peso
significativo en todo el Mediterraneo, y como
motor de desarrollo de Catalufia. En 2018, su
PIB represent6 el 51% del total de Catalufia
(Observatori Economic Metropolita, 2019),
siendo el sector servicios el que lidera el volu-
men de negocios. No en vano, todas las areas
metropolitanas desempefian un papel signifi-
cativo en la economia debido a las redes y
flujos productivas y de consumo que se mue-
ven entre los distintos nodos o pools, estable-
ciendo una jerarquia entre estos (VELTz, 2004)

FiG. 1/ Municipios del Area Metropolitana de
Barcelona

Fuente: Agéncia de Desenvolupament Economic AMB

690



Los Juegos Olimpicos de 1992 impulsan el
despego turistico de la ciudad de Barcelona.
En 2002, el Aio Internacional Gaudi conso-
lida la proyeccion e imagen internacional,
basada en su urbanismo y monumentalidad
arquitecténica. Pero, sin duda, es el AMB la
corresponsable del desarrollo de Barcelona
como destino turistico de primer orden mun-
dial (Fic. 2), primeramente, en la construc-
cion y configuracion de la propia metropolis,
pero también en el despliegue de las activi-
dades turisticas: las grandes infraestructuras
de transporte (puerto y aeropuerto), la am-
pliacion del recinto ferial y la especializacion
de la ciudad como hub tecnolégico.

Asi, el territorio metropolitano, en especial
el colindante a la ciudad de Barcelona, ha
ejercido de emplazamiento estratégico donde
localizar actividades que, por su tamafio y re-
guerimientos, no tenian espacio en la ciudad
central y que son resultado de la relevancia 'y
posicionamiento de Barcelona en la red glo-
bal de destinos turisticos consolidados. Asi,
como en el caso de las areas metropolitanas
de Asia (RicHArRDs, 2010) se constata que son
estos territorios la clave del desarrollo del tu-
rismo no solo en la metrépolis sino en toda
la region.
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4.3. Las politicas turisticas
estratégicas de Barcelonay el AMB

Los planes estratégicos, tanto de la ciudad de
Barcelona (Pla Estratégic de Turisme 2020,
Ajuntament de Barcelona, 2017) como del
AMB (Pla de Turisme Metropolita, AMB, 2017)
tienen, entre otros objetivos, fomentar la ac-
tividad econémica y promover la ocupacién y
la creacion de empresas en los campos de la
industria, el comercio, los servicios y los re-
cursos turisticos. Para el caso de Barcelona,
los distintos planes estratégicos que se han
sucedido (1993, 2010, 2017), han procurado
posicionar Barcelona econémicamente en el
marco europeo, consolidarla como destino de
atractivo turistico con capacidad de alojamien-
to y de recursos patrimoniales para su disfru-
te y conocimiento, y preservar la convivencia
ciudadana de los residentes permanentes y
los temporales. El tercer plan estratégico de
Barcelona pretende situar el AMB en el grupo
de las regiones urbanas lideres de la nueva
sociedad de la informacién y del conocimien-
to del siglo XXI y consolidarse como una de
las regiones metropolitanas mas importantes
de la red europea de ciudades (por la via de
sus especificidades y de su identidad propia).

25.000.000
@ | ONdON
20.000.000
e Paris
15.000.000
‘ »Rome
10.000.000
Madrid
5.000.000 e Barcelona
0 e Berlin
2005 2007 2009 2011 2013 2015 2017

FiG. 2/ Principales ciudades turisticas europeas (2005-2018)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Euromonitor
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En 2003 se redacta el Primer Plan Estratégico
Metropolitano de Barcelona y fomenta que en
2010 se constituya el AMB y se apruebe el
Plan Estratégico Metropolitano de Barcelona
- Vision 2020, que pretende consolidar el
AMB como una de las regiones mas atrac-
tivas e influyentes para el talento innovador,
con un modelo de integracion y cohesién so-
cial de calidad, siendo sus ejes vertebrado-
res: la universidad y un sistema educativo
potente; la administracion agil y fiable, busi-
ness friendly; y, la gobernanza que potencia
la corresponsabilidad publico privada en el
liderazgo. El esfuerzo del AMB para atraer
visitantes se basa en poner en valor su pa-
trimonio cultural y natural, aunque no dispo-
ne de pools de atraccion turistica claramente
remarcables. El Gnico recinto con un nume-
ro de visitantes relevante es en el municipio
de Viladecans, The Style Outlet, un shopping
center con 2,6 millones de visitas anuales,
no necesariamente turistas. Por otro lado, el
AMB actiia como elemento puntual de decon-
gestion ante la saturacién de la capital, como
se percibe durante la celebracion del Mobile
World Congress, en el que sus asistentes
buscan alojamiento, también en las ciuda-
des limitrofes a la ciudad condal. Por tanto,
actualmente, el AMB no tiene una estrategia
turistica propia, pues basicamente depende
del impulso y éxito de Barcelona y de su ne-
cesidad de desconcentrar y redistribuir los
flujos hacia otras areas.

El Plan de Turismo Metropolitano (AMB,
2017) también afirma que el AMB no dispo-
ne de estrategia turistica propia, y sus timi-
das directrices turisticas se deben a la clara
dependencia del area metropolitana de la
capacidad atractora y motora de la ciudad
de Barcelona. Asi mismo, no todos los 36
municipios del AMB disponen de una gestion
publica institucionalizada del turismo con
concejalias de turismo, planes de turismo,
oficinas de turismo, webs promocionales, etc.
(LorPez-PaLomEQUE & TorREs-DELGADO, 2019).
AwmaT (2016) constata que solamente 6 muni-
cipios tienen oficina de informacion turistica.
Ademas, cada municipio clasifica los atracti-
vos en diferentes categorias y nombres (Pig
& ViLanova, 2019), lo que precisa en primer
lugar, no solo inventariar los recursos sino
unificar los conceptos si se pretende cons-
truir un relato Unico metropolitano.

Todo ello, indica la necesidad de activar es-
trategias que fortalezcan el liderazgo publico
en la gobernanza del turismo metropolitano,
la creacién de un ente publico que vele por
el desarrollo propiamente turistico y gestione
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Su gobernanza, esto es coordinando las vo-
luntades de las diferentes administraciones
locales de los 36 municipios. Un ente que no
solo debe coordinar la “metropolitanizacion”
del turismo, sino crear imagen, relato, crear
vocacion turistica. Ademas, debe contabi-
lizar su oferta y su demanda. Actualmente,
los datos que se manejan de la actividad tu-
ristica del AMB son muy escasos, puntuales
y sin continuidad en el tiempo.

4.4. Turistificacion en el AMB

El AMB esté irradiado desde el punto de vista
turistico por el éxito de la marca Barcelona y
sus iconos de atraccion internacional (LoPEz-
PaLomeaque & TorrRes-DELGADO, 2019). En este
sentido, el AMB no dispone de una oferta tu-
ristica articulada, sino que responde pun-
tualmente cuando la capacidad de carga de
Barcelona se ve sobrepasada. Su demanda,
se debe al interés que genera la ciudad de
Barcelona, a criterios de accesibilidad, dis-
tancia, precio y oportunidad. Pero es puntual,
muy circunstancial.

El caso mas remarcable es el de Hospitalet
de Llobregat, cuyo municipio alberga las
nuevas instalaciones para el turismo MICE
(Meetings, Incentives, Conferences and
Exhibitions) de Fira Gran Via (inaugurado en
2011) lo que ha repercutido en el desarrollo
de un nucleo hotelero en sus alrededores.
Otros municipios, como Castelldefels, Gava,
Corbera o Begues han tenido siempre voca-
cion turistica, con numerosas viviendas de
segunda residencia. De hecho, son locali-
dades turisticas que nacen como segundas
residencias de veraneo para las clases aco-
modadas en el primer tercio del siglo XX (Pig
& ViLanova, 2019). En este contexto, destaca
el incremento del alojamiento reglado, tanto
hotelero como de viviendas de uso turistico
(VUT) (Fic. 3). No obstante, se constata que
manifiestamente el nimero de plazas de VUT
no ha hecho mas que aumentar en el AMB y
en el caso de Barcelona ciudad han ido dis-
minuyendo, debido al efecto centrifugo que
ha tenido la regulacion del alojamiento en
Barcelona ciudad hacia su entorno metropo-
litano més cercano. Se trata de la moratoria
de licencias de 2014 para viviendas de uso
turistico (Habitatges d’Us Turistic (HUT)) y
del Plan Especial Urbanistico de Alojamiento
Turistico (PEUAT, 2017).
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FiG. 3/ Evolucidn de la oferta de alojamiento turistico en el AMB (2015-18)

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Institut d’Estudis Metropolitans de Barcelona

En la Fic. 4, se observa como son los munici-
pios colindantes con Barcelona, los que mas
notoriamente han incrementado su volumen
de plazas de alojamiento de viviendas de uso
turistico reglado. Especialmente, Hospitalet de
Llobregat, Sant Adria del Besos, Santa Coloma
de Gramanet y Sant Cugat del Vallés.

EL PEUAT cubre el término municipal de
Barcelona, estableciendo las condiciones de

regulacion para los alojamientos turisticos, delimi-
tando zonas de decrecimiento, mantenimiento y
de crecimiento contenido en funcién de indicado-
res como el grado de concentracion de estable-
cimientos turisticos, la poblacion flotante versus
residente, la presion sobre los espacios publicos,
y los barrios saturados y sensibilizados turistica-
mente. La limitacion de nuevas licencias en la ciu-
dad de Barcelona desde 2014 ha provocado un
aumento de la demanda de estas actividades en

Legend of Layer #1

Data column: Column C
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FIG. 4/ Intensidad de la oferta de alojamiento VUT en el AMB (2018)

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Institut d’Estudis Metropolitans de Barcelona
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los municipios metropolitanos, tanto de actividad
legal, como seguramente de la ilegal en las pla-
taformas comercializadoras del alojamiento hori-
zontal o colaborativo, como AirBnb, Homeaway y
otras. Especificamente, destaca el incremento de
plazas regladas en los municipios de Hospitalet
de Llobregat (2558 plazas); Castelldefels (1914
plazas); Gava (1034 plazas), Badalona (501),
Sant Adria (539), Sant Cugat (330), Cornella del
Llobregat (198) y Esplugues de Llobregat (88),
segun los datos del Institut d’Estudis Regionals
i Metropolitans de Barcelona (2019). Se observa
que el PEUAT es, en definitiva, un plan preventi-
VO, Mmas que correctivo o redistributivo (FonT & al.,
2019), puesto que, como se observa las acciones
de presion e inspeccion ante los pisos turisticos
ilegales de las plataformas de alojamiento hori-
zontal, tiene un efecto expansion a los municipios
limitrofes, atentos a tales posibilidades y ajenos
a tales restricciones. Cabe sefialar que, a dia de
hoy, el PEUAT ha sido recurrido en los tribunales
y esta a la espera de su resolucion final. En cual-
quier caso, el gobierno local tiene el compromiso
de revisar su contenido y actuacion.

4.5. Los atractivos turisticos en el AMB

La marca Barcelona invade el panorama turisti-
co y no deja opcion al AMB. A pesar de que la
Sociedad de Atraccion de Forasteros (primer ente
promotor de turismo de la ciudad de Barcelona)
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en las primeras décadas del siglo XX ya puso en
valor el entorno natural y el patrimonio industrial de
las poblaciones vecinas de Barcelona e invitaba a
los forasteros a visitarlas (PaLou, 2019), la marca,
imagen y relato de Barcelona se cifien al limite
municipal. Tampoco parece que por ahora exista
una capacidad técnica del AMB para atraer turis-
tas, puesto que no se ha conseguido crear ima-
gen o apego al AMB. Hay timidos intentos desde
la Diputacion de Barcelona por crear “Destino
Barcelona” con la campafa “Barcelona és molt
més”, con el objetivo de diluir la capacidad atracti-
va de la ciudad de Barcelona e incorporar el resto
de la provincia. Timidos intentos, con igualmente
timidos resultados. El nimero de turistas que per-
noctan en Barcelona es muy superior al que per-
noctan en el resto de la provincia de Barcelona y
en la Comunidad Autonoma de Catalufia (Fi. 5).
Se compara territorialmente con la comunidad au-
ténomay la provincia puesto que no se dispone de
datos especificos del turismo que recibe el AMB.

Los efectos econdmicos positivos del turismo
son contrarrestados por sus impactos negativos.
En este sentido, tal y como se observa en la Fic.
6, la ciudadania de la capital barcelonesa si bien
consideran que la actividad turistica beneficia
econdmicamente la ciudad por lo que apoyan
gue continde atrayendo visitantes, cada vez hay
mas ciudadanos descontentos con la saturacion
de esta poblacion flotante que invade y conges-
tiona los espacios urbanos. Y mas todavia, si

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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= Barcelona ciutat

Resto Prov Barcelona

FiG. 5/ Evolucion del turismo en Cataluiia y Barcelona: provincia y ciudad (2005-2019)

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del AMB (cuya fuente procede del INE) y Turisme de Barcelona
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FiG. 6/ Evolucion del soporte/rechazo al turismo de las personas residentes en Barcelona (2012-2018)

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Turisme de Barcelona.

todo ello ha llevado a los vecinos a movilizarse
y expresar sus reticencias y resistencias ante
tal desapego econdémico, social y cultural, en el
gue el auge del turismo ha tenido tanto que ver.

Un momento conflictivo decisivo fue en el primer
semestre del afio 2016, cuando en el barémetro
municipal (Fic. 7), los ciudadanos manifestaron
su desafeccion hacia el turismo, a raiz del cual,
la administracion local tom6 medidas en sus pla-
nes estratégicos. Actualmente, las principales
preocupaciones de la ciudadania de Barcelona

30
25
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10

se centran en la inseguridad (17,1%), el paro y
las condiciones laborales (17,1%) y el acceso a
la vivienda (12,2%). El turismo tuvo su auge de
rechazo en el 2017 (15,6%), pero actualmente
se ha rebajado notablemente la intensidad de su
desafeccion (5,2%).

Barcelona es pues una metrépolis turistica que
convive con sus bonanzas y sus frustaciones. Asi
mismo, resulta contradictorio constatar la satisfac-
cién y apego que tienen los barceloneses vy las
barcelonesas por su ciudad (Fic. 8), en la que su

5 —_—— — ‘

—
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e nseguridad  es==Paro

e | impieza

2015 2016 2017 2018 2019

Turismo e Acceso a la vivienda

FiG. 7/ Evolucion de las preocupaciones de la ciudadania de Barcelona (2011-19)

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la Encuesta Turisme de Barcelona.
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FiG. 8/ Evolucion de la imagen percibida por las personas residentes en Barcelona de su ciudad (1995-2019)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la Encuesta de Servicios Municipales del Ayuntamiento de Barcelona

nota oscila en el 8, a pesar que consideran que su
ciudad ha empeorado notablemente desde 2005.
Por ello, son un tanto curiosos estos datos, pues
confieren una sensacion de que aunque la ciudad
no presenta aspectos del todo positivos, su ciuda-
dania considera que la imagen que proyecta es
satisfactoria. O precisamente, este apego a su co-
munidad, esa identificacion con su ciudad les lleva
a este recelo manifiesto.

No obstante, lo que resulta dificil es crear
un imaginario, un relato, un sentimiento de
apego, de pertenencia al AMB, que es lo
gue primero se necesita para posicionar una
marca en el mercado, y generar una poste-
rior afeccion a ésta (y consecuentemente
también el apoyo y/o rechazo a la actividad
turistica).

La tematizacion seria uno de los instrumen-
tos a utilizar, puesto que no hay atractivos
suficientemente imponentes en el AMB para
atraer visitantes, principalmente internacio-
nales. Una tematizacion generada a par-
tir y desde Barcelona complementada con
el AMB. Esto es, compartir las sinergias
entre iconos embleméticos de la ciudad de
Barcelona y del resto de su area funcio-
nal. Un claro ejemplo es Gaudi. El potencial
atractivo del modernismo y Gaudi es inne-
gable y es una de las bases en las que se
sustenta el éxito de Barcelona. Las visitas
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del Park Guell, la Pedrera, el Palau Guell y
la Sagrada Familia en la ciudad, se podrian
completar con la experiencia y el descubri-
miento de la Colonia Guell en Santa Coloma
de Cervellé. Un carnet cultural que facilita-
ra la visita de todos los monumentos gaudi-
nianos seria una herramienta de promocién
sensata.

También lo seria el binomio Poble Espanyol
y Catalunya en Miniatura en Torrelles de
Llobregat, dos museos etnogréficos al aire
libre que constatan la idiosincrasia arquitec-
toénica de los pueblos catalan y espafiol. Las
distintas titularidades de los monumentos y
museos serian el primer obstaculo a salvar.

No obstante, ante la necesidad de una marca
unificada para todo el territorio AMB, segu-
ramente se podria recuperar el pasado fa-
bril de la ciudad y los municipios del AMB,
olvidado por los promotores de turismo de
Barcelona segun CapPEL (2005), para construir
un relato unitario de todo el territorio en torno
al patrimonio industrial. O, atendiendo al des-
punte del street art en los barrios barcelo-
neses del Raval (Rius-ULLbEmoLins, 2018),
Poble Nou (KLEIN, 2018), Sants y Les Corts
(CREsPI-VALLBONA & MascARILLA-MIRO, 2020) y
en la localidad de Hospitalet de Llobregat, se
podria impulsar una ruta para descubrir las
distintas concepciones, utilidades y formas
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del arte urbano. Se trata de un paisaje visual,
cotidiano y mundano, pero también estetiza-
do, resignificado y embellecido que invita al
paseo. No debemos olvidar que los turistas
son amantes de los espacios peatonalizados
(JIMENEZ & al., 2019) para el disfrute de sus
sentidos (Urry, 1990).

5. Conclusiones

El objectivo de este articulo es aunar en la
“turistificacion” del area urbana funcional de
una urbe consolidada turisticamente; esto es,
profundizar en el turismo metropolitano imple-
mentado en el AMB, especialmente en el alo-
jamiento horizontal de viviendas turisticas, la
marca turistica comercializada y la gobernan-
za desempefiada.

Se constata que la “metropolitanizacion” del
turismo en el AMB es residual. A dia de hoy,
acta como elemento puntual de desconges-
tion ante la saturacion de la capital, principal-
mente durante eventos como el Mobile World
Congress. Pero no tiene relato ni identidad
capaz de atraer a los visitantes internaciona-
les que llegan a Barcelona. Es necesario ac-
tivar estrategias que fortalezcan el liderazgo
publico en la gobernanza del turismo metro-
politano, tanto de creacién de marca, como
de coleccion de datos y estadisticas, como de
regulacion estratégica. La planificacion turisti-
ca metropolitana debe garantizar la cohesion
y participacion de todos los agentes involucra-
dos, tejiendo redes y complicidades. A dia de
hoy, existen demasiados entes administrativos
trabajando local y supralocalmente, focalizan-
dose en su territorialidad y sin unir esfuerzos.
La constitucion de un ente encargado de la
gestion Unica del turismo en el AMB visibiliza-
ria su estrategia.

En cuanto a la oferta de vivienda de uso turisti-
co, se observa un aumento de este alojami-
ento en el AMB, en detrimento de Barcelona,
debido al efecto centrifugo del PEUAT, prin-
cipalmente en los municipios colindantes con
la ciudad condal (Hospitalet de Llobregat
y Sant Adria del Bes6s) y los muncipios de
tradicional turismo de segundas residencias
(Castelldefels 0 Gava).

Por otro lado, los intentos del PET20 de re-
distribucién del flujo turistico son impercep-
tibles, puesto que no existe relato turistico.
Barcelona solo ubica infraestructuras fuera
de sus limites geograficos debido a su falta
de espacio fisico. La creacion de productos
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tematicos podria ser un inicio para el turismo
metropolitano. Las sinergias de los recursos
gaudinianos podrian ser objeto de una ruta
tematica. El street art podria convertirse en
otro paisaje visual para recorrer a pie (0 en
automovil) en todo el territorio del AMB. Se
construiria de esta forma una agenda cultu-
ral y social tanto para los residentes del ter-
ritorio metropolitano, para que estos puedan
vivir en su espacio municipal, como turistas,
como reclamo para los visitantes internaciona-
les (HarvEY, 1989).

En definitiva, el AMB sera turistica en el mo-
mento que sea atractiva como territorio para
descubrir, con imagenes creadas y proyec-
tadas, principalmente para la alteridad; pero
también con espacios cotidianos que persis-
tan. Cuando cree su propia marca, su propio
relato, a tenor de su pasado fabril o en el mo-
mento que suscite glamour por los paisajes de
street art. En el momento actual, sigue man-
teniendo el rol de colofén de la magnanime
marca Barcelona.
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