
M�s sobre la promoci� tur�stica de la demarcaci�

Sota el t�tol ÇCohesi�, estrat�gia i valor de marca del turismeÈ, el Diari va publicar el dia 9 d«aquest mes un

ar ticle signat pel senyor Ramon Ramos i Argimon, director general del Patronat de Turisme Costa Brava Girona,

ar ticle relacionat amb el meu ÇErrors i disputes tur�stiquesÈ (29 de setembre). El senyor Ramos defensa, i aix�

l«honora, l«equip de m�rqueting i les actuacions de l«organisme que ara dirigeix i del qual abans havia estat

president i em feia una invitaci� p�blica a tenir una trobada al seu despatx, la qual espero poder concretar.

Sense cap �nim de pol�mica vull fer aqu� una reaf irmaci� de les meves cr�tiques constructives i me«n reservo

algunes per dir-los-hi personalment i en privat, per exemple sobre gabinets de comunicaci� contractats.

Estic d«acord amb ell que Çen els darrers dos anys les xifres de turistes a Catalunya i a la demarcaci� de Girona

han repuntat considerablement, despr�s de deixar enrere un per�ode d«estancament econ�micÈ. 2015 Ðdades de

l«IdescatÐ va ser el primer any en qu� el nombre de viatgers en establiments hotelers a la marca Costa Brava

(3.240.500) va ser superior al de 2007 (3.065.300). I el 2016 la xifra va ser de 3.425.600. I tamb� compar teixo amb

ell Çla proliferaci� en el mercat ­tur�stic catal� de nous i innovadors productes tur�stics de m�s qualitat,

enfocats a atendre les necessitats espec�f iques dels viatgersÈ.

Ara b�, que reconegui aquestes realitats no resta sentit al que jo deia sobre manca d«ef ici�ncia d«actuacions

promocionals del Patronat Ðsobretot les dirigides al mercat espanyolÐ ref lectides en el descens de

pernoctacions hoteleres de l«agost, plena temporada alta de vacances. Perqu� enguany hi ha hagut un descens

del 4,4% a la Costa Brava mentre a la Costa Daurada hi va haver un augment del 4,8%. I al juliol la Costa Brava va

baixar (1,1%) ila Costa Daurada va pujar (5,9%).

El Patronat fa promoci� de molts productes i de formes molt variades, i amb les seves actuacions ha aconseguit

desestacionalitzar par t de la demanda i que hagin millorat ocupaci� establiments d«allotjament no hoteler. Per�

les dades de l«Idescat sobre viatgers en establiments hotelers per marques tur�stiques catalanes mostren no

nom�s el descens ja esmentat de juliol i agost d«enguany respecte de 2016 sin� que Costa Brava �s, de totes les

grans marques catalanes, la de creixement m�s feble, excepte Val d«Aran, poc rellevant. Puja un 1,2% en

l«acumulat dels vuit primers mesos de 2017, mentre que Costa Daurada Ðcomparaci� m�s signif icativaÐ acumula

un 8,9% d«augment. Entre les altres marques, Pirineus augmenta un 12,8%, Terres de Lleida un 11,6%, Barcelona

un 5,2% i Terres de l«Ebre un 4,3%.

No vull que es prengui com a frivolitat, per� sembla com si l«equip del Patronat s«hagu�s cregut i fet seus els

ut�pics missatges de l«Administraci� General de l«Estat sobre desestacionalitzar amb productes i segments

diferents del sol i platja. En l«estrat�gia de diversif icar cercant mercats nous per productes nous sembla que el

Patronat ho fa b�, per� potser ha descuidat la promoci� enfocada als tradicionals i Ðagradi o noÐ insubstitu�bles

Ðdes de fa moltes d�cadesÐ mercats emissors de sol i platja.

El senyor Ramos descriu en el seu ar ticle que el Patronat ha fet actuacions de promoci� d«una Çdiversitat de

destinacions i productes tur�stics de la demarcaci� gironina segregada per �mbits: cultura i identitat,

enogastronomia, unique-premium, activitats de turisme actiu i natura, turisme de negocis, turisme espor tiu, golf,

salut i benestarÈ. Molt b�, per� segments, gaireb� tots, minoritaris. I noto a faltar l«esment a actuacions per

guanyar o no perdre turistes de sol i platja.

Per una altra banda, i mentre espero que ell m«ho expliqui per si haig de canviar d«opini�, considero xocant que

entre les accions de promoci� que ell esmenta hi hagi llocs Ða banda de Madrid, Bilbao, Pamplona i Sant

Sebasti�Ð com ara ÇM�laga, M�rcia, Alacant i Val�nciaÈ perqu� s�n destinacions competidores en sol i platja i

altres segments. Suposo que en elles van fer promoci� de productes alternatius. Per� f ins a quin punt Ðtorno a

parlar d«ef ici�nciaÐ val la pena inver tir en ells com a mercats emissors de prof it per als hotelers gironins? Per

aix� vaig escriure que Çla promoci� no nom�s �s necess�ria, en un entorn molt competitiu, sin� que ha de ser

ef icient i ef ica�È.



Finalment, el senyor Ramos diu que Ç�s impor tant afegir que totes les actuacions realitzades pel Patronat de

Turisme han estat aprovades per les 850 entitats i empreses associades als deu clubs de m�rqueting de

producte, i pel consell assessor general format per totes les federacions, associacions i gremis sectorials del

territori, sense excepci�È.

Sense cap intenci� pejorativa per par t meva, em resulta sorprenent aquesta unanimitat dels representants de

les 850 entitats i empreses i del consell assessor general que, sense excepcions, ho aproven tot. Potser privant

a l«equip hum� del Patronat de possibles apor tacions discrepants, i probablement enriquidores pel que fa

l«enfocament de la promoci�.
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