Economla Turisme

“Viurem sempre amb I'estereotip espanyol
dels toros, el flamenc i1 la paella”

I dia 12 de setembre va fer cent

anys del naixement de la marca

turistica Costa Brava. Quina

transcendéncia té aquest cen-
tenari per a la historia del turisme
catala?

—Es la marca turistica emblematica
del nostre pais, que ha sobreviscut
a diversos periodes historics, entre
els quals el franquisme, en qué es va
desenvolupar el turisme de masses. La
imatge que es va donar d’Espanya per
als turistes a final dels 50 era plena
d’estereotips com els toros, el flamenc
i la paella. Perd curiosament, en aquell
periode la marca Costa Brava es va
consolidar com a marca diferenciada,
malgrat que oficialment era dins el
conjunt d’oferta turistica que venia
la dictadura. De [ef, es va escampar
també als Estats Units gracies a la
gran publicitat gratuita que en va fer
’actriu Abba Garner visitant Tossa de
Mar. Avui, gairebé seixanta anys des-
prés, la marca Costa Brava continua
viva i ben solida.

—Aquesta marca turistica té en-
cara un dels grans fonaments en el
sol i platja. La perduracié d’aques-
ta oferta emblematica constata que
aquest model turistic no s’ha esgo-
tat?

—Meés que haver-se esgotat, el mo-
del de sol i platja és en transformacio.
Ara s’aposta perqué aquest turisme
€s pugui compaginar amb unes altres
ofertes culturals vinculades a un pais o
a una regi6. Cada any, uns 700 milions
de persones a tot el mén es desplacen
d’un pais a un altre per motius turis-
tics, i un percentatge molt elevat enca-
ra opta pel turisme de sol i platja. I uns
250 milions venen a la Mediterrania,
especialment a Franga, Italia i I’estat
espanyol. La segona destinaci6 de sol
i platja és el Carib, que creix molt, i,
finalment, el Pacific sud, més centrada
en ’oferta local per als paisos dels
antipodes. Per tant, constatem que el
sol i platja encara té una forga enorme
que es pot explotar.
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—Com es reflecteix aquesta trans-
formacioé de qué parleu en el cas de
Catalunya?

—F]l govern aposta pel turisme ru-
ral, cultural i gastrondmic al voltant
d’aquesta oferta de sol i platja, de
manera que el turista que ve al pais
per les nostres platges conegui també
un ventall ampli de complements que
I’enriqueixin culturalment.

—Malgrat els plans de promocio
turistica i les campanyes publicitari-
es, encara arrosseguem folklorismes
espanyols que desorienten el turista
estranger.

—El sol i platja han estat una cons-
tant en el desenvolupament del turisme
a I’estat espanyol. Ja en una exposici6
que es va fer a Londres el 1920 el leit-
motiv de ’estand espanyol era Spain
sunny, ‘Espanya assolellada’. A més
a més, durant el franquisme es van
unificar les diferenciacions de zones i
productes turistics que podia haver-hi i
es van escampar els topics folkloristes
de paella, toros i flamenc per a tots els
territoris de 1’estat.

—Es poden desfer, aquests topics
que uniformitzen les clares diferén-

cies culturals d’alguns territoris de
Pestat espanyol?

—Malgrat que fa anys que mirem de
mostrar al mén la nostra diferéncia, en-
cara ens posen al paquet turistic d’aixo,
i fins i tot els operadors turistics reco-
neixen que si no hi posen aquest toc
folklorista el client no associa 1’oferta
al pais. Aquests topics son tan arrelats
que sera molt dificil, si no impossible,
de desfer-nos d’aquest estereotip. Viu-
rem sempre amb |’estereotip turistic
espanyol, i em sembla que ni les més
grans campanyes publicitaries no po-
dran evitar-ho al cent per cent.

—Arrossegarem tota la vida els
vestits de flamenc, les curses de
braus i la paella made in Spain?

—Potser podem arribar a introduir,
juntament amb aquesta imatge col-
lectiva que té tot el mén, unes altres
imatges que realment tinguin a veure
amb nosaltres. El turisme ara s’ha de
reorientar d’acord amb els nostres ac-
tius autoctons i ampliar productes, des
de I'artesania i la gastronomia local
fins al turisme monumental. El repte
¢és de diferenciar alld que es va uni-
formar sobretot a 1’época franquista,
i el govern catala ja camina cap aqui.
Passa que el turisme de masses que
rebem i que continuarem rebent és
poc diferenciador, de manera que hem
de fer grans campanyes amb mitjans
audio-visuals capdavanters i també fer
pedagogia en mitjans escrits.

—Alguns territoris de D’estat es-
panyol ja han aconseguit una certa
diferenciacié de la seva oferta, com
ara Euskadi, que aposta per la gas-
tronomia.

—Si, a I’estat espanyol hi ha molta
diferenciacié des del punt de vista
antropologic 1 gastrondmic. Per exem-
ple, a Andalusia, les dues Castelles o
el Pais Basc, hi ha elements comuns,
perd uns altres que marquen la dife-
réncia, sigui per patrimoni o per gas-
tronomia.

—En uns altres estats amb di-
versitat geografica i cultural s’ha



pogut trencar I’homogeneitzacié tu-
ristica?

—El cas més clar és el de Franga. Tot
i ser un estat molt centralista, ha sabut
aprofitar una diferenciacio per a treure
rédit del turisme. Per exemple, geogra-
ficament es distingeix la Bretanya, el
Rossellé o I’Illa de Franga, per exem-
ple, que tenen atractius molts diferents.
A diferéncia de I’estat espanyol, la
politica turistica que s’hi ha fet no és
uniforme, malgrat que al rerefons sem-
pre hi ha el concepte de Fran¢a com a
estat. Es el primer pais a rebre turistes
de tot el mon, i és un actiu que té molt
clar que no pot menystenir. Diferenci-
en dins del mateix pais les platges de la
Mediterrania i les de 1’ Atlantic, i també
des del punt de vista del paisatge, de la
gastronomia i del patrimoni.

—A les illes Balears i al Pais Va-
lencia, encara amb més intensitat
que a Catalunya, s’ha apostat per
Poferta de sol i platja desvinculada
d’elements culturals propis. I ara ja
es paga un preu molt alt per aquest
model. La recepta turistica pot ser
la mateixa que per a Catalunya?

—So6n situacions molt similars, i
també requereixen una reorientacio de
’oferta per a evitar el col-lapse total.
Les illes Balears s’han convertit en la
segona residéncia, i fins i tot primera,
dels alemanys. Han quedat saturades
de construccio, tant d’hotels com de
residéncies per a estrangers que, com
en el cas de les Canaries i la Costa del
Sol, s’hi han instal-lat per sempre.

Aquest territori potser encara no es
troba en situacid de collapse, perd
si de saturacié. Si bé és impensable
que el turisme de sol i platja hi des-
aparegui, com en el cas de Catalunya
cal plantejar amb urgéncia uns altres
models que en puguin ser paral-lels o
complementaris.

—1I el Pais Valencia, hauria de
jugar amb la paella com a element
diferenciador?

—1I tant. Haura de lluitar per defensar
que la paella no és un plat general es-
panyol, sind valencia, i explotar aquest
actiu. El Pais Valencia viu una satura-
cié urbanistica i de volum de turistes.
Es la platja de madrilenys i castellans
i, en aquest sentit, els topics folkloris-
tes encara hi arrelen més.
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Jordi Montaner és especialista en historia i psicologia del turisme. Considera que el model de sol
i platja no s’ha esgotat, sin6é que es troba en un procés de transformacié profunda.
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