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Resumo: este trabalho visa analisar a gestdo publica e privada do turismo na cidade de
Barcelona. A metodologia ¢ qualitativa e foi realizado o levantamento bibliografico e
documental para coletar e analisar os materiais. Os resultados apresentaram os aspectos da
gestdo publico-privada do turismo, do planejamento, do marketing, de conflitos
(turismofobia) e de novos modelos (destino inteligente) presentes na cidade. Por fim, os
autores concluiram que a criagdo de um 6rgao de gestdo compartilhada foi um dos principais
fatores de potencializacao e consolidacao do turismo em Barcelona.
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Abstract: this paper aims to analyze the public and private management of tourism in the city
of Barcelona. The methodology is qualitative and the authors conducted a bibliographic and
documentary research to collect and analyze the materials. The results showed the aspects of
public and private management of tourism, planning, marketing, conflicts (overtourism) and
of new models (smart destination) existing in the city. Finally, the authors concluded that the
creation of a shared management organization was one of the main factors to enhance and
consolidate tourism activity in Barcelona.

Keywords: Tourism; Barcelona; Public and Private Management.

INTRODUCAO

Barcelona, capital da Comunidade Autonoma da Catalunha (Espanha), antes uma
cidade industrial e de servigos, se transformou em um dos principais destinos turisticos no
mundo (DURO; RODRIGUEZ, 2015). Isto foi consequéncia de uma série de eventos e
investimentos infra estruturais que a remodelaram. Assim sendo, este trabalho visa analisar a
gestdo publica e privada do turismo na cidade de Barcelona. A proposta esta em consonancia
com o oitavo Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030" da

Organizacao das Nagdes Unidas (ONU) que estabelece, até o ano de 2030, a implementagao
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de politicas para o desenvolvimento do turismo sustentavel, gerando empregos e promovendo
a cultura e os produtos locais.

E importante ressaltar que este trabalho ¢ uma amplia¢do de um estudo apresentado
pelos mesmos pesquisadores a disciplina de Organizagdes Turisticas Publicas e Privadas do
Programa de Pds-Graduacdo em Turismo da Universidade Federal do Parana no primeiro
semestre de 2019. Os dados coletados para esta pesquisa sdo referentes apenas a cidade
Barcelona, desconsiderando a sua regido metropolitana.

Para tanto, inicialmente apresentam-se as fundamentagdes teoéricas acerca da gestao
de destinos turisticos, bem como os dados quantitativos sobre o impacto do turismo em
Barcelona. Na sequéncia explicitou-se a metodologia e os procedimentos utilizados nesta
pesquisa. Isto posto, os resultados deste estudo foram divididos em cinco eixos tematicos
relacionados aos aspectos da gestdo turistica da cidade, sendo eles: a gestdo do turismo em
Barcelona; o Plano Estratégico; a gestdo da turismofobia; a gestdo do marketing do destino e

a gestdo do destino inteligente.
GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS

A gestdo pode ser entendida como a coordenacdo estratégica de todos os elementos
que fazem parte do destino turistico (as atracdes, a acessibilidade, o preco, o marketing, entre
outros), permitindo que eles se conectem e trabalhem de forma integrada (ORGANIZACAO
MUNDIAL DO TURISMO [OMT], 2007). Por isso, ¢ fundamental ressaltar a existéncia de
Orgdos Oficiais de Turismo (OOT), que sdo responsaveis por estabelecer diretrizes de
desenvolvimento da atividade e planejar, gerir e promover, com qualidade, os produtos e
servigos turisticos ofertados no destino (THOMAZ, 2014).

Sendo assim, os destinos em varios lugares do mundo estio cada vez mais
administrados por instituicdes conhecidas como Destination Management Organizations
(DMO), que sdo responsaveis por coordenar o planejamento e desenvolvimento do turismo,
além de estratégias de marketing (branding) e gestdo da informagdo e conhecimento sobre o
destino (THOMAZ, 2014).

O papel de uma DMO deve ser de coordenar uma estratégia coerente e liderar os

diversos stakeholders que influenciam o destino, promovendo atividades de integracdo e
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cooperagio em um nivel publico-privado. E seu dever estabelecer redes e iniciativas para
melhorar a oferta e os servicos do destino, envolvendo a colaboragao dos atores locais
envolvidos no processo de gestao do local (OMT, 2007; THOMAZ, 2014).

Uma boa administracdo do destino fornece beneficios para todos os agentes
envolvidos no seu sistema e pode estabelecer uma vantagem competitiva, garantir a
sustentabilidade do turismo, dispersar os beneficios da atividade, melhorar o rendimento do
turismo e construir uma marca vibrante e forte (OMT, 2007).

O primeiro passo para que a gestdo das DMO’s alcance todos estes beneficios € o
planejamento turistico do destino. Para Vignati (2008, p. 97), o planejamento ¢ um
instrumento necessario para “transformar recursos em produtos turisticos e produtos em
ofertas competitivas”, onde os recursos sdo o conjunto de atrativos (materiais ou imateriais); o
produto ¢ este recurso acessivel, ou seja, estar a disposicdo do publico; e a oferta ¢ quando o
produto ¢ comercializado fora da localidade (VIGNATI, 2008).

E pertinente observar que os destinos turisticos mais competitivos sio aqueles que
apresentam uma gestao participativa, encabecadas pela DMO, e que possua uma cooperagao
com outras estruturas privadas, sociais, publicas e territoriais, orientadas a melhorar a

atratividade da localidade (VIGNATTI, 2008).
ASPECTOS TURISTICOS DA CIDADE

A cidade de Barcelona possui uma intensa relagdo com o turismo, que vem se
tornando um de seus pilares econdmicos. Somente este setor gera entre 96.000 e 120.000
empregos na cidade — cerca de 14% do total dos vinculos empregaticios (GOODWIN, 2016).
Este segmento apresentou um desenvolvimento exponencial, sobretudo, a partir das ondas
imigratorias dos anos de 1960 e da realizacdo de megaeventos esportivos na cidade como
algumas partidas da Copa do Mundo de futebol em 1982 e, principalmente, os Jogos
Olimpicos no ano de 1992. Neste ultimo, Barcelona foi completamente reestruturada para
sediar o megaevento olimpico e atender a sua demanda turistica, que cresce exponencialmente
desde entdo (BESSA; ALVARES, 2014; PALOMEQUE, 2015).

Concomitantemente, a cidade tornou-se uma poténcia econdmica na Europa, sendo o

turismo um de seus principais elementos — movimenta nove bilhdes de euros por ano,
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representando entre 10% e 12% do PIB da cidade (GOODWIN, 2016). Barcelona ocupa
atualmente a 17* colocacdo no ranking de cidades mais visitadas no mundo, com
aproximadamente 9,09 milhdes de turistas por ano (MASTERCARD, 2019). Estima-se que
80% de seus turistas venham de fora do pais (9,6% dos EUA, 8,6% do Reino Unido, 8% da
Franga, 6% da Italia, 5,5% da Alemanha) e desembarcam na cidade, principalmente de avido,
buscando atratividades de lazer — apontado como principal motivacdo da viagem para 70%
dos turistas — e gastando cerca de 80 euros diariamente (OBSERVATORI DEL TURISME A
BARCELONA, 2018). A idade média do turista ¢ de 36,9 anos de idade, maioria do sexo
masculino (58,6%). De modo geral, praticamente metade dos turistas (46,5%) afirma ja ter
visitado a cidade anteriormente (OBSERVATORI DEL TURISME A BARCELONA, 2018).
Para atender essa demanda anual de visitantes, a cidade possui mais de 10.000
estabelecimentos de meios de hospedagem (hotéis, apartamentos para locagdo, hostels,
pensionatos e demais habitagdes turisticas) e diversas atratividades culturais ofertadas aos
turistas. Dentre as 284 atragdes turisticas em Barcelona as trés mais visitadas por ano sdo: a
Basilica La Sagrada Familia com 4,56 milhdes de visitas; em segundo o Park Giiell com 3,12
milhdes e o Tour pelo museu e o estadio do Futbol Club Barcelona com aproximadamente 2

milhdes (OBSERVATORI DEL TURISME A BARCELONA, 2018).
METODOLOGIA

Esta pesquisa se caracteriza como qualitativa, porque os autores buscaram explorar e
compreender detalhadamente (CRESWELL, 2014) como ocorre a gestdo do destino
Barcelona em relagdo ao seu planejamento, estratégias, marketing, resolucdo de conflitos
(turismofobia) e na aplicagdo de novos modelos (destinos turisticos inteligentes).

Deste modo, os autores decidiram realizar uma pesquisa de cunho bibliografico e
documental (GIL, 2010) para analisar ¢ compreender de forma tedrica, a partir de materiais
publicados anteriormente sobre o tema, como funciona o modelo de gestdo publico-privado
do turismo em Barcelona, podendo assim comparar um exemplo de gestdo de destino real
com o que vinha sendo discutido em sala de aula.

Os autores efetuaram a leitura, a analise e o fichamento de livros, artigos

académicos, artigos de jornais, relatdrios governamentais, planos estratégicos, planos de
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marketing, websites e redes sociais para identificar os aspectos da gestdo do turismo em

Barcelona e, posteriormente, escrever as consideragdes apresentadas nos resultados a seguir.
GESTAO DO TURISMO EM BARCELONA

O caminho trilhado por Barcelona até¢ a elaboracdo da Turisme de Barcelona ¢
detalhado por Eduardo Sanovicz (1997) ao apontar que, até o ano de 1981, o Patronat de
Turisme respondia pelo setor de turismo na esfera publica. O 6rgdo realizou algumas
contribui¢des como, por exemplo, a criagdo dos Casacas Rojas em 1985 — devido a cor de
seus uniformes vermelhos, receberam este nome — que tinham por oficio informar os turistas,
prestando ajuda com folhetos e mapas que carregavam consigo. Outro importante produto
criado em 1987 foi o Bus Turistic, com uma rota turistica que durava aproximadamente duas
horas e com 17 possibilidades de paradas (SANOVICZ, 1997).

Entretanto, o cenario vivido pela cidade, que em 1992 sediaria os Jogos Olimpicos,
exigia uma estruturacdo mais ampla do setor. Segundo Sanovicz (1997), em 1990 foi
elaborado o primeiro Plano Estratégico de Turismo, que foi apresentado ja no ano seguinte e
atualizado no ano de 1993, pois exigia ajustes no sentido organizacional. O plano, ndo
correspondia as necessidades exigidas, e foi reorganizado com uma estrutura semelhante ao
da Fira de Barcelona, cuja gestao foi realizada a partir da criacdo de um consorcio entre o
Ajuntament (Prefeitura Municipal de Barcelona) e a Camara de Comércio, ou seja, uma
parceria publico-privada. A Camara de Comércio contava com uma Comissao de Turismo
formado por empresarios e suporte técnico do setor de turismo.

Sanovicz (1997) descreve este modelo de gestdo compartilhada entre a iniciativa
publica e a privada que previa, além da defini¢do de programas e produtos turisticos, a
elaboracdo e a promoc¢do de novos produtos e a participagdo mutua nos custos, bem como a
criagdo de novas oportunidades de emprego. Em 1993 fundou-se a DMO Turisme de
Barcelona administrada por um Conselho Geral de 33 pessoas com representacdo do
Ajuntament, da Camara e da Fundacdo (criada em 1986 pela Camara como sdcia minoritaria
da estrutura de gestdo, com o objetivo arrecadar a verba necessaria para a candidatura

olimpica) e gerida por uma equipe de 41 pessoas, também com representagdo compartilhada.
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O objetivo do conselho ¢ aprovar as diretrizes de atua¢do e or¢amento, nomear o
diretor geral e o comité executivo de 12 membros. As diretrizes para a atuagdo da Turisme de
Barcelona sao bianuais e aprovadas pelo conselho geral a partir do plano estratégico, das
metas e das tarefas estabelecidas. Foram estabelecidas a partir do ano de 1995, quatro linhas
gerais de agdo a partir dos verbos relacionados a atividade do turismo que sdo: dormir, comer,
comprar e visitar (SANOVICZ, 1997).

Tendo sido mapeadas as necessidades a partir da atividade do turismo, foram
estabelecidos objetivos que previam a consolidagdo e a rentabilizacdo da atividade turistica
como, por exemplo, a atracdo de turistas para a cidade. A verba or¢gamentdria inicial foi
aportada pela prefeitura e pela Camera de Comércio igualmente e pretendia-se que a venda
dos produtos criados pela Turisme de Barcelona gerasse renda apds o terceiro ano desde sua
implementacdao (SANOVICZ, 1997).

A Turisme de Barcelona ainda orienta os programas de trabalho que enfatizam a
inovagao desde sua concepgdo, concretizagdo e promocao. Além do Casacas Rojas e do Bus
Turistic, alguns dos programas que foram criados sdo: a) Weekend, que oferece um carné de
descontos em alguns museus, bares e lojas; b) Aula Aberta, com o objetivo atrair os
estudantes vindos de fora para interagir de forma pratica com o acervo que Barcelona tem
para oferecer; c) Cidade de Compras, com o objetivo de promover a cidade como destino de
compras; d) Cultura - Ludico, Gays e Sénior, que oferece uma programacao cultural e ludica
de forma complementar e diferenciada; ¢) Programa de Esportes, com o objetivo de promover
eventos ligados ao esporte e oferecer a cidade como ponto para treinamento de diversos
esportes; f) Atracdes de Sedes, com o objetivo de atrair e fixar sedes de entidades, atraindo
mais pessoas eventos para a cidade; g) Programa de Férias, com o objetivo de reter turistas na

cidade para pernoitar evitando apenas o Turismo de Sol e Praia (SANOVICZ, 1997).
PLANO ESTRATEGICO: BARCELONA TOURISM FOR 2020

Devido ao desenvolvimento exponencial do turismo nas trés ultimas décadas, a
cidade de Barcelona enfrenta muitas dificuldades para atender ao crescente fluxo de turistas.
Isto porque a capacidade de oferta turistica de Barcelona tornou-se menor que a sua demanda

(DURO; RODRIGUEZ, 2015). Tal fendmeno engendrou algumas consequéncias negativas
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para os moradores locais como a inflacdo imobilidria, migra¢do comercial e habitacional para
regides mais periféricas, superlotagdo de espacos publicos, distirbios sonoros, poluicdo da
cidade, baixa participacdo social nas formulagdes e decisdes de politicas publicas para o
turismo e certa desvalorizagio cultural (DURO; RODRIGUEZ, 2015). Esses fatores
decorrentes do fluxo excessivo de turistas na cidade reduzem a qualidade de vida da
populagdo residente.

Diante disso, houve uma necessidade de projetos de politicas publicas eficazes para
este segmento. Nesse sentido, o Turisme de Barcelona elaborou em 2008 o primeiro plano
estratégico para o turismo intitulado Plan Estratégico del Turismo de la Ciudade de
Barcelona 2015°. A medida tinha como principal objetivo melhorar a relagdo entre o turismo
e a cidade, sobretudo por meio do descongestionamento de pessoas na regido central de
Barcelona, valorizando os distritos menos centralizados (PALOMEQUE, 2015).

Apesar da sua pertinéncia, ainda haviam alguns problemas ndo contemplados no
plano. Em vista disso, o consércio elaborou um novo plano, mais abrangente e visando um
novo ciclo (2016-2020), trata-se do Barcelona Tourism for 2020: A collective strategy for
sustainable tourism. Este plano mais atual, consiste no equilibrio da satisfagdao e do bem-estar
entre a populacdo local e os turistas. Visando uma governanga coletiva o projeto relaciona a
sustentabilidade e a inovagdo proporcionada pelo turismo com a responsabilidade social,
aumentando, assim, a participagao da populagdo local nos debates das politicas de turismo

(AJUNTAMENT DE BARCELONA, 2017).
TURISMOFOBIA OU OVERTOURISM? UMA GESTAO NECESSARIA

Ao abordar o tema do turismo em Barcelona, observa-se efeitos adversos provocados
pelo aumento do niimero de turistas e pelo descontentamento que a industria do turismo tem
provocado criando nichos de maior desigualdade e de niveis muito distintos de oportunidades
de desenvolvimento. De acordo com Milano (2018), alguns autores na década de 70 e 80

langaram estudos onde ja haviam sinalizado alguns dos conflitos advindos do constante

3 Esta ago teve sua origem no Plan de Accién Municipal 2008-2011 (PAM), que previa na legislagdo uma linha
de atuacdo dedicada ao Turismo. Entre as suas principais acdes observa-se o inicio das reflexdes sobre o modelo
de turismo da cidade, a elaboragdo do Plano Estratégico e a definicdo de outras estratégias de atuacdo futuras
(PALOMEQUE, 2015).
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crescimento turistico. Pode-se pensar que o aparecimento de conflitos gerados como
consequéncia do desenvolvimento turistico se adaptou aos niveis de vida atual.

Huete e Montecon (2018) propdem uma analise do discurso das noticias e agdes
relativas ao biénio 2016/2017 que identificam uma certa critica social onde o limite entre a
atividade turistica e a luta ideoldgica dividem o mesmo cendrio.

Segundo Milano (2018), a atividade turistica se politizou na medida em que
reivindicacdes foram feitas por grupos de moradores de certas vizinhangas previamente
organizados, com o objetivo de denunciar e criticar algumas das praticas exercidas pelos que
se beneficiam do turismo. A expansdao da atividade turistica ¢ criticada por setores da
sociedade que apontam a dindmica de desigualdade do sistema politico econdomico do
capitalismo. A partir deste entendimento ¢ possivel entender como a grande demanda turistica
legitimou o discurso de alguns movimentos sociais que clamam por igualdade. Diversos
movimentos e debates vém sido feitos com o intuito de regular o setor turistico.

O uso do termo “turismofobia” foi considerado inadequado por trazer em sua
acepc¢do a questdo de aversdo exagerada e incontroldvel, abrindo espago ao uso do termo
overtourism que é cada vez mais frequente (HUETE; MANTECON, 2018). Como forma de
fazer frente as dificuldades que o setor de turismo enfrenta acarretadas pelo overtourism,
Milano (2018) elaborou cinco estratégias agrupadas sob o nome de 5D, que em inglés sdo
deseasonnalization que visa a promocao do destino fora de determinadas temporadas, a
diversification que promove a variedade de diferentes produtos, experiéncias e/ou atividades,
a decentralization que aposta na distribui¢do dos visitantes em areas pouco visitadas e até
mesmo residenciais, a decongestion que refere-se a estratégia para solucionar pontualmente a
saturacdo de uma drea turistica e finalmente o deluxe tourism que refere-se a politica de
precos adotada por um determinado destino, for¢ando o aumento dos pregos.

O debate sobre a extensdo da eficdcia destas medidas denominadas por 5D abre
espago para diversas criticas. Futuros estudos devem ser feitos, pois segundo Milano (2018) ja
se sabe que as medidas apresentadas na chamada 5D s3o, por vezes, pontuais € nao
solucionam todo o tipo de problema causados pelo overtourism, além de ser elitista como no
caso da politica de precos (deluxe tourism), tida como classista pois aumenta a diferenca entre

o morador local e o turista, elevando o preco da moradia.
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GESTAO DO MARKETING DO DESTINO

Alguns autores também utilizam a sigla DMO para representar Destinantion
Marketing Organizations (NAKATANI; PINTO; SOUSA, 2015). Um mesmo destino pode
possuir o que Presenza et al. (2005) sugeriram como um external destination marketing, ou
seja, uma outra organizagao que atue exclusivamente pela promogao externa do destino, como
servigos de informagao, marketing digital e campanhas turisticas.

No caso de Barcelona ¢ o proprio consorcio Turisme de Barcelona que possui a
funcdo de “desenvolver e implementar a estratégia de marketing turistico do Destino
Barcelona” (TURISME DE BARCELONA, 2018, p. 7). O Barcelona Convention Bureau6,
que ¢ um programa especializado do Turisme de Barcelona, ajuda na promoc¢ao da cidade
para atrair eventos, conferéncias e convengoes.

Utilizando o conceito de Presenza et al. (2005, p. 7) do “Destinantion Marketing
Wheel”, que considera diversas atividades operacionais ou taticas da DMO para atrair os
visitantes para as destinacdes, o detalhamento das estratégias de marketing presentes no
Turisme de Barcelona 2019 Business Plan pode ser observado no Apéndice 1.

Em relacdo a marca de Barcelona, é preciso, primeiramente, entender que o processo
de constru¢do de marcas (branding) ¢ uma ferramenta essencial na estratégia do marketing.
Entdo, se servigos e produtos podem ser branded, lugares também podem ser promovidos por
meio de uma estratégia de branding. Essa é a premissa para o conceito de place branding ou
marca do destino, que nada mais ¢ do que a construgdo simbdlica da identidade de um lugar
(NAKATANI; PINTO; SOUSA, 2015).

A marca de Barcelona ¢ Visit Barcelona' e o seu website oficial possui informagdes
sobre hospedagem, alimentacdo, passeios, compras, atrativos nos idiomas cataldo, espanhol,
inglés e francés. Nele € possivel comprar ingressos para os atrativos, espetaculos, dnibus de
turismo com antecedéncia e acessar uma se¢do especifica para turistas com alguma
deficiéncia, listando meios de transporte, hotéis e outros servigos acessiveis. As redes sociais
do destino sao: Twitter (19.200 seguidores), Facebook (113.165 curtidas), Instagram (265.000

seguidores), Youtube (1.750.396 visualizagdes) e Pinterest (4.071 seguidores). Por fim, o

8 SITE do Barcelona Convention Bureau. Disponivel em: <http://twixar.me/K6jn>. Acesso em: 09 out. 2019.
" SITE do Visit Barcelona. Disponivel em: <http://twixar.me/T6jn>. Acesso em: 09 out. 2019.
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destino estd promovendo a campanha Barcelona and me, com um video no Youtube
mostrando as paisagens e atividades da cidade. O video possui 11.390 visualizagdes e vem

sendo divulgado desde 2017 como a campanha oficial.
GESTAO DO DESTINO INTELIGENTE

A cidade inteligente define um novo ambiente, que ¢ desenhado para melhorar a
performance urbana através das Tecnologias de Informacdo e Comunicagao (TICs). Deste
modo, o destino turistico inteligente (DTI), que nasce da cidade inteligente, ¢ o destino
turistico maduro que integra as TICs no desenvolvimento de a¢des e projetos para o turismo,
criando um ambiente turistico inovador, sustentdvel e acessivel para o visitante e o cidadao
(PINTO, 2017).

Para desenvolver uma estratégia de normalizacdo das cidades inteligentes na
Espanha, o Ministerio de Industria, Energia y Turismo implantou em dezembro de 2012 o
Comité Técnico de Normalizacion AEN/CTN 178 sobre Cidades Inteligentes. O CTN 178 se
organiza em cinco subcomités (SC) encarregados pela normalizacdo de uma area tematica e
liderados por distintas administragdes publicas: o SC1 de infraestrutura; SC2 de Indicadores e
Semantica; SC3 de Governo e Mobilidade; SC4 de Energia e Meio Ambiente; e o SC5 de
Destinos Turisticos (AENOR, 2015).

O Ministerio de Industria, Energia y Turismo determinou que a Sociedad Estatal
para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR) fosse a
organizagdo responsavel por estabelecer a metodologia que contempla as bases e requisitos
minimos que um destino turistico maduro devera cumprir para ser qualificado como
inteligente, convertendo a Espanha no primeiro pais do mundo a normalizar um sistema de
gestdo para os destinos que queiram tornar-se inteligentes (SEGITTUR, 2015).

No quesito cidades inteligentes, Barcelona ¢ considerada referéncia mundial. Ela foi
considerada a cidade mais inteligente do mundo pela Juniper Research em 2015". Em uma

. 9 . _— . .
nova pesquisa no ano de 2017, Barcelona caiu para a nona posi¢do. Mesmo assim, continua

§ Barcelona named ‘Global Smart City - 2015°. Disponivel em: <http://twixar.me/JCjn>. Acesso em: 09 out.
2019.

® How ‘smart’ is your city: Juniper Research reveals the 20 ‘cleverest’. Disponivel em: <http://twixar.me/5Cjn>.
Acesso em: 09 out. 2019.
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entre as TOP 10 cidades mais inteligentes do mundo em smart grid, smart traffic management
e smart street lighting.

A SEGITTUR fez a consultoria dos DTI com as cidades de Alicante, Badajoz,
Cozumel, Las Palmas de Gran Canaria ¢ Marbella. Mesmo ainda ndo sendo considerada um
destino turistico inteligente oficialmente, no estudo inicial sobre os DTI a SEGITTUR
elencou Barcelona como uma referéncia mundial das cidades mais inteligentes e, sendo assim,
ela pode se tornar um destino inteligente. A SEGITTUR citou algumas agdes que Barcelona
ja faz e que estdo de acordo com os quatro eixos. A plataforma de conectividade urbana, open
data, as paradas de Onibus inteligentes, os hotéis inteligentes (Eurostarts Barcelona Design),
o Smart City Campus, o aplicativo do destino, a acessibilidade do site, a eficiéncia da
mobilidade e a gestdo publico-privada do turismo s3o alguns exemplos destes projetos

(SEGITTUR, 2015).
CONSIDERACOES FINAIS

Observa-se que a criagdo de um oOrgao de gestdo compartilhada — a Turisme de
Barcelona — entre os setores publico e privado em 1993, foi um dos principais fatores de
potencializacdo e consolida¢do do turismo em Barcelona. Além de aumentar vertiginosamente
o numero de visitantes, que consequentemente trouxe alguns maleficios sociais € econdmicos
para os habitantes da cidade (resultando na turismofobia), a Turisme de Barcelona executa
uma série de acdes, como os planos estratégicos e os programas de trabalho, para
potencializar o turismo reduzindo os aspectos negativos decorrentes da atividade turistica em
larga escala. Deste modo, € possivel aproximar os interesses dos agentes de turismo com a
satisfacdo da populacao local.

Para auxiliar na promocao do turismo em uma cidade como Barcelona, o marketing
se manifesta como uma importante ferramenta estratégica de divulgacao. Pode-se afirmar que
a criagdo da marca Visit Barcelona possui um papel relevante no sucesso de Barcelona como
um destino turistico mundial, devido a qualidade de divulgag¢do das atratividades e dos
servicos que a cidade oferece, melhorando a imagem do destino.

Portanto, esta série de estratégias que visam agdes inovadoras e sustentaveis para a

cidade fazem com que Barcelona esteja sempre nos rankings de cidades mais inteligentes do
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mundo. Mesmo que a SEGITTUR ainda ndo considere Barcelona oficialmente um destino
inteligente, a cidade possui inimeras a¢des que se encaixam nos conceitos estabelecidos de

um DTI, como ¢ o caso da propria gestao publico-privada do turismo.
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APENDICE 1 - ESTRATEGIAS DE MARKETING DO TURISME DE BARCELONA

Estratégias a serem desenvolvidas

Acdes

Mercados geograficos

° Consolidar o destino nos mercados potenciais, em
especial na América Latina (inclusive no Brasil) ¢ Asia;
Fidelizar o mercado europeu;

Marketing digital e offline

Participar em feiras, workshops, roadshows;
Desenvolver um Plano de Marketing Digital;

Renovar o site;

Dinamizar a gestdo das redes sociais;

Enviar as Newsletter para aprimorar o CRM,;

Colaborar com blogueiros e influenciadores em agdes
de promogao para atividades de lazer;

Comunicacio, imagem e conteudo

° Dinamizar cinco campanhas em midia propria de
"marketing de contetido" dos diferentes segmentos;

° Dinamizar quatro campanhas em midias pagas dos
segmentos Gastronémico, Shopping, Cultura e Pirineus;

o Estar presente no WeChat com diferentes operadores;

° Comunicar n3o apenas os fatores turisticos do destino,

mas também a sustentabilidade, competitividade, retorno social,
efeito multiplicador do turismo, gestdo integrada ¢ a
amplificagdo dos agentes do destino, fortalecendo a imagem
corporativa do consorcio;

Acordos estratégicos

o1 ° Calcular a pegada de carbono das a¢des promocionais;
Sustentabilidade ara peg G0es pn
° Reduzir o consumo de papel das publicagdes;
- .. ° Elaborar o Plano de Publicidade e Patrocinio para trazer
Patrocinio e publicidade . ~
novos recursos para o desenvolvimento dos eventos e agoes;
° Promover de maneira conjunta a cidade de Barcelona, a

provincia de Barcelona (Disputacié de Barcelona) e a Catalunha
(Agéncia Catalana de Turisme);

Presenca internacional

° Colaborar internacionalmente com as redes e
associagoes que o Turisme de Barcelona faz parte, como a OMT,
o Global Sustainable Tourism Council e 0 World Tourism Cities
Federation;

Comercializa¢ao

° Melhorar a capacidade do consércio em gerar novas
experiéncias para o destino em colaboragdo com os operadores;

° Atualizar o Barcelona Card (cartdo inteligente que
permite a visitagdo em instalagdes culturais e transporte publico)
de acordo com os habitos da demanda;

° Redesenhar os postos de informagdo fornecendo-lhes as
ferramentas apropriadas para a¢des informativas e comerciais.

Fonte: adaptado de Turisme de Barcelona (2018).
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