Gestﬁo do Turismo em Barcelona

Eduardo Sanovicg!

RESUMO: Abordaa criagdo da “Turisme de Barcelona”,
o consorcio responsavel pela gestdo do Turismo nessa
cidade da Espanha. Ressalta as inovagdes dessa gestdo
com base na analise dos seus principais programas de
trabalho. Reflete sobre como a cidade veé o consércio e
sobre os desafios para oaprimoramentodesse modelode
gestio turistica.
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workprograms. Itisareflection onhowthe city regardsthe
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Consideragoes|niciais

Barcelona, na Espanha, vematraindoa atengdo de profissionais e estudiosos
de todo o mundo, principalmente pelos resultados no que diz respeito a gestio da
cidade, durante e apods os Jogos Olimpicos de 1992.

Os Jogos Olimpicos recuperaram para Barcelona imensas areas urbanas e
novas estruturas. Mas além disso, recuperaram os habitos dos scgmentos de
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associarem-se, consorciarem-se ¢ de procurarem formas novas ecriativasde gestao.
Aposaimensamobilizagdorepresentadapeloscventos de 1992, erapreciso continuar
avangando do ponto devistaecondmicoalémde mantero mesmo grandeenvolvimento
de imensos segmentos sociais.

Para tanto criou-se, em 1993, a “Turisme de Barcelona”, um consorcio de
turismo cujo objetivo envolve uma articulagao inédita no que tange aos modelos de
gestdodeumadestino turistico, suas formasde promogao, comercializagio, desenvol-
vimento e cooperagdo entre 0s agentes econdmicos locais.

Este artigo apresenta a sintese parcial do relatorio de estdgio realizado pelo
autor no “Turisme de Barcelana”, em meados de 1996, abordando a criagio dessa
Entidade e seus principais programas de trabalho no biénio 1995/96, as inovagdes
envolvidas na gestao do turismo nessa cidade como a cidade v¢é o consorcio e quais
desafios para o aprimoramento desse modelo de gestdo de um destino turistico.

“Turisme de Barcelona”
Criagcdo

O Patronat de Turisme?, criado em 1981, vinha até entdo respondendo pela
atuacgao do setor publico no Ambito turistico. Ao longo dos anos, haviaimplementado
nacidade uma série de contribuigdes significativas, comoos “Casacas Rojas” e 0 “Bus
Turistic”, masa conjuntura pos-olimpica exigia mais. O avango estruturale o grau de
inter-relacionamento—obtidosentre os diversosagentespoliticose econdmicos locais
com a organizagio dos Jogos Olimpicos (JJOO) — demandavam novas maneiras de
conduzir este tema, tido como aquele capaz de manter a cidade viva e competitiva.

OprimeiroPlano Estratégico de Turismo, elaboradoem 1990 eapresentado em
1991, apontava para algumas novas demandas e necessidades do turismo local, mas
ndo chegavaa desenvolvera questdo no sentido organizacional. Apés os JJOO, ja
em 1993, oplano foi retomadoerefeito, comaconclusdode que o Patronatnio atendia
as necessidades da cidade.

A decisdoera a de construir no turismo umaestruturasemelhante, dopontode
vistaorginico, a existente na FiradeBarcelona, cujosestatutos,entdorecém-alterados,
criando a gestdo consorciadaentre o Ajuntament® e a Cimara de Comércio, pareciam
um modelo interessante a seguir. A Camara possuia em sua estrutura interna uma
Comissio de Turismo, formadaporempresariosdo setor, alémdeum Scrvigo Técnico
de Turismo. A candidatura olimpica foi muito bem recebida na casa que havia se
mobilizado paraarrecadar fundos para os seus primeiros passos. Pesava decisivamente
o fato de que a entidade representava 100% dos interesses empresariais na cidade.

2. “Patronat”: Entidade criada pela “Ajuntament” para conduzir o Turismo em Barcelona, substituida pela “Turisme
de Barcelona”
3. “Ajuntament”: prefeitura.
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Os ecixos basicos do Plano Estratégico de Turismo, concluido em 1993,
apontavam para a criagdo de uma estrutura de gestdo em que a participagao de
segmentos empresariais superasse o simples fato dapresenca fisica de representan-
{esem reunides nas quais desfiava-se um rosdrio dereivindicagdes ao poder publico.
Pretendia-se criar solu¢des de compromissos perenes entre ainiciativa privadac o
setor piiblico, por mcio de instrumentos que previssent:

agestdo compartilhada;

a participagiio mutua em custos;

a defini¢lio de programas e produtos de promogao turistica que superassem o
tradicional modo de promogao institucional;

a elaboracio e promogdo de produtos que conjugassem sua oferta com a
rentabilizagio damesma.

Esta conjugacdo ~ a grande contribui¢iio tecnolégica de Barcelona aos
sistemas de gestdo de turismo conhecidos — implicava rever toda a estratégia de
trabalhoorigindriado antigo Patronat.

A meta final consistia em gerar renda ¢ empregos na cidade, por meio do
estimuloao desenvolvimento da rede de empresas ja existente, além de criar condi-
¢oes para o surgimento de novas atividades. Deve-se entender estes produtos e
servigos como toda a oferta comercial, hoteleira, gastrondmica e demais atividades
interligadas, tanto do ponto de vista cultural-ludico (museus e parques), como das
atividades de apoio (organizadores de eventos, bulCs etc.).

Oturismopassaaserconcebidoenquantoatividade econdmica capazde gerar
renda suficiente na economialocal para“pagar a conta” do processo de transforma-
¢do da cidade, incluida ai a criagio de uma série de servigos de atendimento aos
cidaddos. Visto também comoo instrumento maisadequado paracombater arecessao
econdmicaque percorria a Europa, na medida em que criava um novo mercado para
acidade, agregando milhdesde novosconsumidores a populagiolocal. Suaestrutura
de gestdo, portanto, deveria dar uma resposta a estas demandas, ao mesmo tempo
emque respeitasse a conjunturapolitica de “cumplicidades e parcerias” construida
emBarcelona noperiodo 1986/92.

Em setembro de 1993, como resultado desta reflexio e conseqiiéncia dos
rumos apontados pelo Plano Estratégico de Turismo, a Cimara de Comércio,
Industriae Navegagdo deBarcelona, a Prefeitura ea Fundagao Barcelona Promocio,
entidadevinculada a CAmara, surgida no periodoolimpico, firmam o convénio que
fundou o Consorcio de Turismo de Barcelona ou, como é conhecido, a “Turisme
deBarcelona”.

Gestdo

Uma das questdes-chave do Plano Estratégico era formular um conceito por
meio do qual se definia cada programa do Consoércio como uma unidade vinculada
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a oferta comercial dos produtos desenvolvidos. Sua divulgagdo publica deveria
seguir regras de mercado, tendo sempre como objetivo estabelecer valores ao longo
de todo processo. Dessa forma, “Turisme de Barcelona” teria sua atuagiio matizada
poruma“novadialética”,extremamente peculiar:

* a participagdo publica lhe garantiria desenvolver produtos e atividades a partir
de uma concepgdo global dos interesses da cidade;

* aparticipagdo privada lhe aportaria conhecimento ¢ tecnologia de mercado,
dirigindo os mesmos produtos e atividades para a geragdo do maior volume de
rentabilidade possivel.

“TurismedcBarcelona” ¢ administrada por um Conselho Geralformado por
33 pessoas. O Conselho ¢ presidido pelo prefeito municipal; o 1° vice-presidente
¢ o presidente da Camara de Comércio ou seu representante; o 2° vice ¢ um
representanteda prefeitura; e 03° vice é alguémindicado pelaFundagfio Barcelona
Promocio, com a anuéncia do prefcito. Somam-se a estes, mais 26 conselheiros,
indicados da seguinte forma: 11 representantesdo Ajuntament; 12 representantes
da Camara de Comércio; 3 representantes daFundagdo, indicados coma anuéncia
do prefeito; ¢ mais 3 membros — o dirctor geral do Consdrcio, o secretdrio de
Economiado Ajuntament e o diretor gercnteda Camara de Comércio. O prefeito,
na condigio de presidente do Conselho, tem direito a voto de qualidade no caso
de empate em qualquer tema.

A Fundagdo, socia minoritdria da estrutura, ¢ aentidade que a Camaracriou
em 1986 para arrecadar as verbas da candidaturaolimpica. Sua contribuigdo é paga
pela Camara e seus consellieiros no Consorcio, indicados de forma pactuada pelas
outras duas partes, contribuem para compor o quadro.

Cabea esse Conselho, que serciine duasvezesaoano,aprovaraslinhas gerais
deatuagio do Consorcio cseu orgamento; nomear odiretor geral; e comporo Comité
Executivo que ¢ formado por 12 membros, que se rene mensalmente e que conduz
aempresa. Seu presidente éindicado pelaCamaradeComércio, o 1°vice pelo prefeito
¢ 0 2° vice pela Fundagdo, sendo todos eles membros do Conselho Geral. Compdem
ainda o Comité o diretor geral do Consorcio, um secretdrio, indicado pelo alcaide* e
mais7 membros. Nototal,a Cimara de Comércio tem4 membros, o Ajuntament 3,a
Fundagdo 2 ¢ o diretor geral completa o quadro.

A gestdo da “Turisme de Barcelona” ¢ executada por uma equipe de 41
pessoas, sendo 2 dirigentes, 9 gerentes, 13 técnicos de suporte e 17 funciondrios
administrativos. Desses4 1, em 1996, 25 pessoas eram provenientes do Patronat de
Turisme, 3 deoutras dreasdo Ajuntament,2 da CamaradeComércio, | daFundagio
¢ 10 de novas contratagdes.

A linha de atuagio da “Turisme de Barcelona” ¢ definida pelo Plano de
Empresabianual, aprovado pelo Conselho Geral, a partir das defini¢des contidas

4. Alcaide: prefeito.
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no Plano Estratégico dc Turismo da cidade. Esse plano ¢ extremamente bem
elaborado, ndo apenas por concretizaras estratégiasdo Consércio, mas também
por definir suas tarefas e mectas, supcrando o tradicional vicio dessc tipo de
documentode ficartrabalhandosobre generalidades. Dessa forma defliniram-se
para o bi€nio 1995/96, quatro diretrizes, a partir dos quatro verbos basicos da
industria turistica:

e dormir: conseguir que a cada ano mais gentc durma em Barcelona;
* coner: conseguir que a cada ano mais gente coma em Barcelona;

« comprar: conseguir quc a cada ano mais gente compre cm Barcelona;
e visitar: conseguir que a cada ano mais gente visitc Barcelona,

A partir dessas diretrizes, definiram-se trés dreas de atuagio, contendo dez
objetivos:

. geral:
1) consolidaro turismo atual,
2) atrair novo turismo;
3) rentabilizaraofertacomercialdacidade;

organizagdo e gest@o:

4) autofinanciar gastos;

5) rumar para umacmpresa de servigos;
6) otimizara gestao;

prestacdo de servigos:

7) colaborar com o setor ¢ com as instituigdes;

8) relacionar-se com a gestio dc equipamcntos ¢ servigos turisticos;
9) otimizar as agdes de promogao;,

10) priorizar o mercadocspanhol.

Paraconsolidar tudo isso, “Turismede Barcelona” discernede forma geogra-
ficasuasareas deatuagio, com quatro “coroas” de influéncia, definindoa partir delas
0 produto a ser vendido:

* ¥* Coroa: abrange um raio de 400 km. Seus principais mcios de transporte si0 o
carro, o Gnibus ¢ o trem. O produto a ser vendido é a cidade, como centro de lazer,
cultura e compras. A estada é de um ou dois dias;

* 2" Coroa: abrange Peninsula Ibérica, sul da Franga e norte daItalia. Seu principal
meio de transporte é o carro ¢, de forma progressiva, o avido. A cstada média ¢ de
doisdias, praticamente garantindoautilizagdoda rede hoteleira, ¢ o produto a ser
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oferecidodeve incluir os arredorcs de Barcclona, como Montserrat, Port Aventura
ouDali-Figueras;

» 3" Coroa: abrange a Unidio Européia, a Europa do Leste e o Norte da Africa, com
utilizagdodccarro,avidio, 6nibus, tremcnaviosdc cruzeiro. O produto aserofertado
¢ a Catalunha ¢, cm alguns casos, a Espanha;

« 4* Coroa: abrange Japdo, Estados Unidos, Canada, Africa do Sul, Australia e
AméricaLatina, comutilizagio deavifio. O produtoa ser vendidoéa Europa, tendo
Barcelona como porta de cntrada, parada obrigatdria ou ponto final.

Segundo Ignasi dc Delas, dirctor de Planejamento e Controle de Gestao
do Consorecio:

A organizagao é definida matricialmente por departamentos e programas. Os gestores
dos programas — coluna vertebral da Turisme #le Barcelona — sao encarregados de criar
produtos e servigos concretos. Os departamentos sao encarregados do suporte para
podermos realizar estas atividades sem dispersar esforgos.

Oorgamento cracompostonum primciromomentoporduasfontes: aproxima-
damente US$ 1,5 milhdo aportado pclo Ajuntament e quantia idénticaaportadapcla
Camara de Comércio. Numsegundo momento, jdaoiniciode 1996, antesdo Consorcio
completar seu terceiro ano, ccrca de US$ 2 milhdes deveriam ter sido gerados pela
gestioe venda de produtos da propria “Turismc de Barcclona”. Os custos estavam
divididos da seguinte forma:

Promogao e Marketing 48,0%
Despesas com pessoal 35,0%
Despesas com infra-estrutura 10,0%
Investimentos 6,3%
Transferéncias a programas externos 0,7%

Aestruturasalarialmantinha arelagio piso/tetode 1 para 10, iniciando-se com
2 pisos salariais espanhois (aproximadamente US$ 600), efetuando o pagamento de
14 saldrios anuais. Portanto, Barcelona torna-se tinica, a partir de 1994, do pontode
vista de sua gestio em turismo. Os modclos existentes ao redor do mundo sdo como
obrasileiro,delideranga piiblica oucomo oholandgs, deliderangaprivada. Em ambos,
a participagio do segmento complementar ¢ marcada pela descontinuidade, pelas
interferéncias constantes de fatores extcrnos ao desenvolvimento do turismo, ou
simplesmente pelo descompromisso. Em Barcelona, apds dozeanos de gestdo com
oPatronat, acidadehaviaconseguido formularefazer funcionarummodelode gestio
de possibilidadcs ilimitadas, no qual estavam depositadas expectativas fortissimas.
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O que se pode constatar em 1996, apds quase trés anos, € que essas expectativas
haviam sido plenamente correspondidas.

Programas

O que concretiza todos os Tatos dcscritos até aqui sdo os programas de
trabalho da“Turisme de Barcelona”. Asinovagdesintroduzidasestdopresentesem
todas as etapas — elaboragdo, concepgio do produto e promogio — sempre tendo
comonorte suacomercializagdo. A seguir descrevem-se alguns dos seus programas.

“"Weekend”

Oprodutofoi langadoem 1992 porumgrupodehotéisdacidade e absorvido pela
“Turisme de Barcelona” quando de suacriagfio. Envolvia, em 1996, 35 hotéisdetrésa
cinco estrelas, agrupados em 4 grupos detarifas. Quanto mais proximo ao centro, mais
caroéohotel. Também faz partedo produtooCarnet BIP-BarcelonaImportant Person,
através do qual o cliente tem beneficios oudescontos emuma série de servigos (museus,
barese lojas) e atragdesdacidade. Funciona daseguinte fortna: hdumfolhetocomarelagio
dehotéis e suas tarifas, bem comodasvantagens do Carnet, circulandojunto asagéncias
e operadoras; hd uma Central de Reservas na “Tnrisme de Barcelona” que recebe os
pedidos, repassando-os aos hotéis membros, além de enviar-lhes os Carnets
correspondentes ao nimero de clientes de cada fim de semana. Os hotéis pagam uma
comissdo de 20% para cada reservaefetivada.

H4 duas novas linhas de atuagio derivadas desse produto: sua venda junto
a grupos segmentados, como sindicatos e associagdes de classe, e uma promogéio
Jjunto aos barceloneses para que estes aproveitem as ofertas da hotelaria local em
datas especiais, como noivados e dias festivos.

Aula Aberta

Oprograma Aula Aberta foi criadopeloPatronat, sobsupervisioda Secretaria
Municipal de Educagio, para a temporada escolarde 1985/86 e é o maior programa
europeu desse tipo, oferecendo exclusividade em vdrios pontos de visitagao.

O objetivo € atrair estudantes, promovendo a interagio entre o pedagogico
eoludico no processo educacional. “Turisme de Barcelona” transformaa cidade em
umagrandeaula, que pode ter como temaaBarcelona Gotica,Modernista, Olimpica,
Industrial, Cultural etc. A estada pode ser de doisou trésdias, sempre entre segundas
e sextas-feiras, durante o ano letivo. Estiio no programa hotéis de umaa trés estrelas
com habitagdes coletivas, varios restaurantes “self-service”, empresas de transpor-
te, guias de turismo e pontos de visitagio. As escolas do entorno sio visitadas por
“Turisme de Barcelona”, o produto é ofertado e, quando as reservas sio feitas, a
operagio étoda repassada a empresas associadas. O impacto gerado pelo volume de
gastos dos estudantes é enorme. Emabrilde 1996 havia quasecem grupos nacidade
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aomesmo tempo, fazendo roteiros que iamdesde o Aquario atéa Catalunha Industrial
numa unica semana. O orgamento para as cscolas ¢ feito no Consorcio que, ao
contratar os prestadores de servigos, jd desconta sua comissao.

Programa de Férias

Foiidealizadoa partirde abrilde 1994, e ¢ voltado aoperadores qucincluamou
possamvir a incluir Barcelona como parada de seus roteiros, sempre com pernoite em
hotel. Evitando sempre os operadores de produto “sol e praia”, o Consorcio precisou
investir muito no inicio deste programa, pagando paginas em roteiros de operadores
espanhois e estrangeiros, medida que ndo é mais necessaria. A operagdo ¢ lastreada
pela participagdio em feiras, promogio de “workshops” ¢ “famtours”, além do envio
periodico aos operadores de um boletim com informagdes de eventos ¢ novidades da
cidade. Séem*“famtours”, 751 agentesvieramaBarcelonaem19935. Completao produto
o Carnet Barcelona Pass, que oferece descontos e vantagens semelhante ao BIP. Néo
¢ ofertado ao publico diretamente nem a agentes que nfio tenham Barcelona em seus
pacotes. Em 1996 cslava prevista a venda de aproximadamente 40 mil unidades do
Barcelona Pass, o que represcnta mais uma fonte de ingresso de recursos para o
Consorcio.

Programa Esportes

O Programa Esportes ¢ um programa elaborado com o objetivo de promover
turisticamente a oferta esportiva de Barcelona. Sua estrutura de trabalho ¢ asseme-
lhada a do programa anterior, com dois objetivos basicos: aliar eventos esportivos
a oferta turistica, vinculando a compra de ingressos a pacotes hoteleiros; e ocupar
a oferta de equipamentos esportivos da cidade atraindo equipes esportivas a
Barcelona para periodos de treinamento. Os quatro eventos trabalhados em 1996
eram: Formula 1, Motociclismo, Maratona e a Corrida de Caminhdes. Quanto as
equipes, o alvo principal sdio modalidades cuja pratica é dificultada pelo inverno ao
norte da Europa, como futcbol ou pdlo aquitico, fazendo com que grupos de 20 ou
30 pessoas tenham que passar a temporada no Mediterrineo. Ocupam hotéis,
servigos de apoio, quadras e piscinas de clubes, sempre pagando por isso. Este
segmento de mercado ainda traz como subproduto a promogao da imprensaespeci-
alizada quando a equipe que se hospeda na cidade tem algum destaque em seu pais
ou cidade de origem.

Cidade de Compras

E um dos programas mais interessantes da “Turisme de Barcelona”. Sua
formatagiio ¢ de setembro de 1995, mas suas origens remontam a seis anos antes,
quando a Camara de Comércio comegou a estudar o impacto das JJOO sobre a
economia local. A conclusiio desses cstudos mostrou que a oferta havia crescido
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maisque a demanda podia sustentar, mais do que haviacrescidoo mercado interno
carenda das pessoas e, 0 maiscomplicado, em 1992 o cimbio estava valorizando a
peseta frente ao dolar (93 ptas = US$ 1), o que encarecia os produtos espanhdis,

Ficou absolutamente claro para todos os envolvidos que a tinica maneira de
manteraredede lojase servigos da cidade funcionando de forma rentavel seria atrair
consumidores de outros centros. A Camara, entdio, elaborou o programaBarcelona-
Cidade de Compras que em sua forma atual tem tréspublicos-alvo: os consumidores
que vivem num raio de até 150 km (que podem vir diariamentc a Barcelona); os
consumidores que vivem numraio deat¢ 400 kmdeBarcelona (que podem ser atraidos
pelaqualidade c diversidade da ofertacomercial da cidade) e, finalmente, os consu-
midores que vém a Barcelona na condigio de turistas, quer scja a lazer quer seja a
negocios (que devem ser atraidos para a aquisi¢io de produtos nacidade). O produto
tem duas linhas basicas:

+ A Shopping Line, eixo de 5 km que comega no Monumento a Colombo, passando
pelasRamblase Passeigde Gracia, subindo pela Avenida Diagonal, foi transforinado
num roteiro unificado e¢ ofertado cm propaganda e midiajunto aos dois primeiros
publicos-alvo;

Barcelona Shopping Center, incorporando, além do eixo tradicional, as dreas
localizadasfora do centro dacidade, ¢ ofertado ao terceiro puiblico-alvo, na medida
emque este tem maistempo de permanéncia e, necessariamente, passara pelaslojas
localizadas nessas dreas, quer scja pela localizagdo de scu hotel, quer pelas
atividades que veio desenvolver na cidade ou ainda pelas atragdes turisticas que
veio visitar.

O produto é comercializado junto a operadoras e agéncias, hotéis e comerci-
antes, por meio de “folders”, cartazes e um carné de vantagens, incentivando os
turistas as compras. Este programa ainda sc responsabiliza pelas campanhas
promocionais veiculadas em datas especificas, como Natal e dias santificados. E
conduzido pela“Turisme de Barcelona” emassociagio comos Conseihosde Lojistas
locais e as Comissdes da Camara de Comércio ligadas ao tema, mantendo sempre a
preocupagdo com a qualidade ¢ os pregos dos produtos ofertados no carné de
vantagens. Este ultimo dadojustifica-scem fungio da acirrada competigdo entre as
cidades européias pela captagio dc turistas, encarados sempre como os clientes que
viabilizam a manutengdo ¢ ampliagdo dos negocios.

Cultural-Ludico, "Gays“ e "Seniors”

Agrupadossob umatinica geréncia, pcla suacomplementaridade, comegaram
aser trabalhados em 1993, logo ands os JJOO. auando ainda havia problemas com
0 servigo receplivo a turismona cidade, e inexistia a compreensio de que a oferta
cultural de Barcelona, lastreada cm trés dos maiores criadores contemporaneos
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(Gaudi, Mir¢ ¢ Picasso) tinha imensa capacidade de atragio de clientes.

Toda a oferta cultural-lidica foi sistematizada ¢ catalogada de forma a
apresentar-scaos turistas de maneiracomplementar, no mais comoera anteriormen-
te, quando os muscus e espetdculos disputavam entre si a mesmacclientel
organizadamente buscar novos mercados. O objetivo do programa ¢, portanto,
promover aofertacultural dacidade juntoaos pélosemissores deturistas. Atualmen-
te, sio duas as linhas dec atuagfio: junto as empresas que transportam os turistas,
apostando em produtes diferenciados ¢ de qualidade; e junto aos operadores que
trabalham roteiros culturais.

No primeiro caso, quem viaja combilhete de primeira classe tanto via Iberia
como viaRenfe (trem), rumo a Barcelona, recebe o ArtPassque, damesmaformaque
osanteriores, ¢ um carné de descontos ¢ incentivos para utilizagio da oferta cultural
da cidade. O que odiferencia é ndo incluir osequipamentosmassivamente visitados,
como o Aquirio ¢ o Poble Espanyol; mas sim atragdes, como a Fundagao Thyssen
ou o Museu Mird. No segundo caso, procuram-se os operadores que trabalham com
uma clientela diferenciada pelo alto poder aquisitivo, a qual procura sempre novas
atracdes nos locais que visita. Para tanto, paga-sc pela inser¢do de propaganda ¢
promogao de Barcelona e scus catdlogos. Atualmentcessa clientelaé majoritaria-
mente origindria dos paises escandinavos ¢ da Alemanha.

“Turisme de Barcelona” ndo organiza e nem opera eventos, limitando-se a
promover somente os quc atraem ptiblico externo. O programa lidico é concebido a
partir deste conceito: existe sempre, cm qualquer cidade, um conjunto de atividades
¢ eventos que nio sdo sistematicos e nem se repetem. Um festival de teatro ou canto
coral, um show dc misica ou uma cxposi¢io itinerantc nio podem constar de
catdlogos permanentes ¢ nio permitem insergio em rotciros com venda muito
antecipada. Essa oferta ludica, portanto, ¢ sistematizada periodicamente em uma
agendadacidadecenviadaaos operadorese agentes como suporte a comercializagao
da cidade junto a seus clientes.

O tema “gay”, ainda niio ¢ um produto, masumprogramadetrabalhoiniciado
emnovembrode 1995. E considerado umtemaexplosivo, por serainda recente doponto
de vista cultural a superagio dos preconccitos reforgados no periodo Franquista,
extremamente moralista. A oferta para esse publico, centrada em cultura, shopping e
qualidade de servigos, reunc Barcelona e Sitges, uma das praias mais visitadas pela
comunidade*gay” européia. Oprogramaéconduzidocoma supervisdoda Associagio
Lambda, que retine a comunidade “gay” da cidade, ¢ dirigido a agentes de viagens
origindriosdaregidode SanFrancisco, nacosta ocsteamericana. Oprimeiro “famtour”,
reunindo trezcagentes, realizado no final de 1993, resultou emtaxasbastantealtasde
retorno, principalmente para os hotéis ¢ comerciantes de produtos mais refinados.

O produto desenvolvido para os “seniors” ndo implica novidades do ponto
de vista da oferta ou da comercializagdo de produtos. A diferenciagdo é ofertar o que
jaestd incluido em outros programas com pacotes de redugio de tarifas vinculados
aidadedosclientese a sua utilizagio fora das temporadas de maiordemanda turistica.
Além dos anteriores, um novo produto comega a ser claborado para a proxima
temporada de verdo, dirigido aos universitdrios da cidade. Barcelona tem quatro
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universidades num total de aproximadamente 100 milestudantes, muitosdelesvindos
de fora. O produto objetiva criar uma forma de incentivo para que esses estudantes
convidemfamiliareseamigos para passarum fimde semanaouumatemporadamaior
cm Barcelona, em vez de retornarcem as suas cidades sempre que haja tempo.

Atracdo de Sedes

“Turisme de Barcelona”, em agdio conjuntacomos poderes publicosccomas
associagdes de classe locais, desenvolve um programa para atrair ¢ fixar na cidade
sedes de entidades cujas atividades gerem um fluxo de pessoas ¢ eventos de forma
perene. O programa consiste em organizar um conjunto de facilidades ¢ incentivos
que tornema opgao por fixar-se em Barcelona mais adequada que optar por qualquer
outra cidade. Um exemplo foi a articulagdo desenvolvida para atrair a Agéncia
Européiade Farmacos, responsdvel pelaandlise ¢ liberagdo paraconsumo qualquer
remédio a ser langado no mercado curopeu. Segundo as andlises dos técnicos, o
volumede reunides, eventose vindasde profissionaise empresarios do sctora cidade
que sediassc a entidade seria altissimo ¢ constante. Os envolvidos no tema
ofereceramoescritério mobiliado e equipado, com isengdode taxas por doisanos aos
responsdveis pela Agéncia.

Barcelona Convention Bureau

O Barcelona Convention Burcau— BCB — tem carga simbolica muito forte na
histériada gestdodo turismo nacidade. Montado no Patronatcem 1983, por iniciativado
setor privado, sua histéria de gestio, financiamentoe articulagioempresarial ¢ um pouco
0 que se transmitiu para toda a estrutura com a criagio do Consdrcio, dez anos depois.

Quando foi criado, com capital inicial de US$ 100 mil — aportados pelo
Ajuntament (50%) ¢ por 33 associados, entre hotéis, agentes ¢ a Fira de Barcelona
(50%)-tevecomo modeloo ConventionBurcaudc Londres. OBCB, emsuaprimeira
fase, ocupou-sc de criar servigos de informagio ¢ recepgio, além de absorver os
setores de cerimonial ¢ relagdes publicas do Ajuntament. Filiou-se a International
Congress and Convention Association—1CCA, ¢ comegou a investigar o segimento
de captagdo de feiras ¢ congressos.

Com a vitéria da candidatura olimpica, a demanda por congressos cm
Barcelonacresceualém da oferta no periodo 1990/92, levando o BCB aum trabalho
dearticulagio visando compatibilizar oferta, demanda ¢ pregos. Langaramcandida-
turas para captagdo de eventos no periodo 1993/96, contratando profissionais em
Londres, ao mesmo tempo que o numero deassociadoscrescia. Em 199 1 entraramos
bufés, em 1993 as empresas de servigos, comoa tradugio simultinea, e em 1996 com
amudangaparao Consércio,o BCB tinha umorgamento anual de US$480 mil, sendo
60% oriundo do sctor privado, dedicando-sc a:

* captagio de congressos ¢ convengdes realizados por entidades de classe;
* captagio de reunides fechadas ou abertas promovidas por empresas;

a
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« insergdo de Barcelona como destino das milhares de viagens de incentivo
ofertadas anualmentc como prémio em cmpresas ao redor do mundo.

A sua atuagdio ¢ de lal forma eficaz que ¢ considerado um dos melhores do
mundo, tendo levado a Fira de Barcclona a fechar scu sctor de divulgagdo e captagio
de congressos, dclegando cssa atribuigio ao BCB.

O BCB editaanualmente um Guia de Congressos para profissionais, distribu-
ido para o mundo inteiro, quc sistematiza toda a oferta local para quem quer realizar
um evento na cidade. Tem acesso ao banco de dados do ICCA, o qual Ihe informa da
histdria de cada evento, onde ja foi rcalizado, o volume de delegados etc. O passo
seguinte ¢ procurar o associado espanhol da entidade e preparar a candidatura. Os
associados tém acesso exclusivo ao banco de dados do BCB para saber das
candidaturas apresentadas, quaisforamvitoriosas equemorganizaoevento. A partir
dai disputam ou articulam-se para a prestagdo dos servigos aos delegados.

A captagdio de reunides empresariais é feita com a abordagem aos principais
executivosdas mesmas, incluindo fornecimento constante de material informativo,
visitas e convites para que os tomadorcs de decisiio visitcm a cidade e conhegam os
equipamentosdisponiveis. O setordeincentivosécobertoporfeirasespecificasdirigidas
a essa modalidade de agdo comercial, com um investimento muito forte nas chamadas
visitas de inspegdo, que servem para cssc produto ¢ também para os dois anteriores.

A questdo central no BCB para scus profissionais ¢ saber hoje quein decide
nas empresas e entidades. Ter a informagio adequada quanto a determinado
congresso ndo ¢ de muita utilidade se o contato realizado para a candidatura for
dirigido incorretamente. Apds treze anos de trabalho, o BCB tem sido procurado por
organizadores de congressos de todo o mundo, desejando trazer seu evento para a
cidade. Este fato tem a vantagem de reduzir os custos da entidade com pesquisas e
prospecgdo, liberando recursos ¢ profissionais para outras atividades.

Promogao e Marketing

A dreade promogaoe marketing ¢ o coragio da“Turisme de Barcelona”, para
a qual esta destinada a maior parte das verbas existentes. A politica dec marketing é
desenvolvida a partir das cstratégias definidas pelos gestores de cada um dos
produtos que sdo os clientes da unidade.

A mudanga de qualidade que se verifica em decorréncia dacriagiodo modelo
de gestdo esta centrada na adogdo de uma posturaousada em termos pronmocionais.
O Patronat, segundo os profissionais do setor, era mais passivo em relagio ao
marketing, enquanto o Consdrcio procura desenvolver duas linhas de trabalho: uma
voltada a campanhas (shopping, BIP, “weekend™); e outra voltada a elaboragio de
materiais de promogdo (folders), marcadas pela inovagio grafica e tematica.

Essa nova concepgio diferencia a visualizagio de Barcelona daquela veicu-
lada por outros destinos turisticos, a partir de elementos especificos da cidade,
geralmente referenciados em simbolos universais (as torres da Sagrada Familia, por
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exemplo). A identidade visual, entre uma familia de materiais e outra, é dada pelo
simbolo do Consorcio, sempre impresso da mesma forma ¢ cores, € com a mesma
tipologiade “lettering”.

Destaque-se ainda que a produgdo de material ndo fica vinculada a uminico
fornecedor. Atualmente “Turisme de Barcelona” tem duas agéncias prestando-lhe
servigos, uma para as campanhas e outra para materiais, garantindo desta forma o
envolvimento de profissionais com concepgdes diferenciadas na promogio da
cidade. Outro aspecto a ser destacado ¢é o fato do material seguir a linha geral da
entidade, no sentido de promover a oferta local de produtos e servigos, niio se
limitando a promogdo institucional.

O profundo cuidado com a imagem comega com a escolha do logotipo da
“Turisme de Barcelona” por concurso restrito ganho por Josep Maria Trias, um dos
desenhistas envolvidos no processo olimpico. Ele criou a marca referenciando-aem
Gaudi®, naCoroa Condal® da cidade e na geografialocal.

Atualmente estd em andamento naunidade de marketing a elaboragdo de uma
campanha voltada aos moradores, que vai procurar envolver a populagio através do
produto“Weekend”,convidando-aparaum fim de semana na propria cidade. O objetivo
¢ transformar, a médio prazo, os cidaddos dc Barcelona em promotores turisticos.

"Bus Turistic”

O onibus turisticoé¢ um produtode 1987, langado peloPatronatemparceria com
Transportes Metropolitanos de Barcelona, inicialmentecomumecircuito deduas horas.
Oo6nibustinhaem 1996 umroteiro de2h30mincom 17 paradas. Em cada dnibus viaja
uma “informadora” que fala quatro idiomas e vende as passagens aos turistas, que
podem subir e descer livremente quantas vezes quiserem ao custo, na época de US$
13 porumdiaouUS$ 18 pordoisdias(criangastinhamdescontos). Os turistasrecebem
no 6nibus um carné dedescontos paravisitaras atragdes situadas aolongodo roteiro.

A participagiio empresarial se da em dois niveis:

* colaboradores: os que aparccem dando descontos e pagam uma quantia que cobre
os custos de impressio e parte dos operacionais, para figurar no carné;

* patrocinadores: os que pagam umvalor mais alto e veiculam imagem nos 6nibus
e nos impressos, como o Cortc Inglés, Maremagnum, Port Vell ¢ 0 Aquadrio.

Oproduto,emboralangadoem 1987, sd teve sua primeira temporada lucrativa
em 1992 emdecorrénciadademandaolimpica. Em 1993, gerouumresultadobruto de
US$ 1,2 milhio, comum lucro de aproximadamente US$ 450 mil, atendendoa 131.600

——— e

S. Antoni Gaudi: arquiteto espanhol (1832-1926) responsavel por algumas das obras mais importantes de Barcelona,
entre elas a Igreja da Sagrada Familia.

6. Coroa Condal: de acordo com os rituais da nobreza espanhola, Barcelona é um condado, cidade dos condes, cuja
Coroa tem quatro pontas.
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passageiros. As “informadoras”, quc viajam nos onibus, sempre uniformizadas e
bem-treinadas, sdo contratadas por prazo temporirio, ao longo da temporada (em
1996, de margo a novembro) ¢ geralmente sio cx-Casacas Rojas ou trabalharam nos
Postos de Informagio Turistica.

O o6nibus tornou-sc o melhor modo de conhecer Barcelona para quem tem
estadamédiadetrésdiasc, nioquerendo perder tempo oudinheiro, tambémnao gosta
da agenda fechada das excursoes. E indicado nos hotéis da cidade ¢ a empresa
parceira TMB investc vigorosamentc cm midia local para promové-lo.

"Casacas Rojas” e Postos de Informagdo Turistica - PIT

O nome “Casacas Rojas” vem da cor vermelha do uniforme utilizado pelas
duplasde informadores turisticos quc caminham por determinadas dreas da cidade,
as quais os turistas solicitam todo tipo de informagao. Os “Casacas” andam sempre
com folhetos e material de consulta numa bolsa a tiracolo, o que lhes possibilita
responder a maioria das duvidas e solicitagdes que Ihes sdo formuladas,

O programa surgiu cm 19835 com pessoas que eram indicadas pela Oficina de
EmpregodoAjuntament. Em 1992, entreovoluntariado olimpico, surgiramcemm pessoas
dispostas a atuar como informadorcs ¢, a partir de entdo, os “Casacas” sio sempre
estudantes de turismo. Na época, reccbiam treinamento, ganhavam US$ 200 por todo o
tempo trabalhado (umperiodode 7 semanasemescalade6 dias/6 horas) eum certificado
de estagio da “Turisme de Barcelona”, accito por todas as instituigdes de ensino.

Barcelona tem dois tipos de Posto de Informagéo Turistica: os tradicionais,
fixos e com pessoal da entidade; e os moveis, com estudantes em estigio. Os do
primeirotipoexistiramsozinhosaté 1992, localizados naEstagioFerrovidriade Sants
e no Palicio de Congressos da Fira dc Barcelona, tendo sido por muito tempoatnica
facedoturismonacidade. Noano olimpico, maisuma transformagio: sdocriadosos
postosmoveis, cabinesem fibrade vidrocom umdesignarrojadoeleve,alocadasem
pontos estratégicos, como a Praga Catalunya, Rambla de Santa Ménica ou Sagrada
Familia, nas quais estudantes, que na temporada anterior atuaram como “Casacas
Rojas”, atendem ao publico. Portanto, ha uma espécie de “arvore de carreira” no
atendimento a turistas da cidade: umestudante de nivel técnicoou superioratua como
“Casaca Roja” em uma temporada; na seguinte como Informador de Pit movel; na
terceira, como Informador do Bus Turistic ¢, se houver oportunidade, pode passar
para o quadro permanente da “Turisme de Barcclona”.

Dessa forma,alémdeo Consorcio relacionar-se comosestudantes e comas escolas
do setor, participando de sua capacitagio. obtém trés resultados como conseqiiéncia:

* cria enorme correntc de defensores ¢ promotores de seu trabalho, que fatalmente
acabario atuando como profissionais junto ao “trade” turistico;,

* na medida em que a cada etapa da “arvore” corresponde a um menor niimero de
vagas, vai-serealizandoumasclcgiode profissionais de excelente qualidade para
aproveitamento futuro:
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¢ atende enorme demanda de turistas sem ter que ampliar seu quadro efetivo, nio
gerando portanto um alto custo para manter a operago.

Ouftras Atividades

Ha mais quatro programas que merecem ser citados: arede C-6,0 Monumento
a Colombo, o programa Centro Médico ¢ a Prestagiio de Servigos.

A rede C-6¢um programadesenvolvido no dmbito da Comunidade Européia,
envolvendo seis cidades que sfio complementares do ponto de vista econémico
(Barcelona, Mallorca, Valencia, Saragoza, Toulouse e Montpellier). Havarioscomités
tematicos de articulagio, entre esses um Comité de Turismo.

O Monumento a Colombo, construido no século X1X paracomemoraro quarto
centendrio dachegada do navegador a Amcrica, temumelevadorque levaos turistas
aummirante panordmico,do qualsevétodaafachada maritimadacidade. E operado
por “Turisme de Barcelona”, tendorecebidoem 1995 umvolumede 134.766 visitantes
pagantes. E a outra grande fonte de renda para o Consoércio, juntamente com o “Bus
Turistic” e o Aula Aberta.

O programa Centro M¢dico levou dois anos para ser montado, envolvendo
22 clinicas privadas da cidade. Tem por objetivo incentivar as pessoas, que vém
realizaralgumitipo detratamento emBarcelona, a trazer acompanhantes. Com pacotes
em hotéis e promogoes, representa mais uma demanda, criada pela oferta de atendi-
mentomédico local.

A Prestagiio de Servigos se dd a partir de todo o “know-how” adquirido e
desenvolvido pela “Turisme de Barcelona”. Participando de intimeras entidades
espanholas, européias e internacionais, em decorréncia da importancia dacidade e
da inovagdo representada por sua configuragio consorciada entre o Ajuntament e
o setor privado. destaca-se nesses foruns pelo volume de contribuigdes que tem a
dar. Hoje, o Consdrcio se apresenta em concorréncias, como consultor e prestador
de servigos de assessoria ¢ plancjamento em turismo, buscando rentabilizar sua
capacidade de prestar informagées e seu capital tecnoldgico.

Como aCidade vé o Consdrcio

E importante conhecera maneira pela qual os principaisinterlocutores viram
os resultados do trabalho desenvolvido pelo Consorcio no periodo 1993-96. Para
tanto, realizou-se um painel por meio de entrevistas junto a representantes das duas
entidades fundadoras (Ajuntamente Camarade Comércio), representantesde outros
niveisde gestdo publica (Diputacid’ e Generalitat®), parceiros (imprensa) e usuarios
(dirigentes da hotelaria) cujos resultados estdo sintetizados a scguir.

—

7. Diputacid: govemo provincial que rene representantes de cidades da regiio metropolitana de Barcelona.
8. Generalitat: governo da Catalunya, similar a0 govemo estadual.
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Utilizamos grandes pretextos para realizar grandes coisas ao fongo da historia (...) Se
tivéssemos que pagar toda a promogao que a cidade teve com os JJOO, teriamos gasto
o PIB espanhol de um ano inteiro. Imagine todos os 6nibus de New York com propaganda
de Barcelona, oque ndocustariaisso (...). Hoje, competimos com Paris, Roma e Londres;
se me dissessem isto ha § anos, eu nao acreditaria...

Asfrases siodc EnricMayoles, entdogerentedaCamara de Comérceio, Industria
¢ Navegagdo, sintetizando, mais do quc os sentimentos, as conseqiiéncias vivenciadas
pela economia local ao longo da grande aventura iniciada cm jancirode 1981, quando
os socialistas recém-empossados no Ajuntament langaram a candidatura olimpica.

Do ponto de vista dos orgdos publicos, “Turisme de Barcelona” é um
referencial a ser seguido. O entdo diretor do Consorcio de Promogao Turistica da
Catalunha tinha planos de comegar um processo semelhante da regifio auténoma,
enquanto o entdo diretor da Agencia Catald de Tecnologia Turistica apontava
Barcelona como o inicio da quitagdode “uma fatura que estava pendente no turismo
espanhol, a participagdoda iniciativa privada”.

Ora, namedidaemque adimensio da regidometropolitanade Barcelonaem
relagdo a Catalunha é imensa, representando sé em populagiio mais de 50% de toda
aregifioautdnoma, depreende-seo querepresentouparaoempresariadoosurgimento
do Consoércio. Com um interlocutor dessa qualidade, no qual tem participagdo na
gestao, no financiamento e nos resultados, abrangendo quase todas as empresas
destacadas da Catalunha, csse empresariado ndo se vincula a entidades que nio
proporcionam o mesmo tipo de resultado.

Umdos hotéis maisintcressantes dacidade é o Claris, no Eixample, conside-
rado de categoria gran luxe. Entrc outras coisas tem um quarto diferente do outro,
contendo cada habitagioumaesculturaegipciae pegas de mobilidriodoséculo XVIII.
Nio hd instrugdescscritasparaautilizagio deservigose nemcarddpionorestaurante,
obrigandoosclientesa ter contato com a equipe de atendimento, treinadissimapara
transformaro hotel em um espago agraddvel e acolhedor. As didrias giramemtorno
de US$110 para a habitagio double. O dirctor desse hotel, apds uma série declogios
ao Consorcio, deu sua justificativa para os comentarios:

Tenho 20 anos de hotelaria em Barcelona. Esta foi a primeira Semana Santa da minha
vida profissional em que vi os hotéis cheios. Nem em 92 tivemos esta taxa de ocupagao.

Segundo Xavier Roig, chelc de gabinete do Ajuntament,

parcerias efetivas, que a cidade compreende como benéficas e positivas, e assume como

suas, hao caem nunca.

Do ponto de vista do governo municipal, o turismo representava a grande
saida para manter a cidade funcionando, a0 mesmo tempo que gerava riquezas para
custear a implementagao de novas atividades.
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O Consdrcio configura essa parceria, atrai o setor privado para o nivel de
preocupagdo global coma cidade ¢ faz, ao obter resultados positivos, com que o papel
do poder puiblico, enquanto agente do desenvolvimento econdmico da cidade, fique
caracterizado.

“Profissionalizagio, qualidade e resgate doespirito participativodoempresariado
catalao”: sdo estas as qualidadesdo Consorcio na opinifio de Jordi Vila-Fradera, decano
da imprensa especializada espanhola. Segundo ele, numa época em que as cmpresas
familiares estdo tendo os herdeiros substituidos por executivos, a capacitagiio profis-
sional ¢ um requisito de competitividade e a qualidade dos produtos colocados no
mercado ¢ decisiva numa economia globalizada, “Turisme de Barcelona” ¢ wna
iniciativa que destaca a cidade de seus competidores. Essedestaque se dd exatamente
porqueaformagiodo Consdrcioimplicaterincorporados a gestdocotidianadoturismo
na cidade, as preocupagdes mencionadas anteriorinente.

Como sc vé, dos fundadores aos usudrios, a unica critica formulada niio é ao
Consorcio, massimademora do setor privado emarticular-se emtornodotema turismo.

E quanto aos turistas? As estatisticas falam por si s6: entre 1990 ¢ 1995, o
volume de visitantes hospedados na rede hoteleira subiude 1,73 para 3,08 milhdes,
com estadia média de 2,72 noites/pessoa, gerando um gasto extra-hoteleiro de
aproximadamenteUS$ 110 dia/pessoa.

Parecc dificil pensar que ainda hd o que fazer. Mas hd ainda muito que
caminhar, segundoadircgdode “Turismcde Barcelona”. Essa éa opinidode Raimon
Martinez-Fraile, entdo scu dirctor-geral. Os trés desafios sio:

* buscar, a médio prazo, a auto-sustentagio financeira;

* inseriroConsorcioemtodaa gestdo doturismonacidade, oqueimplica aprofundar
as relagdes com novos parceiros ¢ prestadores de servigos ~ destacadamente o
Porto ¢ o Acroporto, ainda ndo envolvidos adequadamente;

* buscar niveis de satisfagio dos clientes-turistas que possam ser medidos,
procurando formas para demonstrar a esses que, além de acolhé-los, a cidade se
preocupa com sua tranqiiilidade ¢ bem-estar.

Consideragoes Finais

Muitas cidades foram sede dos jogos olimpicos, mas nenhuma parece ter
obtido tantos resultados a partir deles quanto Barcelona — do ponto de vista
econdmico, do ponto de vista promocional € no que se refere a organizagio ¢
participagao popular na reconstrugio da identidade catalii. Obviamente ndo se pode
creditaro queestd acontecendo com Barcelonaaumidealizado “nivel de consciéncia
cultural europeu”, masa fatores histdricos, politicos,econémicos esociais, acompa-
nhados da compreensiio do turismo como atividade capacitada a responder as
necessidades da nova conjuntura econdmica global, marcada por desemprego,
novas tecnologias ¢ competitividade crescente.
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O Consdrcio surgiu como um instrumento de trabalho para manter e desen-
volver a cidade como um destino para um consumidor cada vez mais exigente.

O perfildesteconsumidor para aproximadécada,segundoaOMT, € de alguém
mais independente, que viaja sem necessitar de excursdes e agéncias, que busca
qualidade em todos os produtos e servigos e que investiga se seu destino € uma
cidade “politicamente correta”, respeitandodireitos humanos e meioambiente, além
de Ihe garantir satde e seguranga.

Entre as opgdes de consolidar a industria do turismo isoladamente das
herangas culturais, politicas e econdmicas de sua histéria —algo que se praticouem
certasregides do Caribe, porexemplo, —ou, aocontrario, darao turismouma dimensdo
cidada — para usar uma expressio fartamente empregada em Barcelona —- optou-se
pelasegunda, liberando uma sinergia criativa que dificilmente pode ser mensurada
emnuameros, mas, comcerteza, incorporou o turismo, comoatividadeecondmica, ao
cotidiano da cidade.

A ultima das contribuigdes, vindas de “Turisme de Barcelona”, esta no
atendimento a cstasexpectativas. A nova concepgido de marketing, aproveitando o
que a cidade construiu sem pensar a priori em sua utilizagdo por turistas, como um
produto que deixa de ser apenas institucional e passa a ser de toda a cidade,
promovido e comercializado cooperadamente, € a grande novidade.

Tendo estabelecido relagdes e intercimbios com Barcelona a partirde 1989,
a cidade de Santos, no litoral paulista, procurou construir, até¢ 1996, posturas
conceituais semelhantes. Mas isso ja é outra historia.
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