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edro Sanchez, com el c q terminables... Un desgavell. Es per | ten niun instant a utilitzar els re-
’ James Stewart de iQue | Que bo n IC aixo que al lider del PSOE només li | cursos de que els doten les lleis JSOANbirats
bonic que és viure!, 1a joia ’ queda una opcié. Oblidar els seus | per perpetrar una extorsio en to- u
deFrank Capraamb qué q u e eS prejudicisideologics, permetreque | ta regla. Si no estas amb mi, a les
les televisions ens feien els seus diputats s’abstinguin en la | urnes per Nadal. Els fets sonen fa-

saltar la llagrimeta a I’arribar
Nadal, s’haquedatallimitdel preci-
pici.Abocatal buit, afrontaunadra-
matica disjuntiva, fruit d'un cruel
xantatge: permetre que Mariano
Rajoy sigui president o abocar els
ciutadansaunaineditaisofisticada
tortura democratica. Ni més ni
menys que votar per Nadal. Quina
castanya.

A Rajoy, com a I’angel de iQue bo-
nic que es viure!, tampoc li interessa
que Sanchez acabi els seus dies sal-
tant al buit. Per aixo, li fa veure el
futur si no li permet governar. Els
corruptes camparan al seu aire, els

votar!
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especuladors faran d’Espanya un
gran solar urbanitzable, el capital
fugira terroritzat a terres més ama-
bles, els antisistema i rastaflautes
ompliran el pais d’assemblees in-

investidura que comencara el dia
301 poder abracar de nou la seva fa-
milia, pobre pero felic per haversal-
vat la patria.

Ales urnes per Nadal

En aquest procellés camicap ala
investidura s’ha apellat massa ve-
gades a la paraula patria i als seus
derivats. Albert Rivera, el complice
necessari en el crim nadalenc que
s’esta gestant, ha pronunciati ha
escritelvocable compatriota a discre-
ci6. Perque aquests que tant diuen
que volen salvar la patria no dub-

tal: aprofitament partidista dels
recursos de ’Estat per pressionar
el rival politic.

El que finalment acabi sent de-
clarat culpable hauria de pagar
la factura economica i social que
suposaria votar per Nadal. El que
hauria de ser ’exercici d’un dret
ciutada i ’expressio de la sobi-
rania popular (perdonin I’extre-
ma ingenuitat) acaba sent una ar-
ma llancivola. I qui la llanca ha
ignorat absolutament els ciuta-
dans.=
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Els models turistics (i 2)

Lloret, una marca reposicionada

La ciutat ha passat a tractar el turisme des d’un punt de vista transversal i ha diversificat I’oferta

JAUME
Dulsat

>\

loret de Mar va comencar
el seu recorregut turistic
alsanys 50, primerambels
estiuejants de la burgesia
catalana i després amb els
primers turistes internacionals.
L’atractiu de les seves platges i una
poblacié hospitalaria van afavorir
que la ciutat rapidament es conver-
tis en un dels destins turistics més
importants del sud d’Europa.

Els primers anys, la imatge de
Lloretila seva promoci6 van estar
molt associades als atractius que
els turistes vinculaven a la marca
Espanya; ésadir, soliplatja. Aques-
ta promocié, juntament amb una
falta de planificacié estrategica del
turisme en ambits com 'urbanis-
tic, una comercialitzacid turistica
agressiva en mans d’operadors eu-
ropeus i unes politiques de I’Estat
favorables a ’arribada massiva de
turistes internacionals, van afavo-
rir un boom turistic que va compor-
tar la progressiva degradacié i mas-
sificacié del desti.

PARAL-LELAMENT, i

fruit de les oportunitats laborals
que oferia, Lloret va passar de ser un
petit poble de pescadors a conver-
tir-se en una ciutat. Aixd comporta-
va la necessitat d’un equilibri més
gran entre les necessitats de turistes
iresidents. Com a dada significati-
va,podemdirqueactualmentLloret
té gairebé 39.000 residents empa-
dronats i que, en els pics de maxi-

150.000 turistes. Aques-
ta situacié provoca que,
especialment a partir
dels anys 90, es comen-
ci a veure la necessitat
de treballar per la soste-
nibilitat ambiental, soci-
alieconomicade Lloreti
s’emprenguininiciatives
com1’Agendalocal21,el
Pla d’Excellencia Turisti-
ca de Lloret o la creacié
de Lloret Turisme.

La tasca portada a ter-
meen els ultims anys per
Lloret Turisme ha estat
focalitzada en diferents
estrategies que estan re-
collides en deu progra-
mes desenvolupats al Pla
Estrategic de Turisme
de Lloret de Mar 2010-
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2014. Per un costat es

treballa el turisme com
un eix transversal amb
afectacio en tots els am-
bits restants (ciutada, ur-
banistic, esportiu, me-

S’ha de trobar un equilibri
constant entre les necessitats
dels visitants i les dels ciutadans

diambiental...), i per un
altre es creen nous productes turis-
tics que permeten desestacionalit-
zar la temporada i adaptar-se a les
noves demandes dels clients. El sol
ila platja -incorporant-hiel compo-
nenturba-il’ocinocturn-ambuna
regulacié més gran- segueixen sent
productes estrategics, pero s’hi han
sumat el turisme de reunions o I’es-
portiu. En aquest sentit, doncs, el re-
posicionamentdelamarcadeLloret
de Mar passa per l’actualitzaci6 dels
productes tradicionals, ’estructu-
raci6 d’altres de nous i la seva pro-
mocio.

Aquest reposicionament s’ha
treballat des d’una perspectiva es-

que l'actualitzacié del destiila seva
adaptacié a les noves demandes tu-
ristiques passa per crear aquells ele-
ments que facin possible que Lloret
mantinguiel seu lideratge. Per tant,
s’ha fet una important inversi6 en
la creacid, modernitzacié i adequa-
ci6 de diverses infraestructures de
la ciutat. I pel que fa a la promocid,
s’ha treballat conjuntament amb el
sector privat—que en els ultims anys
també ha realitzat importants in-
versions—en la certificacié de segells
com el de turisme esportiu o famili-
arila creacié d’organismes com el
Lloret Convention Bureau, que po-
tenciaLloretcom aseudereunionsi

Lloret també ha invertit molts
esforcos en temes d’ordenacié tu-
ristica, que s’han materialitzat en
accions com l’ordenanca de civis-
meivia publica, unreglamentque
permet actuar contundentment
davant de qualsevol infraccié o ac-
titud incivica i ’'especialitzacié de
laPolicia Administrativa. Lloretde
Mar s’ha convertit en un desti de
soli platja urbana; és a dir, que a
part de les platges té molta oferta
complementaria —aixo la fa molt
més interessant que altres destins
que només disposen de complexos
turistics aillats—, pero s’ha de tro-
bar un equilibri constant entre les
necessitatsdevisitantsiciutadans,
iaquestes normatives han d’aju-
dar-nos en aquest sentit.

ACTUALMENT, amb

més d’un milié de visitants i gai-
rebé cinc milions de pernoctaci-
ons, Lloret manté el seu lideratge.
E1 30% del turisme que arriba a la
Costa Brava va a Lloret, i aix0 mos-
tra que el desti funciona com un
hub, una punta de llanca que gene-
ra unimportant negoci per a totes
les comarques de Girona, tant a ni-
vell economic com per la proactivi-
tatdel sector.

L’actualitzacié del destii el re-
posicionament de la marca neces-
siten, no obstant, una important
inversio econdmica per portar a
terme projectes de gran enverga-
dura. En aquest sentit, es va crear
el Pla Operatiu de Lloret de Mar,
en que intervenen I’Ajuntament,
la Generalitat i la Mesa Empresa-
rial de Lloret de Mar, formada per
empresaris, pla que ha de donar
aquest impuls definitiu amb acci-
ons a curt, mitjaillarg termini. =

¢ Politica
o trinxera”?

stem bloquejats. Podri-
em pensar que és pel
descans estival. Pero no
recordo un agost més
L aparentment politic
que aquest. Esta en joc la investi-
dura d’un nou president del Go-
vern després de dues eleccions ge-
nerals en a penes mig any i des-
prés de gairebé deu mesos d’Exe-
cutiu en funcions. I a Catalunya
van passant els mesos i els nervis
afloren: «O acabem el procés o el
procés acaba amb nosaltres». Pero
al mateix temps que aixo indica-
ria un agost necessitat de decisi-
ons efectives i transcendents, el
que predominaésel tacticismeiel
calcul a curt termini.

Es cert que en el cas de I’esce-
nari politic espanyol els resultats
electorals no van ajudar a utilit-
zar el manual acostumat. Pero fa
mesos que estem d’aprenentatge
i de repetir eleccions, sense que
hi hagi canvis sensibles. I ara tot
fa suposar que esperarem les elec-

El tacticisme

i el calcul a curt

termini s’han instal-lat

a Espanya i a Catalunya

cions basques i gallegues per veu-
re si d’alla en traiem alguna llum
que ens permeti evitar una nova
campanya electoral per Nadal.
Més tacticisme.

A Catalunya es fa servir qualse-
vol cosa per desgastar els que s6n
al costat. Unes estatues, una mi-
ca d’unilateralitat, una manifes-
tacié on anar amb certificat de so-
biranista... Tot s’aprofita. De fet,
es prefereix el combat amb els co-
sins que amb els que no sén fami-
lia. Una vegada més, tacticisme a
cabassos.

Sotal’afirmacié de conflicte po-
litics’amaga moltes vegadesla ma-
niobra de curt recorregut que per-
meti millorar les posicions d’'un i
erosionar les del vei. Hi ha més ges-
tié i defensa de la propia trinxera
que estrategia de canvi a mitja o
llarg termini. Rajoy o Sanchez mi-
ren més cap a dins de les seves tri-
bus que cap enfora.laqui preferim
buscar matisos que permetin se-
guir amb la logica binaria abans
que acceptar d’una vegada la com-
plexitati comencar a demostrar
quelasobirania comenca perapro-

maafluéncia turistica,arribaatenir tructural; és a dir, tenint present esdeveniments. Alcalde de Lloret de Mar. fitarels espais que ja es tenen. =
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