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L’estudi de dinamitzacio comercial proposa
per a la Part Alta un model com el del Born

El document, presentat ahir, veu factible crear sinergies entre comerciants, restauradors i artistes rere una marca propia

OSCAR PALAU / Tarragona
® Conformar un barri bohemi com el del
Born de Barcelona, Montmartre de Paris o
el Trastevere de Roma. Amb matisos, pero
aquesta €s una de les principals propostes

L’estudi (vegeu el grafic
adjunt) indica com a princi-
pals debilitats la imatge i la
gestié més aviat poc mo-
dernes de moltes de les bo-
tigues de la Part Alta, a més
de la mala accessibilitat i la
falta d’aparcament proper,
que en teoria s hauria de re-
soldre «com a tema priori-
tari», segons Gené, per
exemple amb la posada en
marxa del parquing Jaume
1. A més, la falta d’un mo-
viment associatiu que en-
globi el sector i d’un pla de
dinamitzacié propi —de fet,
aquest estudi pretén ser
I’esborrany d’un que en el
futur s’hauria de consen-
suar entre I’ambit public i
el privat— tampoc hi aju-
den. A tot aix0 s’afegeix la
perspectiva de 1’obertura,
d’aqui a un any, d’El Corte
Inglés en un altre punt de la
ciutat, un centre comercial
amb una «poteéncia desor-
bitada», segons el profes-
sor, que ja treballa en diver-
ses accions de marqueting i
que obligara encara més a
buscar accions de diferen-
ciaci6 i especialitzacio.

Anar a bhuscar el turisme

La Part Alta, pero, també té
singularitats que li ator-
guen un valor afegit des del
punt de vista comercial,
que hauria de saber aprofi-
tar. Per comencar, el seu re-
coneixement com a zona
d’interes turistic, que li per-
met un regim comercial es-
pecial —per exemple, pel

que es deriven de I’estudi de dinamitzaci6
presentat ahir en el marc de la jornada Quo
vadis, Part Alta?, que pretenia reflexionar
sobre el futur del barri més antic de Tarra-
gona en clau, sobretot, comercial. El docu-

ment, redactat pels professors de la URV
Jaume Gené 1 Xavier Arnavat amb fons de
lallei de barris, detecta mancances com ara
I’envelliment i la gesti6 poc professionalit-
zada de molts establiments, si bé, en canvi,

L’estudi veu hones oportunitats per al comerg de la Part Alta de Tarragona. / JuDIT FERNANDEZ

que fa a la llibertat d’hora-
ris— per aprofitar el flux de
visitants. Un flux que ara
ve, en gran part, de munici-
pis costaners propers, pero
que ara s’espera que es
consolidi amb entitat pro-
pia —que sigui més familiar
i cultural- i s’amplii gra-
cies al pla de competitivitat
turistica de la Tarraco Ro-
mana, que s’implementara
entre el 2010 1 el 2013. El
document proposa per a
aquest public accions co-
mercials diferenciades de
les que es facin per atreure
els clients més propers, als
quals «també cal cuidar».
L’estudi, abanda, remar-
ca que el barri disposa

d’una amplia i bona oferta
de restauracio, i d’una inci-
pient activitat i aura artisti-
ca. Dos col-lectius, els res-
tauradors i els artistes, que
tot just s’han organitzat re-
centment en associacions, i
que «si es potencien poden
ajudar a complementar una
imatge de creativitat i inno-
vacio que, d’altra banda, no
existeix en cap zona co-
mercial de la ciutat», desta-
ca Gené, que, guardant les
distancies, creu que el Born
barceloni «podria ser un re-
ferent optim». Caldria, ai-
x0 si, mirar d’aprofitar les
sinergies positives dels uns
idels altres, treballant sem-
pre sota el paraigua de la

marca «Part Alta», ben
«propia i diferenciada».

Servei i formacié

L’esborrany del pla propo-
sa a partir d’aqui unes ac-
cions concretes com ara la
creaci6 d’una identificaci6
visual. També destaca el
suport a accions de forma-
ci6 per posar al dia els co-
neixements del sector,
I’oferiment de més serveis
als clients —com una sala
d’atencio als infants, o als
pares, mentre mares i nens
compren— o de més accions
de comunicacid, com ara la
creacié d’un portal web o
I’establiment d’un calen-
dari regular de campanyes.

hi veu futur per la seva condici6 de zona tu-
ristica, perfectament compatible —de fet,
s’hi haurien de buscar sinergies—amb I’ au-
ge de col-lectius de restauradors i artistes.
Aixo si, tot darrere d’una tnica marca.

SITUACIO DEL COMERG A LA PART ALTA DE TARRAGONA

o Molts establiments son de caracter

tradicional, amb gestio familiar poc

moderna i professionalitzada

o Dificultat d'implantacio de noves

tecnologies

* Moviment associatiu feble

* Fuga de la compra cap a altres ciutats

amb més tradicio

© Manca d'un pla de dinamitzacié comercial propi
* Dificultats de mobilitat i accessibilitat. «<No park, no business»
* No transmet imatge de modernitat

 Percepcio que hi ha delingiiéncia menor
¢ No existeix com a marca comercial propia
o Politiques diferents pel que fa a I’horari comercial

o Crisi financera i economica global, que també impedeix inversions
* Hi ha cadenes de distribucio molt potents en implantacio

o Els patrons de consum varien i cal adaptar-s'hi

 Han aparegut nous metodes de compra, com internet

o El Corte Inglés provocara canvis de fluxos comercials

o El Serrallo s'ha potenciat en el sector de la restauracid

o La millora de les infraestructures augmenta el perill de fuga

FORTALESES

« Amplia oferta d'oci i restauracio
* Model de comerg tradicional de
proximitat

* Gran centre comercial a |'aire lliure

e Caracter i «sabor» propis

e Tarragona és una ciutat de referéncia

« Serveix a una ciutat de més de 100.000 habitants i a una area d'influéncia
directa d'uns 200.000

* Molt de turisme en poblacions properes

*Manca d'una zona a Tarragona amb la imatge d'un comerg creatiu i
innovador

* Pla de competitivitat turistica de la Tarraco romana a punt d'implantar-se

« Els recursos del pla integral de la Part Alta (Pipa) poden ajudar en
campanyes 0 accions de formacié

« Treballar la Part Alta com a marca i com a centre comercial obert

* Fer més jornades de reflexid i trobades

* Potenciar el vessant artistic i gastronomic

« Determinar i cuidar els objectius pablics, comengant pel propi de la
ciutat

* Aprofitar el turisme

* Millorar la seguretat ciutadana

Explotar el patrimoni com a valor afegit

@ Els ponents van assenyalar du-
rant la jornada la necessitat d’ex-
plotar el patrimoni historic com a
valor afegit per al comerg. Santiago
Martin, president de la marca co-
mercial Barnacentre i de la Confe-
deraci6 Espanyola de Cascs Histo-
rics, subratllava que «els nuclis his-
torics i Iatracci6 de la seva monu-
mentalitat generen un valor afegit i
de futur que s’ha d’explotar». I ho
exemplificava —«quan arriba a una
ciutat, la gent desembarca al cen-
tre», deia— per justificar-se del «risc
que altres zones puguin sentir-se
dolgudes o ferides, pero s’hauran de
conformar amb el comerg interior».
Martin suggeria que els botiguers

tarragonins es fixin objectius estra-
tegics, que passarien per una major
professionalitzacid, 1’associacio,
I’especialitzacié o la diferenciacié
«sense caure en la hipersegmenta-
cié». A més, reivindicava la capaci-
tat del comerg «per recuperar els es-
pais publics com a llocs de convi-
vencia». En la mateixa linia, I’ar-
quitecte de Patrimoni de la Genera-
litat, Jaume Costa, reflexionava que
un nucli historic «no s’ha de redis-
senyar només des del punt de vista
historic, perque si no seria més un
museu que una ciutat». Aix{, desta-
cava el «valor cultural i patrimonial
com a valor afegit generador de ri-
quesa, que cal aprofitar al maxim».

Costa s’alegrava que la Part Alta
«es trobi en una dinamica de reno-
vacid», i receptava als seus boti-
guers i restauradors «productes di-
ferenciats i de qualitat», si bé també
considera que «cal aconseguir que
no hi hagi cotxes». Els regidors ho
veuen igual. La de Cultura, Carme
Crespo, no vol «edificis fossils, si-
nd un barri historic viux. I el d’Es-
trategies de Ciutat, Sergi de los
Rios, destacava I’esfor¢ per dur el
turisme «més enlla de les escorria-
lles dels dies d’estiu que esta nivol»
itroba «interessant» la conclusié de
I’estudi que cal potenciar, a més del
comercial, els vessants artistic 1
gastrondmic del barri.

* Incidir més en la millora de la imatge experimentada

« Potenciar els mercats ambulants

PROPOSTES D’ACCIONS CONCRETES

@ Potenciacié d'un pla de
dinamitzacio

o Calen organs gestors

o Més seminaris i intercanvis
 Impuls a I'associacionisme

o Coordinacio amb la resta de la
ciutat

* Resoldre la manca
d'aparcament

o Creacio de serveis de
lliurament a domicili

* Habilitacio de consignes
 Servei d'atencid als infants o
«aparcaments» de pares

* Comunicar millor les accions amb @ Accions de comunicacio

la figura d'un relacions pibliques
@ Identificacio visual propia
€ Accions de suport als comerciants
o Cursos de formacio

o |nstauracio de carnets de soci

o Creacio d'un portal a internet
O WMés serveis als clients

 Jornades gastronomiques i
artistiques

 Guies comercials,
gastronomiques i artistiques
o Calendari de campanyes
estable durant tot I'any

* Webs



