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Introduccio

El primer modul pretén donar a coneixer pautes i patrons d'interpretacio sobre
queé és la condici6 de turista. Els primers dos apartats se centren a analitzar la
mobilitat del turisme, entesa com l'element imprescindible que permet apro-
par l'oferta a la demanda. Sense viatge no hi ha turisme. De fet, es parteix, en el
primer apartat, de la idea que el turisme és una forma de migracié humana amb
la diferéncia que sempre porta inscrita el moment de tornada al lloc d'origen.
Una vegada conegudes les pautes de mobilitat turistica, s'examinen les esta-
distiques recents relatives al turisme internacional, per a donar a coneixer els
principals fluxos turistics del planeta i la seva distribucié geografica. Aques-
tes dinamiques de desplacament s'expliquen des del punt de vista dels factors
d'atracci6 o d'impuls que les generen, tenint en compte els elements historics,
geografics, culturals, lingiiistics, etc. que els donen format. Finalment, s'inicia
una reflexié sobre el lloc del turisme en la internacionalitzacié de 'economia,
i també s'aborden els elements globals que perjudiquen l'expansi6 del turisme
a escala internacional, tant els factors fisics com politics.

En el tercer apartat, s'exposa quin és el significat de fer turisme des de la pers-
pectiva dels mateixos turistes. No es pretén enfocar el turisme com un bé de
mercat, siné com una activitat que afavoreix el desenvolupament personal
dels éssers humans. Per aix0, s'analitzen les principals teories psicosociogra-
fiques que expliquen les motivacions i el significat que el lleure i el turisme
tenen en les societats occidentals. Les motivacions es posen en relacié amb la
necessitat de generar experiéncies que siguin satisfactories en cada moment
del cicle de la vida de les persones i per a cada tipus d'individu. Una vegada
examinades aquestes teories, es passen a analitzar alguns temes clau dels im-
pactes que les visites turistiques poden ocasionar sobre les societats receptores
i com poden repercutir sobre la mateixa experiéncia turistica dels visitants.
Per a aixo, se centra el discurs en els problemes derivats de la relacié amb els
altres (alteritat) i el relativisme cultural subjacent en l'activitat turistica; en
l'autenticitat (la relaci6 dels turistes amb els objectes produits per la comunitat
local i amb el medi social visitat); i en els canvis en els patrons de consum de
la societat del lleure. Finalment, s'ofereix una reflexié sobre el paper que els
llocs turistics poden exercir en la satisfaccié de l'experiéncia turistica, tenint
en compte les transformacions en la manera d'entendre el lleure per part de
la demanda.
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Objectius

Entendre els factors basics que caracteritzen la demanda turistica en termes
de motivacions, experiéncia i autenticitat.

Situar la distribuci6 en l'espai dels fluxos turistics, tant en I'origen com en

la destinacio, a escala internacional.

Analitzar la naturalesa de les imatges turistiques i la seva vinculacié amb
el procés turistic i la resta dels elements geografics.

Analitzar el paper del turisme en la internacionalitzacio de I'economia.

Comprendre els factors que impulsen o obstaculitzen el turisme en un
context de globalitzacié.
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1. El turista que viatja. Desplacaments i la condicio de
mobilitat del turista

1.1. Entendre la mobilitat i els fluxos turistics

En els seus assajos sobre globalitzaci6, Zygmunt Bauman defineix aquest fe-
nomen com un procés que fonamentalment implica "mobilitat i llibertat de
moviment" (Bauman, 2001). Aquesta visié encaixa perfectament amb la idio-
sincrasia del turisme, ja que aquest només és possible mitjancant el desplaca-
ment, encara que aixo no significa que tots els grups socials estiguin predispo-
sats a efectuar aquest tipus de desplacaments o tinguin capacitat per a fer-ho.

La mobilitat i la circulaci6 sén conceptes fonamentals per a entendre
el turisme, i també els sistemes de comunicaci6 i transport que el pos-
sibiliten.

Sorprenentment, es tracta d'un dels objectes d'estudi menys analitzats per la
comunitat cientifica, per la qual cosa moltes de les qiiestions que apareixen en
aquest modul esperen ser encara reforcades per les analisis empiriques i teories.

La nostra intencio és la de reflexionar sobre la mobilitat en el turisme. Els efec-
tes de 'anomenada per Harvey compressié espaciotemporal son perfectament
visibles en el marc del turisme. Es evident que les millores tecnologiques que
afavoreixen la mobilitat han apropat mercats a destinacions pero, lluny que es
reprodueixi un patré de distribuci6 turistic homogeni sobre el territori, aquest
és desigual. A més, al mateix temps que es multiplica el potencial de mobilitat
es plantegen alternatives sobre quina és la capacitat de carrega d'aquesta mo-
bilitat, expressada, per exemple, en indicadors com l'empremta ecologica dels
viatgers. La mobilitat turistica no és capritxosa, sin6é que respon a uns fluxos
organitzats en funci6 de les preferéncies de la demanda i que donen lloc a es-
pais o arees turistiques. Malgrat que des del punt de vista técnic els desplaca-
ments es poden efectuar en grans distancies, veurem que gran part d'aquests
fluxos estructuren relacions de proximitat geografica i que, aixi, donen lloc
fonamentalment a desplacaments d'ambit regional.

Ens podem preguntar, tambég, si el procés de creixement intens que presenta
l'activitat turistica va cami de convertir-la en un fenomen global o bé disposa
de limits a aquest creixement. Hi ha barreres globals al turisme que puguin
afectar, en un futur, la seva capacitat de creixement?
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A continuaci6, ens referirem a dos ambits diferents vinculats a la mobilitat

turistica:

1) La relacid entre temps i espai i 'activitat turistica

Hi ha una relaci6 entre la dimensié temporal i I'espacial del turisme. De fet,
la definicié emprada per 'Organitzacié Mundial del Turisme (OMT) sobre que
s'entén per turisme es basa en el periode de temps (superior a 24 hores) que
una persona es troba fora del seu lloc de residéncia habitual i deixa de ser un
excursionista per a convertir-se en turista que pernocta. D'altra banda, superar
els dotze mesos d'estada implica franquejar una nova frontera, ja que, seguint
novament la definici6é de 'OMT, suposa deixar de ser turista i convertir-se en
emigrant. En afegir a aquesta conceptualitzacié basada en el temps 1'element
espacial, s'observa una correlacio, com es pot apreciar en la figura segiient.
El nombre total de viatges tendeix a decaure amb el temps i la distancia re-
correguda des d'un punt d'origen. Aixi, si els excursionistes es limiten a pas-
sar unes hores visitant, comprant, etc. en un ambit local pero amb multiples
moviments, els turistes desenvolupen la seva activitat en un ambit regional,
nacional o internacional amb menys tendéncia a la mobilitat a la destinacio,
encara que aquesta sera variable depenent del proposit de cada viatge (un tour
internacional tendeix a generar molts més desplacaments que una estada en
un tot inclos o en una segona residéncia). Queda clar, doncs, que no es tracta
d'una relaci6 automatica i que hi ha nombroses excepcions. Per exemple, la
tendéncia en augment a les estades breus o short-breaks de servei, combinada
amb l'aparici6é de les companyies aéries de baix cost (LCC), permet passar un
cap de setmana, o fins i tot només unes hores, en destinacions relativament
allunyades. La introduccio del tren d'alta velocitat igualment permet apropar
practiques d'excursionista a destinacions que, anteriorment, eren exclusiva-
ment turistiques des d'un origen determinat. Precisament, el paper dels excur-
sionistes, que s'acostuma a menysprear, pot arribar a ser imprescindible per a
algunes destinacions (per exemple, algunes ciutats patrimonials), i igualment
s'haurien de valorar les possibilitats que alguns comportaments de viatge (edu-
cacio, feina, visites a familiars, etc.) presten a l'activitat turistica. Amb aixo,
volem dir que la relaci6 existent entre turisme, lleure i altres practiques socials
i comportaments que impliquen el moviment huma sén inestables i varien
en el temps (Hall, 2005).
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La mobilitat temporal en espai i temps

Dimensié temporal

Anys

Mesos

Setmanes

Cap de
setmana

Hores

Viatges de temporada
per treball o de jubilats
a una segona residéncia

Viatges

de cases
Vacances e yacances
nacionals

Segona residéncia
(cap de setmana)

Viatges de negocis
nacionals

“acances llargues

Estades

Treballarfestudiar
a l'estranger

Viatges de formacid /
intercanvis

“acances
internacionals

Viatges de negocis
internacionals

Nacional

Local

Regional

Dimensié espacial

Font: Hall, 2005

Travessar frontera
nacional

Internacional

Un altre aspecte interessant i encara poc estudiat és el paper dels viatges i la

mobilitat vinculada al turisme segons el cicle de vida dels individus. Proba-

blement, els individus tenen unes pautes de mobilitat diferents segons la se-

va edat o estadi vital. A més, s'ha de tenir en compte que el comportament

turistic dels individus és dinamic i no estatic, com suggereixen alguns models

com el de Plog. Amb relaci6 a aquest aspecte, és interessant destacar l'aparicio

d'estudis que prenen com a metodologia d'analisi I'anomenada aproximacio

biografica, en la qual s'entrevisten grups de persones per a recopilar informacio

sobre els seus viatges amb 1'objectiu de construir la seva biografia de mobilitat

(Frandberg, 2006).

Diferéncies principals entre el model de les companyies aéries tradicionals i el de les

companyies aéries de baix cost

Aeroports

Model empresarial

Estrategies de futur

Connectivitat
Companyi- | Us d'una xarxa aeroportuaria
es tradicio- | extensa
nals Oferta de serveis hub-and-

spoke
Possibilitat de multiples en-
llacos i connexions

Primaris

Us de grans equipaments
Disponibilitat d'aeroports re-
gionals només per a Gs com-
plementari i d'avituallament

Producte ofert a clients de
capacitat adquisitiva elevada
Pactes amb aeroports per al
control de canals de vol
Estructura organitzativa i de
personal complexa

Tendeéncia a retallar costos de
serveis

Aparici6 d'especialitzacié en
els segments de més capaci-
tat adquisitiva

Creaci6 de linies de baix cost
propies

Aposta per les linies de llarga
distancia

Font: adaptat de Papatheodorou i Lei (2005)
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Estrategies de futur

Connectivitat Aeroports Model empresarial
Companyi- | Vols point-to-point Regionals amb taxes més Us de les TIC per a la reduc-
es de baix | Pocs enllacos disponibles baixes ci6 de costos
cost Oferta escassa de serveis ae- | Us escas d'equipaments Pactes amb destinacions per

roportuaris complementaris

complementaris

a la captacié de subvencions
Desintermediaci6 (contacte
directe per Internet entre el
client i la companyia)
Estructura organitzativa i de
personal flexible
Externalitzaci6 dels serveis

Millora en els serveis comple-
mentaris

Entrada als principals aero-
ports (p. ex. Orly)

Font: adaptat de Papatheodorou i Lei (2005)

2) Els impactes globals que comporta el transport turistic

El desenvolupament sostenible del turisme és un dels aspectes que ha re-
but més atenci6 cientifica durant els altims anys. La mobilitat turistica reque-
reix, sense cap dubte, un tractament especific des d'aquest punt de vista. Si bé
I'estudi dels impactes sobre la freqiientacio de les destinacions ha estat analit-
zat profusament, sense coneixer els efectes generats durant els desplacaments
de viatgers no es pot comprendre en la seva totalitat 1'estat de sostenibilitat
del sistema turistic.

S'estima que l'aviaci6 és responsable del 3,5% de les emissions causants del
canvi climatic i del 2% de les de CO,. A més de les emissions atmosferiques, el
transport aeri genera contaminaci6 actstica a les zones habitades properes als
aeroports i consumeix quantitats importants de combustible. El turisme con-
tribueix de manera decisiva a I'augment de les emissions de gasos per transport
aeri, en la mesura que incrementen els viatges a destinacions de llarga distan-
cia, que la demanda ja ha convertit en una expectativa més que en una aspira-
ci6. Un problema afegit és que, fins al moment, no es coneix un combustible
alternatiu al querose, encara que actualment s'esta experimentant amb hidro-
gen i fins i tot amb biocombustibles. També hi ha altres alternatives basades en
la racionalitzaci6 de les reserves i I'ocupaci6 del vol (viatges d'anada i tornada
amb tants seients ocupats com sigui possible), les millores tecniques als avions
(consum més baix, bucs més lleugers, etc.), aplicar el principi de qui contami-

na paga i incorporar taxes controvertides en concepte de compensacio per la

contaminaci6 emesa'. Perd els costos ambientals de l'increment de transit aeri
son molt dificils de reduir, ja que per a obtenir resultats satisfactoris s'hauria
de canviar radicalment la naturalesa de les vacances, i apostar per la reduccio
de les distancies recorregudes. Tanmateix, com que l'impacte ambiental del
transport és, segurament, el més gran de tots, petits canvis favorables a la sos-
tenibilitat poden ser molt significatius per al conjunt.

mL‘any 2007 la companyia aé-

ria Virgin proposava el pagament
d'una taxa de 22,5 euros per bitllet
per aquest concepte.
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1.2. D'on procedeixen els turistes i cap on es dirigeixen?

L'analisi dels fluxos turistics entre territoris resulta crucial per a entendre
el sistema turistic en tota la seva dimensio; és a dir, arribar a comprendre les
interrelacions espacials que s'estableixen entre les arees receptores, les arees
emissores i les rutes turistiques que uneixen ambdés espais.

Els fluxos no soén fruit de 1'atzar, siné que moltes vegades responen a
uns patrons espacials i socioeconomics determinats.

Boniface i Cooper apunten que les principals pautes de creacié de fluxos deri-
ven d'un model de push and pull (Boniface i Cooper, 2004). Aixi, hi ha regions
amb superavit d'atraccions i recursos i altres regions amb un deficit d'aquests
recursos pero amb excedents de demanda. Aquesta dinamica explicaria, per
exemple, els fluxos de demanda de sol i platja que generen els turistes nor-
dics a la Mediterrania o el Carib, o 1'apogeu de l'ecoturisme a les selves tropi-
cals entre els turistes alemanys. Tanmateix, no justificaria tan clarament els
fluxos turistics generats a regions que es distingeixen per ser tant emissores
com receptores. Es evident que 1'analisi dels fluxos turistics internacionals és
complexa i es deu a multitud de factors combinats entre ells. Certament, hi ha

. . . 2 .
factors que "empenyen" a fer turisme des de regions emissores”, de la mateixa

manera que hi ha factors que "atreuen" els fluxos cap a les arees receptores’.
Pero no solament des d'aquesta perspectiva es pot explicar el mapa de fluxos
del turisme internacional al mén. Almenys, caldria tenir en compte tres di-

mensions fonamentals:

1) La geografica. El paper de la fricci6 de la distancia entre arees. Mai com ara
no s'havia viatjat tant i tan lluny, pero encara s'adverteix amb claredat que els
fluxos regionals i de proximitat superen els internacionals o de llunyania. Es a
dir, com més gran és la distancia per recorrer, els fluxos de visitants tendeixen

a disminuir.

2) La cultural i historica. Els vincles culturals, lingiistics, les relacions de
negoci o politiques poden actuar entre paisos o regions determinades com a
filtre de la resta de factors, i fins i tot neutralitzar-los.

3) La turistica. L'atraccié general que un pais o regié pugui sentir per un altre
pot dependre també de les campanyes de promocio, del boca-orella, de les mo-
des, del paper dels inversors de capital, les politiques empresarials d'empreses
d'intermediaci6 i operadors turistics, etc.

A continuaci6, descriurem i comentarem el panorama actual dels fluxos tu-

ristics a escala mundial tenint en compte les quatre perspectives seglients:

@ grau de desenvolupament i les
seves implicacions quant a mobi-
litat, rendes, dies de vacances dis-
ponibles, estres laboral i estil de vi-
da existent, etc.

(3)Accessibilitat, existéncia
d'atractius i equipament turistic,
cost relatiu de les vacances i de la
vida, politiques de promoci6 i mar-
queting, seguretat i estabilitat poli-
tica, etc.
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a) Les grans arees turistiques del mon.

b) Els espais receptors mundials.

¢) Les principals arees emissores del mon.

d) Les previsions de futur.

a) Les grans arees turistiques del mén

Arribades de turisme internacional al mén (en milions d'arribades)

1400
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0

1950 1960 1970 1980 1990 2000

2010 2015

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.

El nombre de turistes a escala mundial no ha deixat d'incrementar des de l'any
1950, excepte moments puntuals. Per exemple, entre el 2000 i el 2001 i, sobre-
tot, entre el 2002 i el 2003, el volum turistic mundial va caure lleugerament.
La combinaci6 d'atemptats terroristes i d'inseguretat politica (els atemptats de
1'11-S, la guerra de I'Iraq, l'epidémia de la sindrome respiratoria aguda greu
[SARS], etc.) va desestabilitzar 'activitat turistica d'aquells anys. Perd aquestes
sotragades no han tingut, en absolut, conseqiiéncies estructurals a escala glo-
bal, encara que si que han sacsejat algunes destinacions concretes. Es pot ar-
gumentar que les alteracions conjunturals es noten especialment en un con-
text de creixement continu, i és cert que algunes de les causes que les generen
poden crear una alarma social important, pero insuficient per a frenar els flu-

xos turistics globals.

Les xifres actuals d'arribades de turistes internacionals continuen fent pen-
sar en una dinamica d'expansio turistica. Si es compara el punt de partida de
'estadistica turistica (1950) amb I'any 2015, es pot dir que el turisme ha deixat
de ser un fenomen elitista per esdevenir multitudinari. Aixo no vol dir, pero,
que el turisme estigui a 1'abast de tothom. Si relacionem la poblaci6 total del
planeta amb les arribades de turisme internacional obtenim un indicador que,

si bé és molt basic i inexacte, ja permet precisar millor aquest aspecte. Aixi,
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I'any 1950 hi havia 107,2 arribades de turisme internacional per cada 10.000
habitants al m6n, mentre que l'any 1970 n'eren 449,6; 1'any 1990, 870,9, i 'any
2015, 1.605,2. Aquest indicador permet fer un parell de reflexions inicials:

1) Bona part de la poblacié mundial encara no té accés al turisme internacio-
nal (tot i que els resultats dels indicadors augmentarien notablement si també
s'incloguessin les xifres de turisme interior), ja que només 1,6 de cada 10 ha-
bitants al mén fa turisme internacional i, a més, cal tenir en compte que hi

ha moltes persones que fan més d'un viatge de turisme internacional a l'any.

2) Malgrat que el turisme encara no es troba a 'abast de moltes persones, exis-
teix una clara tendeéncia historica a expandir-se. Aquesta tendéncia s'ha de po-
sar en relaci6 amb l'aparicié de nous paisos emergents i amb la conseqiient
creacio de noves classes mitjanes o amb la consolidaci6é de nous mercats emis-
sors (com el cas espanyol) en paisos tradicionalment receptors. Des del punt
de vista de la industria turistica, hi ha hagut diversos factors que han contri-
buit a la continuitat de I'expansio6 turistica: la multiplicacié de noves destina-
cions, l'éxit d'algunes modalitats com el turisme de negoci i de creuers, I'as
de les noves tecnologies o la introduccié i expansié de les companyies aeries

de baix cost.

L'evoluci6 de les arribades de turisme internacional ens fan adonar d'un altre
aspecte caracteristic del turisme: la seva capacitat de resiliéncia. Per exemple,
esdeveniments com el tsunami de final del 2004 a Asia, la tendéncia alcista del
preu del petroli de mitjan anys 2000 i les crisis economiques de llarga durada
a molts paisos de final d'aquesta década no han repercutit negativament en els
resultats globals, i malgrat I'actual clima de por als atacs terroristes, el turisme
ha continuat creixent. Malgrat que, evidentment, en algunes regions turisti-
ques receptores han tingut dificultats per a recuperar la demanda d'abans dels
episodis de crisi, la tendéncia global al mén ha estat de clar creixement.

Historicament, els episodis de caiguda del nombre d'arribades internacionals
han tingut un caracter més conjuntural que estructural. Quan s'han produit,
en els anys posteriors les xifres d'arribades turistiques s'han recuperat i fins i tot
s'han représ amb més intensitat. Per explicar aquest fenomen hem de tenir en
compte, d'una banda, que existeixen cada cop més llocs al m6n que s'han obert
al turisme i que, per tant, actuen com a destinacions de substituci6. Un segon
aspecte que explica la recuperacio, de vegades virulenta, dels fluxos turistics té
a veure amb el caracter latent de la demanda, la qual si ajorna la seva decisio

de viatjar inicialment, torna a emergir quan les condicions s6n millors.

Arribades turistiques internacionals per grans regions del mén, 1950-2015 (en milions
d'arribades)

Any | Mén Africa Ameérica | Asia i Pacific| Europa Orient
Mitja

1950 27 1 8 0,5 17 0,5

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.
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Any | Mén Africa Ameérica | Asia i Pacific| Europa Orient
Mitja
1960 69 1 17 1 50 1
1970 166 2 42 6 113 2
1980 287 7 61 24 186 8
1990 456 15 93 58 281 10
2000 674 26 128 110 386 24
2010 950 50 150 206 489 55
2015 1184 53 191 277 609 54

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.

Arribades turistiques internacionals per grans regions del mén, 1950-2015 (en %)

Any Mén Africa Ameérica | Asia i Pacific| Europa Orient

Mitja
1950 |100,00 3,70 29,63 1,85 62,96 1,85
1960 |100,00 1,45 24,64 1,45 72,46 1,45
1970 |100,00 1,20 25,30 3,61 68,07 1,20
1980 |100,00 2,44 21,25 8,36 64,81 2,79
1990 |100,00 3,29 20,39 12,72 61,62 2,19
2000 (100,00 3,93 18,63 16,74 57,21 3,49
2010 |[100,00 5,26 15,79 21,68 51,47 5,79
2015 |[100,00 4,48 16,13 23,40 51,44 4,56

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.

Si fem una lectura per grans regions de 'evoluci6 de les arribades de turisme al
mon, s'aprecia que existeix una important diversitat de situacions i una desi-
gualtat important entre regions. Practicament totes les regions del mén han
augmentat el nombre d'arribades de turisme (excepte el cas de I'Orient Mitja,
que es manté gairebé igual entre 2010 i 2015, i el de 1'Africa, que cau un punt
en aquest mateix periode), pero ho han fet amb ritmes i intensitats diferents
que han acabat produint canvis en la distribuci6 percentual de les arribades.
Segons aquests patrons de creixement, es poden distingir diferents tipus de
regions. Les que anomenem regions turistiques madures (America i Europa)
tenen en conjunt els majors volums d'arribades de turisme internacional, pero
han vist com altres regions els prenen protagonisme. Concretament Asia-Pa-
cific és, des dels anys 2000, la segona regi6 turistica més gran després d'Europa,
sobrepassant la regié d'America. La maduresa d'aquestes regions es caracteritza
per dos elements: d'una banda sén regions liders en turisme, pero, de l'altra,
van perdent pes relatiu en benefici de la regié emergent (Asia-Pacific), carac-
teritzada per un creixement explosiu i continuat des de la década de 1990.

L'Orient Mitja és una regi6 turistica emergent perd amb un volum d'arribades
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molt inferior a la resta de regions mundials. Finalment, 1'Africa és una regié
encara per emergir caracteritzada per tenir els menors volums d'arribades i el
ritme de creixement més lent (de fet, cau un punt entre 2010 i 2015).

Aquesta distribuci6 regional de les arribades de turisme internacional guarda
moltes similituds amb I'evolucié de I'economia mundial i reflecteix la capaci-
tat del turisme per generar inversions i desenvolupament en aquells espais que
tenen economies consolidades o que estan experimentant creixements rapids.
Ates que la major part dels fluxos turistics internacionals sén de proximitat, es
pot concloure que existeix una relaci6 entre l'increment d'arribades i 1'impuls
de nous mercats per part de paisos ubicats en les regions que han experimentat

recentment importants nivells de desenvolupament economic.

Arribades turistiques internacionals per subregions mundials 2000-2015 (en milions
d'arribades)

2000 2010 2015
Mén 674 950 1184
Economies avancades 420 513 648
Economies emergents 254 437 536
Europa 386,6 489,4 609,1
Europa del nord 44,8 62,8 75,3
Europa occidental 139,7 154,4 180,9
Europa central i de l'est 69,6 96,9 127,8
Europa del sud i Mediterrani 132,6 173,3 225,1
UE-28 330,5 384,3 478,3
Asia i Pacific 110,4 205,5 277,0
Nord-est asiatic 58,3 111,5 142,3
Sud-est asiatic 36,3 70,5 102,2
Oceania 9,6 11,4 14,2
Asia meridional 6,1 12,1 18,3
Ameriques 128,2 150,2 190,7
America del Nord 91,5 99,5 126,2
Carib 171 19,5 23,8
Ameérica Central 4,3 7,9 10,3
Ameérica del Sud 15,3 23,2 30,3
Africa 26,2 50,4 53,1
Nord d'Africa 10,2 19,7 18,8

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.
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2000 2010 2015
Africa subsahariana 16 30,8 34,2
Orient Mitja 22,4 54,7 54,1

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.

Arribades turistiques internacionals per subregions mundials 2000-2015 (en percentat-

ge)

2000 (%) | 2010 (%) | 2015 (%)
Mén 100,0 100,0 100,0
Economies avancades 62,3 54,0 54,7
Economies emergents 37,7 46,0 45,3
Europa 57,4 51,5 51,4
Europa del nord 6,6 6,6 6,4
Europa occidental 20,7 16,3 15,3
Europa central i de l'est 10,3 10,2 10,8
Europa del sud i Mediterrani 19,7 18,2 19,0
UE-28 49,0 40,5 40,4
Asia i Pacffic 16,4 21,6 23,4
Nord-est asiatic 8,6 11,7 12,0
Sud-est asiatic 5,4 7,4 8,6
Oceania 1,4 1,2 1,2
Asia meridional 0,9 1,3 1,5
Ameriques 19,0 15,8 16,1
Ameérica del Nord 13,6 10,5 10,7
Carib 2,5 2,1 2,0
Ameérica Central 0,6 0,8 0,9
America del Sud 2,3 2,4 2,6
Africa 3,9 5,3 4,5
Nord d'Africa 1,5 2,1 1,6
Africa subsahariana 2,4 3,2 2,9
Orient Mitja 3,3 5,8 4,6

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.
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A escala subregional, la realitat turistica és similar a I'apuntada en el cas de les
grans regions, tot i que es poden veure amb major claredat els matisos i les
situacions de contrast existents. En primer lloc, si distingim entre economies
avancades i emergents, s'aprecia que el turisme és un fenomen que, des del
punt de vista dels espais receptors, afecta principalment les primeres (un 54,7%
de les arribades de turisme internacional tenen lloc en els paisos economica-
ment avangats), perd que, cada cop més, també s'hi incorporen les economies
emergents. Dues dades significatives més: 'any 2015, prop del 40% de les arri-
bades es localitzaven als paisos de la Uni6 Europea, i un 10%, als Estats Units.
En contrast, només un 0,9% de les arribades tenien lloc als paisos d'America
Central, i un 1,6%, al Nord d'Africa. El fet que alguns llocs com el Carib (amb
només el 2% de les arribades de turisme internacional del mén) estigui una-
nimement associat al turisme és una dada que ens pot fer reflexionar sobre la

capacitat que aquesta activitat té en la creacio i difusié d'imatges dels llocs.

L'analisi per subregions aporta alguns elements clau per entendre la dinamica
de desplegament i desenvolupament del turisme al moén:

1) Les regions turistiques tradicionals com Europa i, en menor mesura, Ameri-
ca ofereixen una combinacié d'elements que les segueixen fent les més atrac-
tives pels mercats. L'existéncia d'una gran diversitat i varietat d'opcions turis-
tiques (destinacions de masses combinades amb espais naturals, turisme ru-
ral i d'aventura, turisme cultural, de patrimoni i urba, etc.), la gran capacitat
d'allotjament i la bona qualitat i experiéncia en el sector funcionen com un
paquet molt eficient per a la captaci6 de turistes, especialment dels nombrosos
mercats emissors de proximitat (de fet, pels turistes, travessar les nombroses
fronteres nacionals a Europa és rapid i facil tant des d'un punt de vista geopo-
litic com geografic). Cal destacar que Europa del sud i Mediterrani continua
sent la major subregio turistica mundial, tot i que, com succeeix en el conjunt
d'Europa, esta perdent lleugerament pes relatiu.

2) America ha experimentat un creixement moderat en totes les seves subre-
gions, perd amb tendeéncies diverses. Aixi, si bé America del Nord esta perdent
pes relatiu (tot i que si es considerés com a turisme internacional 1'enorme
mercat turistic intern america, que dins de fronteres nacionals sovint recorre
distancies equiparables a les dels viatges internacionals, les xifres serien molt
diferents), d'altres subregions, com America del Sud i Ameérica Central, enre-
gistren creixements relatius, tot i que amb volums totals d'arribades molt in-
feriors. El cas del Carib és particular ja que, si bé ha crescut notablement en
volum d'arribades, ha perdut pes relatiu.

3) Les regions emergents d'Asia-Pacific tenen un comportament molt diferent
de la resta en relaci6 a l'arribada de turisme internacional. Es tracta d'una regio
en rapida expansio i que, en conjunt, ja gairebé suposa una quarta part del
turisme internacional al moén. Si bé aquest creixement li ha fet guanyar pes
relatiu, no totes les subregions hi participen de la mateixa manera. De fet,

I'Asia meridional és encara una regi6 turisticament menor que contrasta amb
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la velocitat i intensitat de creixement de la resta. Es tracta d'una regi6 amb
molts contrastos interns entre les seves subregions i destinacions. No obstant
aixo, per explicar el creixement d'arribades de turisme internacional cal tenir
en compte diversos factors: la devaluacié d'algunes monedes nacionals (com
el bat tailandes), la creaci6é de vols directes i linies de low cost, la poténcia dels
mercats emissors xines i corea, o la major sensibilitat envers el turisme com a
mitja de desenvolupament i la consegiient posada en marxa d'iniciatives (per
exemple a I'India). Entre els aspectes negatius, episodis de catastrofes naturals
(terratrémols al Tibet, incendis forestals de grans dimensions a Indonésia, etc.)
i atacs terroristes (per exemple els de Bangkok) han exercit com a factors de
retraccio de la demanda.

4) L'Africa presenta un canvi estructural important ja que les regions subsaha-
rianes (impulsades per l'auge turistic de Sud-africa) estan desplacant per pri-
mer cop les regions més turistiques de la Mediterrania (nord d'Africa). Aqui
es combinen dos factors. En primer lloc, el desplegament de noves destinaci-
ons i l'emergencia de Sud-africa com a poténcia turistica (especialment des-
prés d'organitzar la fase final de la Copa del Mén de futbol 1'any 2010) i, en
segon lloc, el debilitament de molts paisos africans després dels episodis de
terrorisme d'Estat Islamic i la inestabilitat politica que ha seguit a la primavera
arab en alguns paisos. No obstant aix0, i en consonancia amb la capacitat de
resiliéncia que hem comentat del turisme, el nord d'Africa encara tenia, 1'any
2015, tres paisos entre els 50 amb més arribades de turisme internacional al
moén (el Marroc en el lloc 29, Egipte en el lloc 32 i Tunis en el lloc 44), men-
tre que 1'Africa subsahariana només en tenia un (Sud-africa, en el lloc 33). A
més, la incidéncia de factors negatius en paisos de 1'Africa subsahariana, com
l'epidémia de I'Ebola i elements d'inseguretat en algunes destinacions, estan
hipotecant seriosament la continuitat del seu creixement incipient.

5) Malgrat la preocupacio pels temes de seguretat, I'Orient Mitja es pot consi-
derar una regio6 turistica emergent, tot i que encara no ha acabat d'enlairar-se
degut a diferents episodis negatius i al fet que algunes de les seves destinaci-
ons alternen moments de creixement i de retrocés. En el costat positiu destaca
que alguns paisos com Arabia Saudita, Qatar o Oman s'han vist beneficiats
per l'augment de la demanda interna procedent dels paisos del golf Persic. En
I'aspecte negatiu cal assenyalar la caiguda d'alguns mercats principals, com el
britanic o el rus, en el cas d'Egipte, a conseqiiencia de la devaluaci6 del ruble o
dels atemptats terroristes a Sharm-el-Sheikh, que han generat suspensions de

reserves importants i caigudes de les arribades de turisme internacional.

Un cop descrita l'evoluci6 i la distribuci6 de les arribades de turisme internaci-
onal al mén, podem fer un assaig d'interpretacio. Es pot dir que la distribucio

dels fluxos turistics mundials s'ajusta als parametres segiients:

¢ Un creixement ininterromput i constant. Els 25 milions de turistes in-
ternacionals de 1950 s6n una aneécdota comparats amb els prop de 1.200

milions actuals. La democratitzaci6 del viatge turistic, l'emergencia de clas-
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ses mitjanes amb capacitat per fer vacances, les millores en 'accessibilitat
(tant fisica com de la informaci6) o la multiplicacié de destinacions arreu
del moén, sén algunes de les claus que permeten explicar aquest recorregut
historic.

La invisibilitat dels fluxos de turisme a l'interior dels paisos

S6n encara més importants en nombre que els fluxos de turisme internacional, tot i que
no existeixen dades estadistiques globals. El turisme intern de vegades és equiparable,
per les distancies que es poden arribar a recorrer, al turisme internacional en paisos de
gran extensié com els Estats Units, la Xina o Russia. A més, alguns paisos que no han
estat fins fa poc paisos emissors destacats (Espanya, per exemple) han tingut un turisme
interior potent. El turisme intern és més dificil de mesurar pero té uns impactes molt
considerables sobre les destinacions nacionals, i pot arribar a ser clau en situacions en
qué hi ha forta dependéncia envers determinats mercats internacionals i aquests dismi-
nueixen (per exemple, en el cas del turisme rus a Catalunya entre 2014 i 2015).

e La geografia i la distancia s6n un factor explicatiu dels fluxos de tu-
risme internacional. Els desplacaments turistics internacionals de proxi-
mitat sén molt més abundants que els de llarga distancia. Entorn del 80%
dels moviments turistics internacionals tenen lloc a l'interior de la matei-

xa regio turistica, i només un 20% sén fluxos interregionals.

e L'evoluci6 historica dels fluxos turistics indica que el turisme és una acti-
vitat amb gran capacitat de resiliencia i d'adaptacié a entorns canvi-
ants. La possibilitat de fer turisme arreu del moén i la flexibilitat que suposa
per als mercats la substituci6 de destinacions fa que dificilment fenomens
d'inestabilitat facin retrocedir els fluxos totals, tot i que, evidentment, si
que es generen importants afectacions a escala local o regional per episo-

dis de crisi natural o humana.

e Malgrat el creixement constant global, s'aprecien processos de creixe-
ment desigual i molt divers quant a ritmes i intensitats entre les regi-
ons turistiques. En les darreres décades, algunes regions poc desenvolupa-
des han adquirit un creixement molt elevat, mentre que les destinacions
classiques creixen a un ritme molt més baix. Alguns paisos com la Xina,
Tailandia, Sud-africa, Turquia o Russia han esdevingut protagonistes del
turisme internacional (ja sigui com a espais emissors, receptors o totes du-
es coses a I'hora). L'emergeéncia de noves destinacions i també de noves re-
gions emissores esta modificant progressivament la geografia del turisme
internacional a mesura que les diferéncies en el pes relatiu entre regions
emergents (especialment les d'Asia-Pacific) i consolidades es va igualant.

¢ No obstant aquest procés de convergencia regional que retalla les distan-
cies entre les regions en vies de desenvolupament i les que pertanyen a
les economies avancades, existeix un clar lideratge mundial i regional
(tant en nombre absolut com relatiu de les arribades de turisme interna-
cionals) de les regions turistiques historiques. Europa, i en especial la
subregi6é d'Europa del sud i Mediterrani, America del Nord i els paisos de
la Unid Europea (especialment els de la regié d'Europa occidental) estan

entre els principals espais receptors de turisme internacional. Per exemple,
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Europa del sud i Mediterrani reunia, 'any 2015, el 19% de les arribades
turistiques internacionals, és a dir, més que el conjunt de la regi6 de les
Ameriques. A aquestes regions cal afegir el nord-est asiatic, que l'any 2015
ja figurava com la tercera conca turistica més important del mén, amb un
12% del total d'arribades.

L'analisi per paisos mostra un panorama diferent. La tendéncia a la desconcen-
traci6 que s'aprecia a escala regional també existeix a escala local, pero a un ni-
vell més moderat. Els 10 paisos receptors més importants reunien, I'any 2015,
el 43% de les arribades de turisme internacional, i els 25 primers n'acumulaven
el 67%, per la qual cosa es pot parlar d'una forta concentraci6. Malgrat aixo,
aquesta concentraciod s'ha reduit forca en relacié a I'any 2000, quan els 10 pri-
mers paisos receptors tenien el 64% de les arribades totals, i els 50 primers,
el 91%. Una segona caracteristica és que els paisos receptors més importants
enregistren creixements del nombre d'arribades gairebé sense excepci6. Fran-
ca, els Estats Units i Espanya continuen el seu lideratge, pero la Xina ja s'ha
incorporat a aquest grup de paisos capdavanters en turisme. Els paisos perta-
nyents a les conques turistiques de la Mediterrania i del Pacific lideren les arri-
bades de turisme internacional. No obstant aixo, els paisos capdavanters com
Franca, els Estats Units i Espanya (i fins i tot la Xina) perden pes relatiu any
rere any, mentre que, en contrast, alguns paisos asiatics com Malaisia, Japo,
Tailandia o la Republica de Corea en guanyen. El conjunt de la conca del Carib
actua encara com un referent internacional, tot i que només Mexic apareix
entre els paisos amb més arribades turistiques. Finalment, cal destacar els ele-
vats indexs de creixement dels paisos asiatics que s'han anat incorporant al
ranquing de paisos receptors en les darreres décades i que comencen a tenir
nivells similars a molts paisos europeus o americans. Probablement, aquestes
destinacions asiatiques incrementaran el seu pes en el futur si es consoliden
com a referents turistics per als mercats asiatics xines, japonés i corea.

Principals paisos receptors de turisme al mén, 2000-2014 (en milions d'arribades)

2000 2014 2000 (%) | 2014 (%)
Franca 77,2 83,7 14,65 7,39
Estats Units 51,2 74,8 9,72 6,60
Espanya 46,4 65,0 8,80 5,74
Xina 31,2 55,6 5,92 4,91
Italia 41,2 48,6 7,82 4,29
Turquia 9,6 39,8 1,82 3,51
Alemanya 19,0 33,0 3,61 2,91
Regne Unit 23,2 32,6 4,40 2,88
Federaci6 Russa 19,2 29,8 3,64 2,63
Mexic 20,6 29,1 3,91 2,57

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.
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2000 2014 2000 (%) | 2014 (%)
Hong Kong (Xina) 8,8 27,8 1,67 2,45
Malaisia 10,2 27,4 1,94 2,42
Austria 18,0 25,3 3,42 2,23
Tailandia 9,6 24,8 1,82 2,19
Grecia 13,1 22,0 2,49 1,94
Canada 19,6 16,5 3,72 1,46
Polonia 17,4 16,0 3,30 1,41
Arabia Saudita 6,6 16,1 1,25 1,42
Macau (Xina) 5,2 14,6 0,99 1,29
Republica de Corea 53 14,2 1,01 1,25
Paisos Baixos 10,0 13,9 1,90 1,23
Japd 4,8 13,4 0,91 1,18
Ucraina 6,4 12,7 1,21 1,12
Hongria 3,0 12,1 0,57 1,07
Singapur 3,1 11,9 0,59 1,05
Total mén 527,0 1133,0 100,00 100,00

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.

b) Les principals arees emissores del mdén segons els seus ingressos per

turisme

Les visites de turisme internacional generen beneficis economics importants

en forma d'ingressos. L'OMT estimava, per a l'any 2014, en 1.246 milers de

milions de dolars els ingressos totals per aquest concepte al moén, gairebé dotze

vegades la xifra assolida 1'any 1980 (104 milers de milions de dolars).

Ingressos per turisme de les regions turistiques del mén, 2000-2014 (en milers de mili-

ons de dolars)

2000 2014 2000 (%) | 2014 (%)
Europa 352.601 509.311 50,16 40,87
Europa del nord 53.643 81.287 7,63 6,52
Europa occidental 123.134 171.103 17,52 13,73
Europa central i de l'est 32.811 57.671 4,67 4,63
Europa del sud i Mediterrani 143.013 199.249 20,34 15,99

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.
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2000 2014 2000 (%) | 2014 (%)

UE-28 303.424 423.282 43,16 33,96
Asia i Pacific 136.827 377.400 19,46 30,28
Nord-est asiatic 65.280 198.080 9,29 15,89
Sud-est asiatic 34.980 107.453 4,98 8,62
Oceania 26.607 44.692 3,78 3,59
Asia meridional 8.959 27175 1,27 2,18
Ameriques 165.011 273.872 23,47 21,98
America del Nord 126.924 210.943 18,06 16,93
Carib 20.883 27.065 2,97 2,17
America Central 4.486 10.168 0,64 0,82
Ameérica del Sud 12.718 25.697 1,81 2,06
Africa 21.937 36.416 3,12 2,92
Nord d'Africa 7.037 10.568 1,00 0,85
Africa subsahariana 14.900 25.848 2,12 2,07
Orient Mitja 26.599 49.231 3,78 3,95
Total mén 702.975 1.246.230 (100,00 100,00

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.

La distribucié regional dels ingressos per turisme afavoreix les economies
avancades (6 de cada 10 dolars ingressats per turisme corresponen a Europa i
a America del Nord), pero es veu una tendencia cap a la desconcentracio. La
irrupcio de les regions d'Asia-Pacific en 1'escenari turistic internacional (pas-
sa de captar el 19% dels ingressos per turisme l'any 2000 a captar-ne el 30%
I'any 2014) explica aquesta tendéncia. D'altra banda, practicament totes les
regions europees i americanes perden pes relatiu de I'any 2000 al 2014. Darre-
re d'aquestes xifres probablement s'hi amaguin problemes de productivitat i
de competitivitat del sector turistic. La resta de regions juguen un paper molt
més marginal. L'Orient Mitja ha entrat en l'escena (té ingressos per sobre dels
que tenen regions com ara Oceania, America del Sud o America Central), pero
no aconsegueix obtenir un creixement mantingut. Per la seva part, les regions
africanes tenen els nivells d'ingressos per turisme menors de tot el mén i, mal-
grat que en el cas de I'Africa subsahariana han aconseguit guanyar arribades
de turisme internacional, el seu pes relatiu en ingressos retrocedeix en relacio
al que tenia l'any 2000.
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Classificacié dels paisos receptors segons els seus Ingressos per turisme, 2000-2014 (en
milers de milions de dolars)

2000 2014 2000 (%) | 2014 (%)

Estats Units 100,2 177,2 20,20 14,22
Espanya 30,9 65,2 6,23 5,23
Xina 16,2 56,9 3,27 4,57
Franca 33,0 55,4 6,65 4,45
Macau (Xina) 3,2 50,8 0,65 4,08
Regne Unit 21,9 45,9 4,42 3,68
Italia 27,5 45,5 5,54 3,65
Alemanya 18,7 43,3 3,77 3,48
Tailandia 7,5 38,4 1,51 3,08
Hong Kong (Xina) 5,9 38,4 1,19 3,08
Australia 9,4 32,0 1,90 2,57
Turquia 7,6 29,6 1,53 2,38
Malaisia 5,0 22,6 1,01 1,81
Austria 9,8 20,6 1,98 1,65
india 3,5 19,7 0,71 1,58
Singapur 51 19,2 1,03 1,54
Japd 3,4 18,9 0,69 1,52
Republica de Corea 6,8 18,1 1,37 1,45
Grecia 9,2 17,8 1,85 1,43
Canada 10,8 17,4 2,18 1,40
Suissa 6,6 17,4 1,33 1,40
Meéxic 8,3 16,3 1,67 1,31
Paisos Baixos 7,2 14,7 1,45 1,18
Taiwan (Xina) 3,7 14,6 0,75 1,17
Belgica 6,6 14,3 1,33 1,15
Total mén 496,0 1246,0 100,00 100,00

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.

La distribuci6 dels ingressos provinents del turisme per paisos és similar a la
de les arribades de turisme internacional, tot i que amb un menor nivell de
concentracio territorial. Els 10 i els 25 primers paisos en volum d'ingressos per
turisme obtingueren, 1'any 2014, un 53% i un 74% dels ingressos per turisme,
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respectivament. En relaci6é a l'any 2000 (els 10 i 25 primers paisos reberen,
respectivament, el 49% i el 73% dels ingressos totals), i similarment al que ha
passat amb les arribades de turisme internacional, la distribuci6 dels ingressos
ha tendit a desconcentrar-se lleugerament.

El principal fet destacable és que la Xina continua escalant posicions segons
el nombre d'ingressos rebuts per turisme, aspecte que va en paral-lel al creixe-
ment economic continuat experimentat per aquest pais en la darrera decada.
D'altra banda, el lideratge que encara mantenen els Estats Units i els paisos
europeus més turistics es va erosionant en termes relatius, tot i que mantenen
volums absoluts de creixement d'ingressos molt considerables. Finalment, cal
posar de manifest que tots els paisos inclosos en el ranquing, sense excepcio,
aconsegueixen augmentar el volum d'ingressos per turisme entre 'any 2000 i
el 2014. A més, la majoria dels paisos dupliquen o tenen un creixement dels
ingressos per turisme molt elevat, destacant els paisos asiatics com Tailandia,
Malaisia o I'india. Sembla evident que el turisme cada cop obté més protago-
nisme quant a ingressos, fet que pot generar que esdevingui una via de finan-

cament de les politiques de desenvolupament a molts paisos.

Les anteriors xifres sobre ingressos turistics posen de manifest 1'impacte eco-

nomic potencial del turisme almenys en tres aspectes:

1) Els paisos turistics fan una contribucié major al seu PIB perqué augmenten

els ingressos disponibles.

2) El potencial multiplicador de les seves economies augmenta degut a
l'increment del consum turistic per capita.

3) L'impacte economic del turisme ja no només es focalitza en les economies
desenvolupades, sin6 que també inclou les destinacions emergents.

Meés enlla de les macroxifres, la diversitat i els contrastos regionals i locals apor-
ten algun matis interessant. En primer lloc, es confirma I'extensié geografica
de la mirada turistica, ja que totes les grans regions de 'OMT incrementen les
arribades i els ingressos per turisme internacional en valors absoluts. En segon
lloc, pel que fa al pes relatiu, les tendéncies de les grans regions van des del fort
creixement experimentat a Asia-Pacific i al Proxim Orient fins als augments
moderats a les destinacions madures americanes i europees o l'estancament
africa. L'evoluci6 de la quota de mercat i de la distribuci6 dels ingressos entre
les grans regions OMT reflecteix també una tonica similar. Les grans regions
turistiques es mantenen als primers llocs, perod ho fan a costa de veure erosio-

nada la seva hegemonia.

¢) La despesa per turisme al moén
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Si les dades sobre ingressos turistics ens permeten aproximar-nos a les regions
i als paisos turistics receptors, les dades sobre despesa ajuden a explicar els
perfils dels paisos com a espais emissors de turisme. La despesa turistica és una
mesura que es pot associar als mercats potencials existents i que també déna
indicis del potencial economic i del nivell de desenvolupament d'un lloc.

La despesa turistica per paisos posa de manifest la presencia d'un gran mercat
xines, que fa que la Xina es situi ja en la primera posicié mundial (en contrast
amb la setena posicié que ocupava l'any 2000). En funcié de la diferent capa-
citat de despesa turistica, es poden diferenciar diferents tipologies de paisos.
Existeixen paisos emissors perd que no son receptors importants, com, per
exemple, els paisos escandinaus, 1'Arabia Saudita i els mercats emergents del
Brasil, I'India i Rissia. Aquests paisos formen mercats amb molt de potencial
per a les destinacions internacionals de proximitat i encara tenen un fort po-
tencial de creixement a mesura que les seves classes mitjanes prosperin. D'altra
banda, hi ha paisos que tenen un doble rol com a receptors i emissors. Aquests
acostumen a ser paisos amb economies desenvolupades que reben i emeten
fluxos de turisme internacional de proximitat o de llunyania. Als paisos emis-
sors tradicionals europeus i nord-americans com Alemanya, el Regne Unit,
Franga, Italia o els Estats Units, s'hi han anat afegint d'altres com Espanya. El
Japo, pais que entra dins d'aquesta categoria, mereix un comentari especial ja
que ha viscut una caiguda espectacular de la despesa turistica entre I'any 2000
i el 2014 a conseqiiencia de la crisi economica de llarga durada que ha patit
aquest pais. El turisme, en aquestes circumstancies economiques, és una de les

activitats que més es veuen repercutides.

Classificacié dels paisos en funcié de la seva despesa turistica, 2000-2014 (en milers de
milions de dolars USA)

2000 2014 2000 (%) | 2014 (%)
Xina 13,1 164,9 2,65 13,23
Estats Units 65,8 110,8 13,29 8,89
Alemanya 53,0 92,2 10,71 7,40
Regne Unit 38,4 56,9 7,76 4,57
Federaci6 Russa 8,8 50,4 1,78 4,04
Franca 22,6 47,8 4,57 3,84
Canada 12,4 33,8 2,51 2,71
Italia 15,7 28,8 3,17 2,31
Australia 6,4 26,3 1,29 2,11
Brasil 3,9 25,6 0,79 2,05
Arabia Saudita 24,1 0,00 1,93
Singapur 4,5 23,9 0,91 1,92

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.
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2000 2014 2000 (%) | 2014 (%)
Belgica 9,4 23,8 1,90 1,91
Republica de Corea 7,1 23,5 1,43 1,89
Hong Kong (Xina) 12,5 22,0 2,53 1,77
Paisos Baixos 12,2 21,4 2,46 1,72
Japd 31,9 19,3 6,44 1,55
Noruega 4,6 18,7 0,93 1,50
Suécia 8,0 18,5 1,62 1,48
Espanya 6,0 18,2 1,21 1,46
Emirats Arabs Units 3,0 17,7 0,61 1,42
Suissa 5,4 16,6 1,09 1,33
india 2,7 14,6 0,55 1,17
Taiwan (Xina) 8,1 14,0 1,64 1,12
Malaisia 2,1 12,4 0,42 1,00
Total mén 495,0 1246,0 100,00 100,00

Font: World Tourism Barometer 2016. Madrid: UNWTO.

Finalment, resulta interessant relacionar, mitjancant un indicador, la despesa
per capita dels paisos emissors. Si fem un calcul de la mitjana de despesa tu-
ristica per habitant al moén (181,5 dolars 'any 2014), podem apreciar notables
contrastos entre paisos. Existeix un tram de paisos que tenen una poblaci6
relativament reduida pero un elevat nivell de despesa (per sobre dels 1.500
dolars per capita). SO6n paisos rics o pertanyents a economies desenvolupades
que generen molta despesa per capita. Singapur, Noruega, els Emirats Arabs
Units o Belgica formen part d'aquest grup. Un altre grup podria diferenciar-se
a partir d'aquells paisos que, tot i tenir una economia desenvolupada, queden
per sota dels anteriors degut a la seva grandaria demografica. Es tracta de pai-
sos com Alemanya, el Regne Unit, Franca o Italia (entre 1.500 i 500 dolars per
capita de despesa turistica). Finalment, trobem paisos (I'india, la Xina o Brasil
formen part d'aquest grup) que tenen una despesa turistica per capita per sota
de la mitjana mundial (184 dolars per capita), pero que també presenten un
fort potencial. Aquests paisos conformen una especie de reserva demografica
pel turisme, en el sentit que a mesura que aconsegueixin implicar més sectors
de poblaci6 en el seu procés de desenvolupament socioeconomic, la seva des-
pesa es veura incrementada. La principal diferéncia entre grups té a veure amb
el fet de si la despesa turistica es genera com a resultat d'un desenvolupament
socioeconomic a llarg termini o per 1'emergeéncia de nous mercats interns. En

els paisos amb economies desenvolupades, la majoria de la poblaci6 fa viatges
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turistics de manera regular, mentre que en el segon tipus (paisos emergents)
encara no son socialment majoritaris els que viatgen pero s'hi veuen implicats
volums de poblacié molt nombrosos.

Despesa mitjana per habitant en els paisos emissors de turisme, 2010

Despesa en milers de mi- Poblacio Despesa per
lions dolars USA)2014 (2010) habitant

Xina 164,9 1.330.141.29)5124,0
Estats Units 110,8 310.232.863|357,2
Alemanya 92,2 82.282.988 (1.120,5
Regne Unit 56,9 61.284.806 |928,5
Federacié Russa |50,4 139.390.205| 361,6
Franca 47,8 64.057.792 |746,2
Canada 33,8 33.759.742 |1.001,2
Italia 28,8 58.090.681 |495,8
Australia 26,3 21.515.754 |1.222,4
Brasil 25,6 201.103.330(127,3
Arabia Saudita | 24,1 29.207.277 |825,1
Singapur 23,9 4.553.000 |5.249,3
Belgica 23,8 10.423.493 |2.283,3
Republica de 23,5 48.636.068 |483,2
Corea
Hong Kong (Xi- [22,0 7.188.000 |3.060,7
na)
Paisos Baixos 21,4 16.783.092 |1.275,1
Japd 19,3 126.804.433|152,2
Noruega 18,7 4.766.305 3.923,4
Suecia 18,5 9.074.055 |2.038,8
Espanya 18,2 40.548.753 |448,8
Emirats Arabs 17,7 4.975.593 3.557,4
Units
Suissa 16,6 7.623.438 |2.177,5
india 14,6 1.173.108.01812,4
Taiwan (Xina) 14,0 23.492.000 |595,9
Malaisia 12,4 26.160.256 |474,0
Total mén 1246,0 6.863.879.34/181,5

Font: Elaboraci6 propia.
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d) Recapitulacid

Una reflexio sintética sobre els aspectes abordats fins al moment permet ex-
posar els patrons segiients al voltant de les arribades de turisme internacional:

1) La distribuci6 dels fluxos turistics sobre el mén és un aspecte més de la mo-
bilitat general (en aquest cas, de persones i de diners) que reforca la interna-
cionalitzaci6 de l'economia.

2) Pero es tracta d'una globalitzacié asimetrica, ja que es caracteritza per
l'existéncia de diferents velocitats i per la concentracié dels mercats encara en
poques mans. Per tant, es reprodueixen en el terreny del turisme alguns aspec-
tes basics de la internacionalitzaci6 del comerg¢ o del flux de béns financers,
com és el cas de I'exclusi6 de 1'Africa i la puixanca de 1'Asia-Pacific.

3) La desigualtat existeix quant a recepci6é de turisme internacional, atesa la
concentracié en conques regionals, pero encara és més pronunciada si es té
en compte els ingressos generats, ja que les dues terceres parts del total es

concentren en només 25 paisos.

4) L'emissio de turistes esta relacionada, sobretot, amb el grau de desenvolu-
pament de les societats d'origen. La poblaci6 dels principals paisos emissors
europeus, els Estats Units i el Japd, tenen menys del 40% de la poblaci6 del
mon, pero dues terceres parts del PIB mundial, fenomen que explica que si-
guin aquests precisament els principals llocs emissors. No obstant aixo, es co-
mengca a veure una desconcentracio entre el turisme en paisos pertanyents a
economies avancades i emergents.

5) A escala nacional, s'aprecia que les grans metropolis i les ciutats més impor-
tants d'aquests paisos concentren, al seu torn, les emissions de fluxos turistics
(Paris, Londres, Nova York, Toquio, etc.). Aix0 es deu no sols al fet que s'hi
concentra la riquesa, sin6 també al fet que aquestes ciutats reuneixen les infra-
estructures de transport necessaries per a organitzar els desplacaments turistics
internacionals (aeroports de primera categoria amb enllacos a escala mundial,
etc.), per la qual cosa els seus residents tenen els nivells d'accessibilitat a la

resta del moén més alts.

6) Malgrat que augmenten els fluxos de turisme a llarga distancia, encara hi ha
una correlaci6 elevada entre espais emissors i receptors de turisme. Les grans
conques receptores tenen un origen sobretot regional. El mateix succeeix amb
els nous espais emissors que incorporen les seves classes mitjanes al lleure i al
turisme (per exemple, paisos com la Xina, el Brasil, 1'india, Méxic o Rassia),

on també s'organitza 1'espai turistic en proximitat.
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7) Els factors que juguen a favor de la proximitat en el desplacament turistic
no sén només geografics (distancia, clima, usos horaris), sindé que també es-
tan relacionats amb l'accessibilitat (factors técnics) i la proximitat historica,

cultural i lingiistica.

8) Les tres grans conques turistiques (Europa-Mediterrania; Asia oriental-Pa-
cific i America del Nord-Carib) reflecteixen una logica espacial caracteritzada
per la preséncia de poblaci6 rica emissora que s'instal-la en proximitat (desti-
nacions madures) i salta, progressivament, cap a periféries emergents (és el cas
de la ribera sud de la Mediterrania respecte de la ribera nord). Entre ambdu-
es jerarquies hi ha una diversitat d'espais turistics i no turistics (és el cas, per
exemple, d'Albania o de Libia) que, malgrat quedar a prop dels espais emissors,
no entren dins de la logica turistica, la qual es caracteritza per ser selectiva
més que dispersa.

9) La tendéncia de futur del turisme és no sols el creixement en volum total,
sin6 també 1'ampliacié de les classes socials que hi participaran. No obstant
aixo, hi ha factors socials, politics i naturals que poden modificar els pronos-
tics, ja sigui de manera esporadica o recurrent. D'altra banda, la capacitat de
recuperacio i resistencia del turisme a les crisis conjunturals permet ser opti-
mista respecte de la seva evoluci6 futura malgrat 'existéncia d'obstacles com

els esmentats.
1.3. Cap a la globalitzacié del turisme?

Es sabut que, en el seu inici, la practica del turisme era reservada a l'aristocracia
i a les capes socials riques i rendistes que, o bé no havien de treballar, o bé
podien deixar de banda les seves tasques durant llargs periodes de temps. La
incorporacio de la societat burgesa, durant el segle XI1X, a les practiques de lleu-
re va suposar un primer salt d'escala a I'ampliacié de l'esfera social del lleure.
Perod l'autentica democratitzacié del turisme no arribara fins a I'assimilaci6 de
les classes mitjanes durant la segona meitat del segle XX. En l'actualitat, 'OMT
calcula en uns 800 milions els viatges turistics internacionals, sense tenir en
compte, per tant, els viatges domestics, i estima que en un mitja termini (2020)
es poden assolir els 1.500 milions de turistes internacionals.

Democratitzacié no significa universalitzaci6, ja que les desigualtats
d'accés al viatge turistic son encara patents segons els motius que pre-
valguin i els nivells de renda dels grups socials.

Exemple

Els paisos africans, malgrat representar el 13% de la poblaci6 del planeta, només emeten
el 2% dels viatges turistics internacionals. Es posa, per tant, de manifest que també en
turisme els efectes de la globalitzacié es mostren de manera asimetrica.
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Les estadistiques en s permeten observar la tendéncia al creixement del turis-
me pero no gaire cosa més. A partir d'aquestes no se sap res o gairebé res sobre
la competitivitat de les destinacions o la integraci6é dels mercats, els impactes
locals o regionals de l'activitat, ni sobre la percepcié que emissors i receptors
de turisme tenen els uns dels altres. De fet, detectar aquests elements és molt
més interessant que limitar-se a comptabilitzar els fluxos resultants del turis-
me. Per a entendre-ho millor, ens hem de referir, encara que sigui breument,
al concepte de globalitzacié. Des d'una Optica economica, la globalitzaci6 és
un procés que implica llibertat de moviment, interdependencia i integracio
dels mercats de treball, béns, serveis, tecnologia i capital. Aplicada aquesta de-
finici6 al turisme, apareixen dubtes seriosos sobre si el paper d'aquesta activi-
tat en el conjunt de la globalitzaci6 economica és veritablement rellevant o
secundari, pero queda clar, també, que el turisme esta altament implicat en
la globalitzacio.

Per a analitzar fins a quin punt hem de considerar el turisme una activitat
global, s'apunten almenys cinc linies en que el turisme incideix o participa en

els processos d'internacionalitzacié de I'economia (Shaw i Williams, 2004):

1) Els fluxos d'informaci6 internacional influeixen en la presa de decisi-
ons i localitzaci6 d'activitats. Poden servir com a exemple les inversions de
cadenes hoteleres internacionals o les que es fan en atraccions que estimulen

els fluxos turistics globals.

2) El turisme crea (i recrea) la distribuci6é d'imatges sobre destinacions
al voltant del mon mitjancant els records turistics, les fotos i videos,
els fullets d'informaci6 o els béns de consum importats. La multiplicacié
d'imatges va més enlla del marqueting i permet donar una nova dimensio glo-
bal a les destinacions.

3) El turisme intensifica les connexions. Es reforcen geograficament els flu-
x0s turistics com mostra, per exemple, el creixement dels de llarga distan-
cia o I'obertura de noves destinacions al turisme internacional, que és el cas
d'algunes ciutats a partir de la introducci6 de vols de companyies de baix cost.
Alguns processos turistics com les visites repetides a destinacions, l'existéncia
de segones residencies o les visites a familiars i amics permeten intensificar
les connexions. Aquesta intensificacio s'expressa de manera clara en els incre-
ments de les transaccions financeres i de credit electronic que acompanyen

els turistes.

4) El turisme contribueix a crear noves estructures o nodes en que
s'organitzen fluxos cap a noves destinacions o més llunyanes, com és el

cas dels grans aeroports internacionals.

Exemple

Turisme de Barcelona va calcu-
lar que, I'any 2003, la despesa
efectuada amb Visa i Master-
card pels estrangers que van
visitar la provincia de Barce-
lona va ser de 558,4 milions
d'euros.
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5) El turisme enforteix la identitat i els significats culturals. Reforca el pro-
cés d'interpenetraci6 cultural posant directament en contacte, moltes vegades,

cultures llunyanes.
1.4. El turisme i les barreres al seu desplegament global

Malgrat que el turisme s'ha expandit per tots els racons del planeta, continua
tenint un caracter regional. La concentracio dels fluxos turistics a les tres grans
conques mundials (la Mediterrania, el Carib, el Pacific) continuara molt pro-
bablement en el futur, encara que es preveu que algunes de les seves regions
experimentin canvis, mentre que els fluxos turistics de llarga distancia es cal-
cula que continuaran essent tan sols una quarta part del total. No obstant aixo,
regions com I'Africa o 1'Asia meridional, malgrat que es preveu que augmen-
taran el seu volum de turistes internacionals, continuaran comptant poc en
el conjunt del mercat. Paradoxalment, la democratitzacio i I'accés al turisme
no han contribuit en algunes arees (especialment a I'Africa) a disminuir el ni-
vell de pobresa i abandonament. En arees més desenvolupades, el turisme ha
contribuit, notablement, al desenvolupament economic, encara que ha tingut
com a contrapartida l'empitjorament de determinats ecosistemes o del medi

ambient, en general.

Evoluci6 de la quota de mercat turistic (%) de les grans regions turistiques i la seva es-
timaci6 per al 2020

1950 2005 2020
Africa 2 4,3 5,0
America del Nord i del Sud 29,6 16,3 18,1
Asia oriental i Pacific 0,8 19,2 25,4
Europa 66,4 54,5 45,9
Proxim Orient 0,8 4,6 4,4
Asia meridional 0,4 1,1 1,2
Total 100 100 100

Font: OMT

El turisme ha experimentat un creixement espectacular a pesar fins i tot de
la seva vulnerabilitat als episodis de risc produits durant els altims anys, amb
la qual cosa ha demostrat ser un sector d'activitat molt resistent a les crisis.
L'optimisme a qué conviden aquestes dades i les projeccions de futur hauria
de ser contrapesat per alguns factors que, si persisteixen o es manifesten en el
futur, poden comprometre la viabilitat de certes formes de turisme o afectar
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en forma de crisis puntuals o permanents algunes regions. Basicament, ens
referim a dos factors de risc amb capacitat per a afectar el turisme a escala
global: els geopolitics i els naturals.

En una enquesta recent efectuada entre diversos especialistes en turisme sobre
els riscos que hauria d'afrontar aquest en el futur immediat, van destacar set
temes principals, derivats dels dos tipus de risc basics (Callot, 2006):

1) La capacitat del turisme de ser compatible amb el desenvolupament soste-
nible.

2) L'aparici6 de desastres naturals.

3) L'escassetat de petroli i el transport turistic.

4) El potencial del turisme per a reduir la pobresa.

5) La disponibilitat d'aigua com a fre al desenvolupament turistic.
6) Els canvis de direcci6 dels fluxos turistics internacionals.

7) Els episodis de tensions geopolitiques i terrorisme.

Els reptes que es poden assumir per a mantenir i ampliar les fronteres
turistiques actuals passen per les 4 E: ambient (environment, en angles),

energia, etica i educacio.

1.4.1. Barreres globals al turisme? Riscos naturals i geopolitics

Els riscos naturals i geopolitics sén dos factors que poden afectar el crei-

xement futur del turisme internacional.

La vulnerabilitat del turisme davant d'aquests factors de risc és molt alta, ja
que aquesta activitat, a causa del seu elevat grau d'intangibilitat, es basa en
I'existéncia d'imatges positives. Qualsevol element que augmenti el risc perce-
but fa que el turista exerceixi la seva llibertat i pugui canviar de destinacié amb
gran facilitat. Es convenient distingir entre ambdos riscos, ja que els efectes
que poden arribar a tenir sobre les destinacions sén diferents. En ambdés ca-
sos, generen una crisi basada en la caiguda dels fluxos turistics, pero els efectes
en la percepcio de la imatge turistica de la destinaci6 poden ser diferents. Una
vegada normalitzada la situacio inicial, probablement el risc percebut persis-
teix més temps en casos de terrorisme que de desastres naturals. Aixo és a
causa que, si bé els riscos naturals habitualment generen respecte de les desti-

nacions, comprensio, tolerancia i solidaritat entre 1'opini6é publica, els riscos
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originats per factors humans més aviat indueixen por i prudéncia. Una altra
diferéncia és que, si bé els desastres naturals es tendeixen a localitzar en arees
o regions i només es restringeixen els fluxos turistics als llocs afectats, les crisis
terroristes perjudiquen no solament els llocs directament afectats siné, sobre-
tot, els llocs potencialment afectats. Ambdds casos han tingut repercussions
globals o sobre grans regions del mén, i han anat acompanyats d'un gran se-
guiment mediatic per la importancia del fenomen, i augmentat pel fet que els
centres turistics sén per definicio llocs de visibilitat elevada. Les destinacions
turistiques soén extremadament sensibles a aquest tipus de situacions, ja que
son altament dependents de la percepcié externa que se'n tingui i la imatge
que transmeten socialment. En definitiva, els casos de crisi per risc natural o
geopolitic requereixen una gesti6 complexa, no tant per a prevenir-les, sin6
per a tractar d'organitzar-se durant la crisi, minimitzar el deteriorament de la

imatge i recuperar-se una vegada superada.

e Larelacio entre el turisme i el terrorisme
En una analisi inicial ens adonem que som en una etapa algida. El panora-
ma geopolitic contemporani és procliu a la proliferaci6 d'actes terroristes,
perod s'ha de tenir en compte, igualment, que el turisme és un dels sectors
que més interes desperta entre els grups terroristes. Els terroristes poden
veure acomplerts facilment alguns dels seus objectius amb atacs al turis-
me, per la qual cosa podem pensar que, en el futur, aquest tipus d'atacs
es tornaran més indiscriminats, seran instrumentalitzats com a metode
d'atac de conflicte armat, s'ampliara el seu ambit geografic d'incidéncia i
se'ls donara més protagonisme mediatic (Sonmez i altres, 1999; Horner i
Swarbroke, 2004). L'interes dels grups terroristes per atemptar contra in-
teressos turistics esta relacionada amb diferents qiiestions:
1) Els seus atemptats ajuden a aconseguir els seus objectius estratégics, com
és desestabilitzar 'economia regional o nacional i obtenir atenci6 per part
dels mitjans de comunicaci6.
2) Es relativament facil atemptar contra aquest sector, i els terroristes po-
den passar desapercebuts o camuflats entre els mateixos turistes i moure's
amb comoditat.
3) El terrorisme permet aconseguir objectius ideologics en 1'ambit socio-
cultural o de valors. Els turistes son seleccionats com a objectiu perque,
de vegades, sOn considerats simbols representants dels "altres" o perque, a
causa de la seva conducta o manera de ser, sOn entesos com una amenaca
a les normes socials establertes, tradicions, sistema de valors o preceptes
religiosos (S6nmez i altres, 1999).
Els efectes del terrorisme (i també de les guerres) sobre el turisme varien
d'una destinaci6 a una altra i segons la importancia de I'esdeveniment. En
tot cas, sempre hi ha un empitjorament de la imatge de la destinaci6, que
es torna negativa, i un impacte economic considerable. De fet, I'anatomia
de les crisis turistiques per raons de seguretat varia segons algunes catego-
ries determinants (Mansfeld, 1999):
- la naturalesa de la situaci6 de seguretat,

- les caracteristiques de la demanda,
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- les caracteristiques del sistema turistic, i

- el tipus de mesures de gestié de la crisi que prenguin a la destinacié

afectada.

Principals conflictes naturals, geopolitics i atemptats terroristes que han afectat la di-
namica turistica internacional entre 1985 i 2016

Any

Natural

Terrorisme

Geopolitic

1985

Segrest creuer Achille Lau-
ro

Anys noranta

Col-lapse paisos comunis-
tes a I'Europa de l'est

Anys noranta

Guerra dels Balcans

Anys noranta

Crisi economica al Sud-
est asiatic, I'Ameérica Llati-
na, el Japd i Russia

1991

Guerra del golf Persic

Des de la primera
revolucié indus-

Escalfament global del
planeta

trial

2001 Atemptats Torres Bes-
sones Estats Units

2002 Atemptats amb cotxes
bomba a Kuta, Bali (In-
donésia)

2002 Atemptats amb cotxe
bomba a un hotel de
propietat israelia a Ke-
nia

2002-03 Epidémia de SARS

2003 Atemptat a una zona
turistica de Casablanca
(Marroc)

2003 Atemptat a I'hotel Mar-
riot de Yakarta (Indo-
nésia)

2003 Segrest de turistes eu-
ropeus al Magreb (Al-
géria-Mali)

2004 Atemptats terroristes a
Madrid

2004 a 2006 Atemptats contra in-
teressos turistics a Egip-
te (Taba, Sharm el-
Sheikh i Dahab)

2004 Tsunami a l'ocea indic

2004 Atemptats terroristes a

Londres

Font: Elaboracié propia.
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2004 Atemptats contra turis-
tes a Estambul

2005 Atemptats terroristes
contra interessos tu-
ristics a Kusadasi (Tur-
quia)

2006 Diversos atemptats
contra turistes a Tur-
quia

2007 Atemptat terrorista a
les illes Maldives

2007 Atemptat terrorista al
lemen

2007 Atemptat terrorista
contra turistes a Mauri-
tania

2008 Atemptat terrorista
contra turistes a Bom-
bai (India)

2010 Erupcié volca Eyjatja-

llajokull (Islandia)

2010 Atemptats terroristes a
Tunis contra turistes

2011 Terratrémol i tsuna-

mi al Japé i incendi de
la central nuclear de
Fukushima

2011 Atemptat terrorista
contra turistes a Mar-
rakesh (Marroc)

2011 Inici de la Primavera Arab

2011 Erupcié del volca

Grimsvoten (Islandia)

2011 Terratrémol a Christc-

hurch (Nova Zelanda)

2012 Naufragi del creuer

Costa Concordia (Italia)

2012 Atac terrorista contra
turistes israelians (Bul-
garia)

2014 Atac terrorista contra
turistes al Sinai (Egipte)

2014 Atac terrorista contra
turistes al museu jueu
de Brussel-les (Bélgica)

2014 Segrest en una cafete-

ria de Sidney (Austra-
lia)

Font: Elaboracié propia.
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201512016 Terratremols al Nepal
2015 Atemptats terroristes
contra interessos turis-
tics a Egipte
2015 Atemptats contra turis-
tes a Tunis
2015 Atemptats contra turis-

tes a Bamako (Mali)

2015 Atemptat contra un
avié de turistes russos
(Egipte)

2015 Atemptats a Paris

2016 Atemptats terroristes a
Belgica

2016 Detecci6 del virus del | Agressions gihadistes

Zika a I'Ameérica Llatina | afecten diversos turis-
tes que visiten Alema-
nya

Des del 2014 Guerra entre Rissia i
Ucraina

Font: Elaboraci6 propia.

e FEl turisme davant del canvi climatic

Segons el Panel Intergovernamental del Canvi Climatic, l'activitat hu-
mana és "molt probablement" la causant d'aquest fenomen. L'origen
d'aquesta responsabilitat cal buscar-lo historicament en la industrialitza-
ci6 i l'increment constant, fins a l'actualitat, de l'emissié de gasos derivats
de la combusti6 de combustibles fossils. Els efectes del canvi climatic sobre
el planeta adquireixen dues dimensions:

1) L'escalfament global, és a dir, I'increment de la temperatura mitjana
derivada de la generaci6 de gasos (CO,, meta, N,O) que provoquen l'efecte
d'hivernacle en no deixar alliberar la calor de l'atmosfera.

2) El debilitament de la capa d'oz6 per I'emissié de CFC (contingut en
determinats aerosols, refrigeradors, etc.).

Les activitats turistica i de lleure s6n especialment vulnerables als efec-
tes del canvi climatic, ja que el clima funciona com un dels factors
d'atracci6 més potents. Per aquest motiu, transformacions importants

en els seus components en pot alterar el paper de manera significativa.
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Alhora, I'experieéncia turistica requereix un factor meteorologic de confort
(encara que variable segons la modalitat o les persones) per a ser desen-
volupada de manera satisfactoria, per la qual cosa les alteracions en tem-
peratures, humitat, vent o precipitacié poden derivar en transformacions
d'aquesta percepcio del confort per part del turista.

Els experts en el canvi climatic pronostiquen diferents efectes derivats del
canvi climatic: I'augment de la temperatura mitjana de l'aire, l'augment
del nivell de les aigiies del mar i la preséncia més gran de fenomens cli-
matics extrems (onades de calor, tempestes, canvis en la precipitacio6, se-

queres, etc.).

L'OMT ha elaborat un informe (WTO, 2003), en el qual es creuen les pre-
diccions existents en aquell moment sobre el canvi climatic i la distribucio
dels fluxos turistics internacionals. Del document recollim algunes con-
clusions sobre el potencial efecte del canvi climatic sobre la demanda

turistica:

1) L'augment de les temperatures pot convertir el nord d'Europa en un lloc
més atractiu durant els mesos d'estiu, mentre que la Mediterrania, amb
temperatures massa calides, erosi6 de la costa per l'increment de tempes-
tes, incidéncia de malalties tropicals, aridesa, sequeres i riscos d'incendis

forestals pot perdre el seu atractiu.

2) Amb relaci6 als fluxos de I'Ameérica del Nord a Europa, les ciutats eu-
ropees i el turisme de negocis resistiran millor els efectes del canvi clima-
tic, encara que algunes ciutats del sud d'Europa poden tenir temperatures
torrides o onades de calor prolongades durant els mesos d'estiu i desplagar
la temporada alta a altres mesos. Al contrari, ciutats menys calides, com
Paris o Londres, poden veure incrementada la presencia de turistes durant
els mesos d'estiu en tenir temperatures mitjanes més calides.

3) En els fluxos de negocis entre Europa i I'America del Nord, es preveu
que el canvi climatic tindra poca incideéncia, encara que algunes regions
de lleure, com Florida o California, poden presentar alteracions (alteraci-
ons de la temperatura, aparicié de malalties tropicals) que desplacin la
temporada alta.

4) A Asia i Oceania no es pronostiquen canvis drastics en el clima, enca-
ra que algunes illes es poden veure amenacades per l'augment del nivell
del mar (és el cas de les Maldives) i algunes destinacions es poden veure
afectades per l'augment de les temperatures (Taiwan). Es poden produir,
també, perdues de biodiversitat i desastres ecologics entre la fauna i la
flora autoctona, com, per exemple, la desaparicié de coralls. A Oceania,
paisos com Australia tenen un altre problema derivat de l'increment del

forat de la capa d'oz6 sobre el seu territori, amb la qual cosa les radiacions
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ultraviolades (associades al risc de contreure cancer o cataractes) més se-
veres poden perjudicar l'activitat de lleure a l'aire lliure, especialment en
el cas del turisme de sol i platja.

5) El Carib és una de les regions que més afectada quedara pel canvi cli-
matic, ja que és altament dependent del producte de sol i platja. El seu
mercat principal, els Estats Units, pot minvar si les temperatures en aug-
ment converteixen els seus hiverns en époques més calides. D'altra banda,
l'augment del nivell del mar perjudicaria de manera important les illes, ja
que erosionaria les platges i ocasionaria destrosses en les infraestructures

costaneres.

6) Les regions muntanyoses poden veure descendir les seves cotes de neu
(especialment, en estacions ubicades en sistemes muntanyosos d'escassa
altitud, com les d'EscoOcia o els Alps australians), amb la reduccié conse-
glient de la temporada d'esqui i 'augment del risc d'allaus.
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2. Elements per a la mesura i caracteritzacio dels
fluxos turistics

2.1. Queé entenem per turista quan mesurem els fluxos turistics?

La mobilitat és una caracteristica inherent a l'activitat turistica, i els fluxos que
genera (des d'un origen cap a una destinacio) son els elements basics que per-
meten mesurar la intensitat i la importancia dels moviments turistics. Mesurar
un fenomen implica, d'una banda, conéixer bé que és allo que volem mesurar
(els fluxos de turistes) i, d'altra banda, usar instruments i tecniques adequa-
des per a fer les mesures pertinents. En aquest apartat treballarem justament
aquests dos aspectes: el concepte de turista (I'element mobil que volem mesu-

rar) i les maneres de calcular els seus moviments expressats en fluxos.

Existeixen diferents aproximacions al concepte de turista (cultural, psicologi-
ca, social, economica, etc.), pero la definicié que ens convé utilitzar aqui és
una que permeti mesurar l'abast dels fluxos turistics d'una manera precisa. Me-
surar la mobilitat exigeix obtenir informacié numerica sobre els moviments
de turistes, per la qual cosa la definici6é de turista usada per a tal finalitat pren
una perspectiva estadistica, perquée pugui ser utilitzada per les oficines nacio-
nals d'estadistica, les quals acostumen a ser les encarregades de comptabilitzar

els fluxos turistics.

El primer problema que trobem en partir d'aquesta premissa és que existeix
una gran varietat de definicions d'allo que és un turista a causa de la confusio
que genera la mesura d'un concepte que és molt dificil d'identificar objectiva-
ment. En aquest sentit es plantegen preguntes com ara: quant de temps cal
que un individu estigui fora del lloc de residéncia per ser considerat turista? Ha
d'estar allotjat i sojornar en el lloc que visita? Quines han de ser les motivaci-
ons per fer el seu viatge?, etc. Entre les definicions més acceptades de turista
trobem les de la Lliga de les Nacions de 1937:

"Un turista és aquell individu que passa un periode d'almenys 24 hores en un pais diferent
del de residéncia."

Per incloure el motiu de la visita, I'Organitzaci6 Mundial del Turisme de les
Nacions Unides (OMT) incorpora, I'any 1968, una nova definici6é del que ano-

mena "visitant":

"Un visitant es defineix com aquella persona que viatja d'un pais a un altre diferent del
de residéncia, per qualsevol altra ra6 que no sigui el treball remunerat."
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Per posar ordre davant l'heterogeneitat de definicions i poder fer comparaci-
ons internacionals, 'OMT ha establert uns criteris i recomanacions (publica-
des a l'obra de 1994 Recommendations on Tourism Statistics) per tal que totes
les organitzacions estadistiques facin servir la mateixa manera de recopilar les
dades. Per facilitar la comparacid, 'OMT fa una definici6 institucional, i ac-
ceptada per tots els paisos membres, del que s'entén per turisme:

"El turisme es pot definir com les activitats que realitzen les persones que viatgen i
s'allotgen fora del seu entorn habitual durant menys d'un any, per qualsevol motiu prin-
cipal (lleure, negocis o qualsevol altre motiu personal) que no consisteixi a estar empleat
per una entitat del pais o lloc visitat."

Aquesta definici6 pivota sobre tres dimensions en les quals el turisme es dife-
rencia d'altres formes de viatge (Candela i Figini, 2012):

1) El moviment (el turisme implica sortir fora de I'entorn habitual i, per tant,
abandonar les rutines habituals de la vida quotidiana). Aix0 exclouria aque-
lles persones que realitzen moviments habituals per treball o per estudis, per

motius de familia, salut, etc.

2) El temps de viatge (es posa un maxim temporal d'un any, a partir del qual
ja no es considera turisme). D'altra banda, és important destacar que 'OMT
defineix com a visitant una persona que viatja, independentment de si es que-
da o no a dormir al lloc visitat; per tant, el turista és un subtipus de visitant
que sojorna a la destinaci6, mentre que el visitant que no ho fa s'anomena

excursionista.

3) La motivacioé: I'anica restriccié de motivacio per ser considerat turista és que
'objectiu de la visita sigui una feina remunerada, amb la qual cosa s'evita in-
cloure els emigrants laborals entre els turistes, pero si que s'inclou les persones
que viatgen per negocis. Aquesta visi6 amplia de les motivacions turistiques
inclou moltes propostes per les quals habitualment es viatja (visita a familiars
i amics, raons culturals, religioses, patrimonials, fires i esdeveniments, etc.) i,
per tant, dona cobertura a l'ampliacié de la mirada turistica que s'ha experi-
mentat durant les darreres decades.

Després de veure la definicié de turisme, ara conveé centrar-se en els tipus de
turistes que existeixen, per tal de poder-los classificar convenientment a les
estadistiques de fluxos turistics. Es tenen en compte els tres elements basics de
la definici6 de turisme (el tipus de moviment, el proposit o motiu de la visita
ila durada de l'estada). Atenent al que ens interessa destacar en aquest apartat
(els fluxos turistics), ens centrarem només en la classificacio en relaci6 al tipus
de moviment. La manera més habitual de classificar els turistes des d'aquest
punt de vista és a partir d'una matriu o taula de mobilitat (vegeu la figura).
Aquesta matriu es pot llegir en columnes segons la regi6é d'origen del turista
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(els turistes poden provenir del mateix pais o de l'estranger) o en files segons
la destinaci6 on es dirigeixen els turistes (poden viatjar al seu propi pais o a
l'estranger).

Taula de fluxos turistics

Origen dins la regio de Origen fora de la regio
residencia del turista de residencia del turista
Destinacio dins la regi6 de 1) Turisme regional (Domes- | 2) Turisme intern (Inbound
residencia del turista tic Tourism) Tourism)
Destinaci6 fora de la regi6 de | 3) Turisme emissor (Out- 4) Turisme en transit
residéncia del turista bound Tourism) (Transit Tourism)

Entre paréntesis proposem la denominaci6 anglesa ja que el seu s és molt habitual en els treballs sobre turisme.
Font: Adaptat de Candela & Figini (2012).

La matriu permet distingir entre quatre tipus de turistes segons el tipus de

moviment que efectuen:

1) Turisme regional: visites a un pais que fan els visitants residents d'aquell
pais.

2) Turisme intern: visites a un pais per part de persones no residents d'aquell
pais.

3) Turisme emissor: visites dels residents d'un pais a altres paisos diferents

del seu.

4) Turisme en transit: activitat turistica que fa una persona mentre viatja d'un
lloc a un altre que no és ni la seva regié de procedencia ni la seva regi6 de
destinacio.

La combinaci6 de fluxos permet identificar altres tipus de turista:

5) Turisme nacional: és la suma dels fluxos 1 i 3 (regional i emissor), és a dir,
la combinaci6é de l'activitat turistica que realitzen residents a la regi6é o pais
de referéncia.

6) Turisme interior: és la suma dels fluxos 1 i 2 (regional i intern), és a dir, el
turisme d'una regio o pais que procedeix tant de residents com de no residents.

7) Turisme internacional: és la suma dels fluxos 2 i 3 (intern i emissor), és a

dir, el turisme que implica travessar la frontera d'un pais.

Diferéncia entre turisme intern (inbound) i emissor (outbound)

Des del punt de vista espanyol, si un espanyol visita Grecia, es considerara turista emis-
sor (outbound). En canvi, si un grec visita Espanya, es considerara turista rebut interna-
ment (inbound). La distinci6 entre turisme emissor i intern és forca important quan es
vol mesurar l'impacte economic del turisme sobre un pais. L'atraccié de turisme intern
(inbound) representa, des del punt de vista economic, una exportacio i implica la captacio
de despesa derivada de l'oferta de serveis i productes per als turistes (records, allotjament,
restauracio, entreteniment, etc.), amb la qual cosa s'ajuda a crear llocs de treball, obtenir
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ingressos per taxes i divises, etc. El turisme emissor, en canvi, si bé també comporta ge-
nerar alguns ingressos en el pais d'origen (per exemple, la contractacié de viatges amb
agencies de turisme, assegurances de viatge, roba de viatge, etc.), sobretot genera ingres-
sos als paisos on es dirigeixen els turistes.

Cas d'estudi. El turisme emissor (outbound) rus

Les destinacions turistiques requereixen informaci6 sobre la demanda per estar pre-
parades per competir en els mercats internacionals. Una manera de fer-ho és consi-
derant que el turisme emissor d'un pais és un client potencial per a la destinacio.
El bon coneixement dels mercats aporta beneficis importants: permet posicionar la
destinaci6é d'una manera més clara a nivell internacional, facilita I'adaptaci6 del pro-
ducte turistic a les preferéncies i necessitats de la demanda, i permet perfilar els seg-
ments de demanda potencial d'una manera precisa. Aquesta informacié de mercat
serveix per a planificar millor la destinacié des del punt de vista dels requeriments
amb queé es trobara per part dels usuaris, perd també permet identificar aquells per-
fils de demanda més favorables per a les caracteristiques de la destinaci6 i segmentar
millor per tal d'evitar situacions de dependéncia sobre un Gnic o uns pocs mercats
turistics. El coneixement dels diferents segments de mercat és molt Gtil també per a
les destinacions de recepcio, ja que entendre els estils de viatge i les motivacions pot
ser un punt de partida per dissenyar productes i elaborar missatges de marqueting
que s'avinguin bé amb cada tipus de turista.

Prenem com a cas d'exemple l'analisi del mercat turistic emissor rus. La seva caracte-
ritzacio la fem a partir dels estudis sobre mercats emissors internacionals que elabora
I'OMT. La Federaci6 Russa és un dels quatre paisos del mén que més turistes emissors
genera. No obstant aix0, es considera que encara és un mercat bastant tradicional i
que, per exemple, quan cerca la informaci6 turistica ho fa majoritariament amb mit-
jans convencionals (agencies de viatge, catalegs, fulletons, guies i revistes de viatge
en paper), mentre que només una quarta part dels turistes utilitza de manera activa
informaci6 en linia, i aix0 malgrat que la penetraci6 d'internet és del 60% a Russia.
Unes altres caracteristiques d'aquest mercat sén, d'una banda, que en la presa de de-
cisions de vacances les dones tenen un paper preponderant en les families i parelles,
i, de l'altra, que hi ha opinions de liders individuals que creen tendeéncia i que sén
molt tingudes en compte.

Entre el conjunt de viatgers russos es poden distingir diferents tribus viatgeres, carac-
teritzades per enfocar i fer els viatges turistics d'una manera en particular. En desta-
quen quatre grans tribus: el Rookie, el qual integra la major part dels turistes russos
i que es caracteritza per explorar la possibilitat de viatjar per primer cop i per fer-ho
d'una manera inexperta; el Guri, el qual intenta maximitzar I'experiéncia de viatge
en ambients exotics perd amb guies que parlin rus, i s'autoproclama un turista expert
que busca viatges auténtics en contraposici6 als viatges poc estimulants dels Rooki-
es; 'Explorador immersiu, que busca emocions i aventures i experiéncies immersives
provant noves maneres de viatjar arreu del mon; i el Ric ciutada del mon, un tipus
de turista minoritari que entén el viatge turistic com allo que li permet gastar molts
diners i, en conseqiiéncia, esta interessat en destinacions que ofereixen luxe i bona
qualitat en el producte i els serveis. A diferéncia dels exploradors, els rics no busquen
experimentar la part "auténtica" de les destinacions que visiten per ells mateixos, sin
que prefereixen que se'ls doni a coneixer la cultura local d'una manera tailoritzada
i senzilla.

Un factor que influeix de manera molt important per entendre com funciona Russia
com a pais emissor és la geografia. A 'hora de prendre decisions de viatge, el mercat
rus es decanta per destinacions de proximitat; aixi, els turistes de la part occidental
russa opten per les destinacions del nord d'Europa, mentre que les preferéncies dels
russos que viuen a l'est es decanten per Asia. D'altres llocs de preferéncia general pel
mercat rus son les ciutats del nord amb ambient calid i, entre la demanda procedent
de grans ciutats com Moscou i Sant Petersburg, es prefereixen els viatges indepen-
dents i especialitzats.

Els turistes russos valoren molt el confort i, d'acord amb aquest criteri, desitgen visitar
destinacions tradicionals populars o grans ciutats on les atraccions, els serveis, la vida
nocturna, les compres i els restaurants estiguin a 1'abast. Una altra caracteristica és
que, fins i tot els que viatgen a destinacions de masses, prefereixen estar apartats de
la resta de turistes, i especialment dels mateixos russos, mentre fan vacances.

Les condicions geopolitiques tenen també un important paper en el mercat emissor
rus. Per exemple, la guerra amb Ucraina de 2014 va afectar severament el mercat
emissor rus ja que va provocar l'afebliment del ruble, els organismes oficials van des-
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aconsellar viatjar a Europa, i es va generar temor al rebuig dels visats i a ser rebuts
de manera hostil a les destinacions.

Font: UNWTO (2015). Understanding Russian outbound tourism. What the Russian
bogsphere is saying about Europe. Madrid: UNWTO.

Una distincié important a tenir en compte quan es parla de fluxos de turistes
és entre el turisme internacional i el turisme nacional. Per turista internaci-
onal s'entén "tota persona que viatja a un pais estranger i s'hi allotja un mi-
nim de 24 hores (o almenys una nit) i un maxim d'un any". En conseqiiéncia,
per ser turista internacional cal travessar una frontera internacional i quedar
dins dels marges temporals de durada de l'estada contemplats per la defini-
ci6. L'any 1963 es va incorporar el concepte de visitant internacional, que
inclou tant els turistes com els excursionistes. Finalment, la classificaci6 es-
tadistica es completa l'any 1981 amb la introduccié del concepte de viatger
internacional afegida a la dels visitants internacionals. El viatger internacio-
nal no té caracter turistic i inclou els immigrants (individuals o amb familia)
que es desplacen a un altre pais per motiu de feina i durant més d'un any,
els diplomatics, membres de 1'exeércit i familiars, els refugiats, els nomades, la
gent que viu en un pais pero treballa en un altre i els viatgers que transiten
per un pais. Finalment, l'any 1994 s'acorda que un visitant internacional és
la suma "dels turistes internacionals, és a dir, aquells que passen almenys 24
hores (o s'allotgen una nit) i menys d'un any en el pais de destinaci6; i dels
excursionistes internacionals, €s a dir, aquells que passen menys de 24 hores

en un pais o destinacio".

Classificacié dels viatgers internacionals segons 'OMT

Els creueristes

Lleurei | | Treballadors
vacances e fronterers
Viatgers estadistiques
de turisme
T [ | Immigrants
Visites Inclosos en les BpEED
a familiars | —| estadistiques de
i amics tunTme | | Immigrants
permanents
Visitants
Negocis — Nomades
imotius —
professionals
Turistes Visitants Passatgers
(visitants que de dia 1 en transit
pernocten) (excursionistes)
Salut —
— Refugiats
[ | Motiu principal
de la visita Membres de
— les Forces
Religi6 || armades
Passatgers
- Tripulacié — Representants
creuer
i Nacionals o
Altres No residents | | Membres de ’ Visitants n o
motius | (estrangers) || la tripulacio residents de dia | CPOGETED
a l'estranger

Font: OMT.

Els excursionistes internacio-
nals inclouen els creueristes
que passen menys d'un dia en
una destinacié només si s'estan
o dormen a l'embarcaci6 a la
nit (d'altra manera s'haurien
d'incloure dins dels turistes in-
ternacionals).
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Pel que fa als turistes nacionals, es tracta d'aquella persona "que resideix en
un pais determinat, independentment de quina nacionalitat tingui, i que vi-
atja a algun lloc dins del mateix pais (pero diferent del seu lloc de residencia),
passant-hi no més de sis mesos a la destinaci6, aixi com els excursionistes in-
terns, és a dir, aquelles persones que passen menys de 24 hores en una desti-
naci6 dins del seu mateix pais pero diferent del lloc de residéncia".

2.2. La mesura dels fluxos turistics

La mesura dels fluxos turistics és una tasca complicada donat els problemes
que genera identificar els llocs per on passen els turistes i els moments en
que ho fan. Les organitzacions internacionals que mesuren el fenomen, com
I'OMT o 1'OCDE, ofereixen estadistiques anuals sobre turisme internacional.
No obstant aix0, recopilar informaci6 sobre fenomens caracteritzats pels mo-
viments de persones (com les migracions o el turisme) és una tasca molt com-

plexa i forca desplacaments queden fora de control.

Les tecniques més habituals per obtenir informaci6 estadistica sobre els fluxos
de turistes i la despesa que realitzen sén estudis de mercat de diferent tipus:

e Enquestes enviades a empreses turistiques.

e Enquestes sobre les reserves efectuades als allotjaments i l'estadistica

d'ocupacio6 de llits.

e Enquestes a les families.

e Enquestes realitzades a les fronteres.

Pel que fa al turisme internacional, I'obtenci6 d'informaci6 estadistica sobre
els turistes que rep (o que emet) una destinaci6 sol passar per la mesura dels
visitants i turistes que travessen les fronteres o per les demandes de canvi de

moneda que sol-liciten.

Fronteres maritimes o terrestres

En alguns contextos, és relativament facil obtenir aquest tipus d'informacié sobre els
fluxos turistics (per exemple, en illes on els turistes arriben per mar o per aire), mentre
que en d'altres (llocs on la frontera és terrestre) acostuma a ser més complicat (en aquest
cas resulta més precis obtenir la informaci6 de les dades proporcionades pels establiments
d'allotjament).

Els excursionistes

Si bé la informacié sobre turistes que s'allotgen en un establiment turistic permet obte-
nir dades fiables sobre fluxos, no passa el mateix quan els visitants sén excursionistes,
els quals no pernocten a la destinacié. En aquests casos, és necessari utilitzar metodes
d'estimacio indirecta com el comput de vehicles als llocs d'estacionament publics, el con-
sum d'energia o d'aigua, la producci6 de residus, etc. Similarment, les enquestes a allot-
jaments no permeten coneixer les persones que han visitat la destinacié dormint a casa
d'amics o familiars.
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L'analisi dels fluxos turistics es pot realitzar en funci6 de l'escala espacial. En
aquesta tasca es distingeix entre fluxos turistics internacionals i fluxos turis-
tics nacionals. Els fluxos turistics internacionals mesuren la relaci6 entre les
arees emissores i receptores de diferents paisos; afecten la practica totalitat dels
paisos i tenen gran interes per analitzar les condicions i influéncies que el tu-
risme pot exercir en el procés de globalitzaci6. Acostumen a ser representats
amb mapes de fluxos, és a dir, amb fletxes (representades amb un gruix pro-
porcional al volum total de turistes) que indiquen els llocs de procedéncia i
de destinacio dels turistes. Els fluxos de turisme nacionals fan referéncia als
moviments turistics que es produeixen a l'interior d'un pais. La caracteritzacio
dels fluxos acostuma a fer-se en funcié de la intensitat i volum (per exemple,
distingint entre fluxos majors i fluxos secundaris o menors), o també segons
quina és la motivacié principal de la demanda per fer el desplacament (per
exemple, turisme heliotropic o turisme de naturalesa). Si bé la representacio
dels fluxos turistics és relativament senzilla (sempre i quan es disposi de la in-
formacio estadistica adequada), la interpretaci6 del fenomen pot ser extrema-
dament complexa ja que hi intervenen multitud d'elements explicatius que
influeixen sobre la direcci6 i la intensitat dels fluxos. Aquestes variables te-
nen a veure amb la regi6 o pais emissor (nivell de vida, estructura sociodemo-
grafica, situacié politica, etc.), amb la regi6é o pais receptor (infraestructures
d'accés, connectivitat, politica turistica, etc.) i amb les condicions d'atracci6
entre ambdoés espais (distancia, existéncia de vincles culturals o de negocis,

condicions geopolitiques, etc.).

La mesura dels fluxos de turistes pot ser abordada a partir de dos tipus
d'aproximacions: la quantitativa i la qualitativa. Els aspectes quantitatius dels
fluxos tenen a veure amb el volum dels mateixos (tant dels que surten d'un
pais com dels que arriben a una destinacid) i l'abast dels moviments econo-
mics que suposen aquests desplacaments. Les estadistiques de turisme servei-
xen per entendre la dimensié econdomica del fenomen en un pais determinat
(contribuci6 al PIB, per exemple), per coneixer millor les tendéncies de futur
i poder planificar més eficientment el turisme nacional, o per organitzar més
eficientment els mercats (planificar millor les campanyes de promoci6, la co-
mercialitzaci6, etc.) (Barrado i Calabuig, 2001). Les dades que es recullen en
aquest tipus d'estadistica tenen a veure amb el volum de turistes que es des-
placen, amb les caracteristiques dels turistes (perfil sociodemografic i habits
de comportament) i amb els ingressos que genera el turisme (despesa per tu-
risme). Els aspectes qualitatius dels fluxos de turistes recullen elements que
permeten caracteritzar la composicio dels fluxos a partir de les variables soci-
oeconomiques dels turistes.

2.2.1. Indicadors clau per a la mesura dels fluxos turistics

Per a mesurar els fluxos turistics es tenen en compte tres variables fonamentals:
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1) Arribades (A). Es defineixen com el nombre de visitants que arriben a una
destinacig, independentment de la durada de la seva visita.

2) Pernoctacions (N). Es defineix com el nombre total de nits que els visitants
passen a la destinacio.

3) Durada mitjana de l'estada (D). Es defineix com el nombre mitja de nits
que els visitants passen a la destinacio. Es el resultat de mesurar la ratio entre
el nombre de nits (N) i les arribades (A).

D =N/A

Exemple

Si en una destinaci6 arriben 1.000 turistes al mes i s'allotgen un total de 5.000 nits, la
durada mitjana de l'estada per aquest mes seria de cinc nits per turista.

Un altre indicador util és 1'index de saturaci6 (B). Aquest index es defineix
com la relaci6 entre el nombre de pernoctacions (N) i la poblacio resident de
la destinaci6 (P) multiplicat pel nombre de dies que s'observa. Aquest index
permet fer una primera aproximacio, tot i que molt simplificada, als impactes
potencials que el turisme pot generar sobre la poblaci6 resident en una desti-
naci6. L'index de saturaci6 mesura, per tant, el nombre mitja diari de turistes

per resident.

B =N/DP

Exemple

En un any determinat (D) = 365 dies, el total de pernoctacions (N) = 1.000.000 i la gran-
daria de la poblaci6 resident (P) = 5.000, llavors 1'index de saturacié B = 1.000.000 / (5.000
x 365) = 0,548. Aquest resultat indicaria que a la destinaci6 analitzada hi ha una mitjana
d'aproximadament mig turista per resident cada dia.

Un index de saturacio alternatiu (B') es pot calcular també a partir de la relacio
entre el nombre d'arribades total (A) i la poblaci6 resident (P):

B'=A/P

Exemple

Amb un total d'arribades anual (A) = 600.000 i la grandaria de la poblaci6 resident (P) =
5.000, llavors l'index de saturacié B' = 600.000 / 5.000 = 300. Aquest resultat indicaria
que a la destinaci6é analitzada hi ha una mitjana de 300 arribades de turistes per cada
resident en el periode analitzat.

Un altre tipus d'indicadors que sén utilitzats per analitzar els fluxos turistics
son els de la propensid a viatjar. Amb ells es pretén mesurar la poblacié po-
tencialment i realment implicada en el fenomen turistic. L'indicador net de
propensio a viatjar (X,,) expressa el percentatge de turistes d'una regi6 o pais
en relacio a la seva poblaci6 total. Es a dir, assenyala la introduccié dels viatges

entre la poblacié.
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Xn =T/P*100

On T és el nombre de turistes que han fet com a minim un viatge des d'una
regié o pais d'origen (n) i P és el nombre total d'habitants d'aquesta regi6é o
pais. Per exemple, en un pais de 6.000.000 d'habitants (P) on hi ha 500.000
persones que han fet, com a minim, un viatge turistic en 1'any actual (T), la
propensié neta a viatjar seria del 8,3%. En aquest cas el maxim possible de
l'indicador és del 100%.

L'indicador brut de propensio a viatjar (X;) es mesura substituint els viatgers
pel nombre mitja de viatges per persona (V). Assenyala el nombre total de
viatges turistics realitzats expressats com un percentatge de la poblacié. Es una
mesura de la penetraci6 dels viatges en lloc dels viatgers individuals. A mesura
que les segones i terceres vacances augmenten en un pais, aquest indicador
augmenta. Aixi, en aquells paisos on les families fan més d'unes vacances l'any,
I'indicador excedeix del 100%.

Xp = V/P *100

L'indicador de freqiiéncia de viatge d'una regi6 o pais posa en relaci6 els dos
indicadors anteriors. De fet, es calcula dividint I'indicador brut de propensi6
a viatjar per l'indicador net. El resultat d'aquest indicador expressa el nombre
mitja de viatges que realitzen els individus que fan turisme en un periode de

temps determinat.

Exemple
Volem calcular la freqiiéncia de viatge d'un pais de 10 milions d'habitants on:

e 3 milions de persones fan un viatge d'una nit de durada o més a l'any, és a dir, 3 x
1 = 3 milions de viatges turistics.

e 1,5 milions de persones fan dos viatges d'una nit de durada o més a l'any, és a dir,
1,5 x 2 = 3 milions de viatges turistics.

¢ 0,4 milions de persones fan tres viatges d'una nit de durada o més a l'any, és a dir,
0,4 x 3 = 1,2 milions de viatges turistics.

e 0,2 milions de persones fan quatre viatges d'una nit de durada o més a l'any, és a dir,
0,2 x 4 = 0,8 milions de viatges turistics.

En total, en aquest pais hi ha 6,1 milions de persones que fan viatges turistics i que
generen un total de 8 milions de viatges turistics durant l'any determinat.

Per obtenir l'indicador de freqiiéncia de viatge calculem primer 1'X;, i I'X}:
Xn =35,1 M individus que viatgen / 10 M poblaci6 total * 100 = 51%

Xp = 8 M de viatges totals / 10 M poblaci6 total * 100 = 80%

Finalment, l'indicador de freqiiéncia de viatge seria:

80% / 51% = 1,57 viatges
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Un indicador d'utilitat per estimar la capacitat de generar turistes d'un pais i,
per tant, per avaluar el seu valor com a nou mercat, és 1'index de generacio de
turistes (IGT) (Boniface i Cooper, 1987). Aquest indicador posa en relaci6 la
capacitat de generar viatges que té un pais amb la seva grandaria demografica.
El seu procediment de calcul requereix tres fases:

1) La capacitat del pais per generar viatgers. Dividim els viatges originats en el
pais (Vx) pel nombre total de viatges originats al mén (Vm).

2) El pes demografic mundial del pais. Dividim la poblacié del pais (Px) pel
total de la poblacié mundial (Pm).

3) Finalment, dividim el primer valor pel segon:

IGT = (Nx / Nm) / (Px / Pm)

El valor d'1 assenyala que el pais té una capacitat mitjana de generar turistes.
Els valors per sobre d'l indiquen que el pais té una capacitat de generacio
de turistes elevada (genera més viatges del que es podria esperar pel seu pes
demografic). Els valors per sota d'1 assenyalen poca capacitat de generaci6 (el

pais genera menys turistes dels que es podria esperar pel seu pes demografic).

Un altre tipus d'indicadors de fluxos turistics ens permet mesurar la capacitat
d'atracci6 de turistes per part de les destinacions. Es tracta dels models gra-
vitatoris. Per fer-ho, es parteix de la premissa basica del model fisic de New-
ton que afirma que dos cossos s'atreuen muatuament en proporcié directa al
producte de les seves masses i inversament al quadrat de la distancia que els
separa. Alguns tipus d'activitat humana que impliquen mobilitat poden ser
quantificats i descrits a partir d'aquest model. En el cas del turisme, els models
gravitatoris s'han usat per fer prediccions sobre els volums de turistes. Aixo es
fa prenent com a variables explicatives la grandaria de la poblaci6 a la zona
d'origen (area emissora), el nombre de persones que habiten 1'area de destina-
ci6 i la distancia entre les zones d'origen i de destinaci6. Com a suposits de
base cal considerar que no hi ha diferéncies socioecondmiques notables entre
els habitants dels llocs d'origen i els de destinacid, i que no es considera la des-
pesa generada (ni en temps ni en diner) en el desplacament (Mufioz, Grande
i Nufiez-Cacho, 1994).

El model gravitatori turistic expressa el nombre de viatges realitzats pels habi-
tants d'un pais o regi6 x cap a una regi6 o pais de destinacio y. La seva formu-
lacié més basica s'expressa de la manera segiient:

Tij = k* (Pi *Pj / Dij)

On:
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e Tij és el nombre de viatges que atraura una regi6 o pais i cap a una regi6
o pais j,

e Kk és una constant corresponent a la forca gravitatoria (per exemple, el
nombre mitja de viatges per capita),

e Piésla poblaci6 de la regi6é emissora,

e Pjésla poblaci6 de la regi6 de destinacio, i

e Dij és la distancia entre les dues regions.

Els models gravitatoris s6n una primera aproximaci6 a l'atraccié de turistes
per part de les destinacions, pero cal tenir en compte que, si bé descriuen el
fenomen, no permeten explicar les interaccions de les variables. A més, no
es tenen en compte aspectes que poden ser determinants en la direccié que
prenen els fluxos turistics com el temps de desplacament o el preu. Finalment,
també la delimitacié exacta de les zones d'origen i la mesura de la distancia

entre les regions poden ser variables segons el metode usat i induir a error.

Els indicadors de quota de mercat també sén habituals en 'analisi dels flu-
x0s turistics. S'usen per poder establir el grau de competitivitat que ofereix
una destinacié mesurada a partir de la seva capacitat per obtenir turistes en-
front de la dels seus competidors. Per a poder calcular un indicador de quo-
ta de mercat és necessari: triar la variable d'activitat (pernoctacions, turistes,
ingressos, etc.), els conjunts d'origen (els mercats que volem analitzar) i desti-
naci6 (la mateixa destinaci6, les competidores, el mén) i, finalment, disposar
d'estadistiques de fluxos de la variable triada per als origens i destinacions i
en dues dates diferents.

Hi ha dues maneres de mesurar la quota de mercat. Un primer indicador, es-
tatic, que des de la perspectiva d'una destinaci6 reflecteix la relacié entre la
quota d'un mercat emissor amb la quota de mercat dels diferents origens que
sOn objecte d'analisi en un moment determinat. Aquest indicador, que també
s'anomena index de biaix de mercat, s'expressa aixi:

B = (Xji / ¥Xij) -1/ XXn / XXt

On:

e Xji = nombre total de pernoctacions d'un mercat j a la destinacio i,

e ¥Xij = nombre total de pernoctacions del mercat j,

e YXn = nombre total de pernoctacions que té la destinacio,
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e YXt =nombre total de pernoctacions que tenen les destinacions compe-
tidores.

Aquest index se centra en la importancia relativa que, des del punt de vista
d'una destinaci6 o pais receptor, té un mercat d'origen concret. Un valor de O
assenyala que la quota de mercat és la mateixa que la de referéncia dels compe-
tidors, mentre que valors superiors o inferiors a 1 assenyalen, respectivament,
una major o menor competitivitat d'una destinacio6 i en referéncia a la dels

seus competidors per a un mercat o espai emissor j.

El segon tipus d'indicador de quota de mercat és dinamic i es calcula per a
diferents anys (k). Aquest indicador relaciona, des del punt de vista d'una des-
tinacio i, la variaci6 dels fluxos turistics des d'un pais emissor j cap a la des-
tinaci6 i amb la variaci6 dels fluxos del pais emissor j cap a les destinacions
competidores. Pot expressar-se de la manera segiient:

Cijk = [(Xijk / Xjfk) - 1] - [(Xtk / Xtfk) - 1]

On:

¢ Cijk = index de variaci6 de la quota de mercat de la destinacio i en relaci

a l'origen j,

¢ k=un any determinat,

e Xijk = visitants d'un origen j a la destinaci6 i,

e Xijfk = visitants d'un origen j a les destinacions competidores f,

e Xtk = nombre total dels turistes del mercat d'origen j,

e Xitfk = nombre total dels turistes del mercat d'origen j a les destinacions
competidores f.

Els valors positius o negatius de 1'index assenyalen, respectivament, que la
destinaci6é ha experimentat creixements o reduccions de la quota de mercat

que la destinaci6 i té en relaci6 a l'area d'origen j.

La combinaci6 dels dos indicadors de quota de mercat poden represen-
tar-se conjuntament mitjancant una grafica. A I'eix de les ordenades posem
I'indicador B, i al de les abscisses, el C. La representacio resultant permet fer
una aproximaci6 de la destinaci6 en termes del seu cicle de vida identificant

quatre tipus de situacions:
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1) Mercats en creixement: valors positius de C i B. Representa destinacions
d'éxit que tenien una quota de mercat superior a la mitjana i que continuen
guanyant-ne.

2) Mercats madurs: valor positiu de B i negatiu de C. Representa l'aparicio
d'incertesa a la destinacio ja que, si bé té una quota de mercat per sobre de la
mitjana, aquesta comenca a disminuir.

3) Mercats en declivi: valors negatius de B i de C. Representa una situaci6 de
fracas ja que la quota de mercat esta per sota de la mitjana i continua decrei-

xent.

4) Mercats emergents: valor negatiu de B i positiu de C. Representa una desti-
nacié amb potencialitat ja que, si bé parteix d'una quota de mercat per sota

de la mitjana, comenca a guanyar-ne.

Figura. Tipologies de quota de mercat
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2.2.2. Indicadors per a la mesura de la despesa turistica

La despesa turistica fa referéncia a la quantitat de diners que els turistes paguen
per comprar béns i serveis turistics. Per calcular la despesa turistica, 'OMT té
en compte tant allo que es compra abans de fer turisme (visats, revisions me-
diques, serveis d'agencies de viatges, roba, etc.) com alldo que es compra durant
l'estada turistica (menjar, records, entrades d'espectacles, serveis de transport,
etc.). Molts d'aquests productes que es consumeixen en la destinacié no sén
exclusius pels turistes, siné que tenen un consum regular entre la poblaci6. La
naturalesa complexa del turisme fa dificil establir quina despesa efectuada a la

destinaci6 correspon als turistes i quina als no turistes.
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Per calcular la despesa turistica resulta Gtil distingir entre dos tipus de despesa:

1) La despesa especifica, la que es genera directament a conseqiiéncia del

viatge, per exemple, 1'allotjament.

2) La despesa ordinaria, la que es fa independentment del viatge, per exem-

ple, anar de compres).

La despesa real del turista sera, per tant, la suma de la despesa especifica i de

I'ordinaria.

Exemple de calcul de la despesa turistica

Una destinacio rep 30.000 turistes I'any, 20.000 dels quals pertanyen a un tipus de turista
A (caracteritzats per allotjar-se una mitjana de dues nits a la destinaci6) i 10.000, a un
tipus de turista B (caracteritzats per allotjar-se una mitjana de sis nits a la destinaci6).
Per tant, el total de pernoctacions ascendeix a 100.000. Cal tenir en compte que cada
tipus de turista té un patr6é de consum diferent tot i haver triat la mateixa destinacio.
Per exemple, el turista de tipus A s'allotja en un hotel mentre que el de tipus B prefereix
un apartament. A més, el turista de tipus A prefereix menjar peix dos cops al dia mentre
que el de tipus B prefereix les especialitats de cuina tradicional. Finalment, el turista de
tipus A prefereix passar part del dia a la platja i sortir al vespre i per la nit, mentre que el
de tipus B esta sempre a la platja i no fa vida nocturna. Aquestes diferéncies de consum
entre turistes poden expressar-se en la matriu segiient:

Diferenciacié del producte turistic

Tipus de Allotjament Allotjament Restau- Maris- Serveis Bars noc-
turista en hotel en apartament rant local queria de platja turns
A 1 0 0 2 1 1
B 0 1 1 1 2 0
Font: Candela & Figini (2012).
Si multipliquem les pautes de consum recollides en l'anterior taula per les pernoctacions
que realitzen ambdés tipus de turista (40.000 en el cas del tipus A i 60.000 en el cas del
tipus B) podem construir la matriu segtient:
Consum de productes i serveis turistics
Tipus de Allotjament Allotjament Restau- Maris- Serveis Bars noc-
turista en hotel en apartament rant local queria de platja turns
A 40.000 0 0 80.000 40.000 40.000
B 0 60.000 60.000 60.000 120.000 0
Total 40.000 60.000 60.000 140.000 160.000 40.000
Font: Candela & Figini (2012).
Si afegim el preu que es paga per cada bé i servei concret podem obtenir la despesa total
generada per cada tipus de turista aixi com la despesa total generada.
Preu dels béns i serveis turistics de la destinaci6
Allotjament Allotjament Restau- Maris- Serveis Bars noc-
en hotel en apartament rant local queria de platja turns
Preu 50€ 40¢€ 20€ 25¢ 10€ 30€
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La despesa per turista i total s'obté de multiplicar la matriu de preus per la de consum
de productes i serveis turistics:
Despesa turistica total
Allotjament Allotjament Restau- Maris- Serveis Bars noc- Despe-
en hotel en apartament rant local | queria de platja turns sa total
Despesa 2,000.000€ 2,400.000€ 1,200.000€ |3,500.0004,600.000€ 1,200.000€| 11,900.000€

Font: Candela & Figini (2012).

El resultat és que els turistes generen una despesa de 11,9 milions d'euros a les empreses
de la destinaci6. Per calcular la despesa per turista podem aplicar els indicadors segtients:

Despesa diaria (Dd), que es calcula com una ratio entre la despesa turistica total (D) i el
nombre de pernoctacions a la destinacié (p):

Dd=D/p
En el nostre exemple, el calcul seria 11.900.000 € / 100.000 = 119 € per turista i dia.

Despesa per capita (Dc), que es calcula com una ratio entre la despesa turistica total (D)
i el nombre d'arribades a la destinacio (A).

Dc=D/A

En el nostre exemple i per al tipus de turista A, el calcul seria 11.900.000 € / 30.000 =
396 € per turista i dia.

També es poden calcular els mateixos indicadors per tipus de turista, tenint en compte
que la despesa total del turista de tipus A és de 5.600.000 € i la del tipus B, de 6.300.000
€. En el cas del turista A, la despesa diaria (140 €) és més alta que la del tipus B (105 €),
pero el turista de tipus B té una despesa per capita molt més elevada (630 €) que el de
tipus A (280 €). Com és evident, aquest tipus d'indicadors poden ser de gran utilitat per
gestionar i planificar els mercats turistics més interessants per a una destinacio.
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3. L'ofici de turista. El significat de fer turisme

2 e

3.1. Somnis de turista. Motivacio i experiéncia viscuda

Al segle XIX una persona podia coneixer, com a mitjana, 400 o 500 individus
més al llarg de la seva vida i efectuar dos o tres viatges a poca distancia del
seu lloc de residéncia, normalment dins de la seva regi6 o, a tot estirar, en el
seu propi pais. Al comencament del segle XxI, les persones que es poden per-
metre fer viatges internacionals llargs es compten per milions i, sense moure's
de casa seva, poden intercanviar informacié o coneixer desenes de persones
en un sol dia. Mai en la historia de la humanitat no han existit les opcions
tecnologiques que permeten apropar les persones entre elles com actualment,
i mai no s'ha tingut tant interes per viatjar i coneixer nous horitzons i perso-
nes com en els nostres dies. Desplagar-se i coneixer nous territoris i cultures és
una actitud innata en I'ésser huma, i el desenvolupament del turisme no deixa
de ser una manifestacié més d'aquest fenomen, reforcada gracies al desenvo-
lupament de les infraestructures de comunicacié i els mitjans de transport. El
turisme és, doncs, en certa manera, el fruit d'una voluntat innata per conéi-
xer i relacionar-se, i de les possibilitats tecniques, socioeconomiques i politi-
ques que afavoreixen un context de mobilitat generalitzada. El reconeixement
d'aquesta voluntat humana posa al mateix lloc el viatger romantic i el turista
usuari de xarter dels nostres dies, ja que ambdos coincideixen en el seu interes
per realitzar-se mitjancant el desplacament recreatiu. Almenys pel que fa a les
ganes de desplacar-se; una altra cosa és el lloc escollit i la forma de dur a terme
l'experiencia turistica, que cadascu tria segons els seus interessos i opcions.

El turisme i el lleure ofereixen l'oportunitat d'experimentar vivencies que es  ®cCom succeeix en el celebre relat
de Xavier de Maestre Viaje alrede-

converteixen en satisfaccié de certes necessitats. Es pot argumentar que satisfer PR
dor de mi habitacion.

aquestes necessitats individuals no exigeix desplacament i que es poden obte-

nir tot sol o en viatges interiors*, pero aixo seria un reduccionisme i s'obviaria
un aspecte transcendental per a entendre la naturalesa del turisme: el fet que
es tracta d'una practica més col-lectiva que individual. Actes tan comuns en
la practica turistica com veure i ser vist, actuar, participar de I'ambient o inte-
grar-se en les activitats son accions amb format col-lectiu que generen experi-
encies individuals. Per tant, considerem que hi ha una relaci6 entre el concepte
d'experiéncia, Gtil per a comprendre els motius i comportaments dels turistes,
i els mateixos llocs turistics on aquests desenvolupen practiques socials que
amb les seves normes i usos han produit llocs especifics per a desenvolupar-hi

les experiencies turistiques.

S'identifiquen tres aproximacions diferents del concepte d'experiéncia turisti-
ca (Shaw i Williams, 2004):
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1) Boorstin entén l'experiencia com un acte de consum popular, construida
a partir de pseudoesdeveniments prefabricats aptes per al consum de masses.

2) MacCannell considera, al contrari, que 1'experiéncia turistica és una res-
posta activa a les pressions que la vida quotidiana exerceix sobre les per-
sones, i que els turistes busquen experiéncies auténtiques per a compensar
aquestes tensions. Complementa aquesta visi6 la de Cohen, que considera que
l'experiéncia varia i depén de les particularitats de cada turista, ja que cadasct

requereix experiencies diferents segons les seves necessitats.

3) Des d'un altre punt de vista, autors com Ryan suggereixen que l'experiéncia
turistica és una activitat de lleure plurifuncional: que no solament es limita

a contemplar, siné que inclou la resta dels sentits a més del de la vista.

La recerca d'experiéncies és originada pels motius que impulsen a pren-
dre una decisio6 de lleure.

Aquests motius sén complexos de delimitar tedricament, per la qual cosa se

n'han donat explicacions diferents, només coincidents en part.

No obstant aix0, hi ha alguns punts en comu sobre les motivacions. En primer
lloc, s'ha de tenir present que les motivacions impliquen una presa de decisi-
ons per part del turista materialitzades en 1'eleccié dels seus desplacaments,
per la qual cosa s'han de tenir molt en compte des del punt de vista del mar-
queting i, especialment, del punt de vista de la imatge de les destinacions. En
aquest sentit, en la satisfacci6 final del turista pot influir la correspondéncia
entre expectatives esperades i realitat percebuda. En segon lloc, se sap que no
hi ha un tnic motiu que expliqui la decisi6 final, sind que sén causes multi-
ples les que la generen. Finalment, és comunament acceptat que es tracta d'un
procés que canvia en funci6 del cicle de la vida dels individus, de la situacio
personal o de les influéncies externes que pugui rebre.

En la mateixa linia, San Martin (2004) vincula els motius de lleure als aspectes
segients:

¢ No es produeixen immediatament, siné que tenen un cicle a mitja o llarg
termini en el turista.

¢ No corresponen a una sola causa, siné que tenen un caracter multideter-

minat (Crompton, 1979).

e Tenen implicacions intrinseques (autosatisfacci6 en el viatge i
I'experiéncia turistica) a més de les extrinseques (prestigi, recerca de noves

relacions, etc.).
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e Tenen un caracter dinamic que evoluciona en funci6 de les fases vitals de
les persones.

Les visions tedriques sobre els motius que impulsen els turistes a tenir com-
portaments de consum determinats i/o fer desplacaments concrets cap a les
destinacions sén variades. Recollim aqui les més significatives i les agrupem
en dos corrents o dues aproximacions:

a) Les visions que se centren en la idea de cobrir una necessitat o insatisfaccio

que acull la noci6 de creativitat i de progrés personal per mitja del viatge.

b) Les practiques espacials turistiques que es desenvolupen sobre les destina-
cions. Es a dir, quins motius fan que els turistes se sentin atrets per les des-
tinacions i quines relacions estableixen amb els llocs turistics. Per a aixo, es
combinen els conceptes de recreacid, desplacament i processos espaciotempo-
rals de mobilitat dels individus. Aquesta aproximacio6 és més elaborada, ja que
no es tracta només d'oferir una explicacio a les motivacions que acaben en
desplacaments turistics, sin6 d'investigar sobre el procés de creacié de llocs
turistics i la influéncia que exerceixen en aquest procés les practiques que hi

desenvolupen els mateixos turistes (Stock, 2003).

Les teories motivacionals basades en les necessitats humanes preveuen alguns

factors com a motor de I'acci6é (San Martin, 2004):
e Elrepos o la recuperacio.

e Lacompensaci6 a les mancances o a les rendncies que genera la vida quo-
tidiana.

e Lafugida de I'alienaci6 quotidiana i 1'oblit (encara que sigui temporal) dels
problemes per mitja del viatge.

e Lacomunicacioé ila necessitat de comunicar-se amb familiars, amics o des-

coneguts.

e FEl sexe, com un element derivat del punt anterior, afavorit, a més, per la

tendencia a actituds desinhibides en els moments de lleure.

e [L'adquisici6 de coneixements com a part de l'educaci6 personal i
l'autorealitzacié mitjancant la cultura.

e La llibertat, entesa com una permissivitat més gran que pot desembocar
en comportaments diferents dels habituals.

e L'autorealitzaci6, el viatge entés com wuna oportunitat per a

I'autodescobriment i desenvolupament personal.
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e ] prestigi, utilitzar el viatge per a mostrar senyals d'estatus social o eco-

nomic.

Nivells de causalitat de les conductes de lleure

Mecessitats
de lleure

Influéncia Muotivacid intrinseca . ]
situacional i percepcid de llibertat Ambient social

Mecessitat d'activacia dptima

Disposicions biolagiques
I processos de socialitzacia

Font: Iso-Ahola, 1980

Models com els d'Iso-Ahola (1980) posen en relleu que els motius de lleure
no s'expliquen només a partir de l'enumeraci6 de factors, siné que han de ser
estructurats en el marc d'una causalitat. Estableix un model piramidal en que
a la base es troben les necessitats humanes més basiques per cobrir (disposicio
biologica i socialitzaci6), i a la caspide les necessitats de lleure, passant per
les fases intermedies de necessitats d'activacio6 i les motivacions intrinseques
i de llibertat. La base biologica i social no motiva per si mateixa els compor-
taments de lleure, perd si que influeix en els comportaments dels individus
segons quina sigui la seva formacio6 o segons quin sigui el seu punt de partida.
Les necessitats de lleure, el nivell més alt entre els determinants, presenten, al
seu torn, una dimensi6 doble. D'una banda, recullen la necessitat d'escapar de
la rutina i 'estres de la vida diaria; i de I'altra, impliquen recompenses intrin-

seques per a l'individu mitjancant el lleure.

Pearce (1987) desenvolupa un model similar a I'anterior, pero basat en la nocio
de procés. Els motius que determinen els comportaments de lleure no sén
estatics: es veuen influits per un conjunt de factors que els fan evolucionar amb
el pas del temps (edat, experiencies turistiques previes, estatus social, situacié
personal, etc.). Pearce aplica la jerarquia motivacional de Maslow (1954) per
tal d'establir una explicaci6é de les motivacions dels turistes. Segons Pearce,
a mesura que l'experiéncia del turista augmenta, avanca la seva posici6 dins
de la jerarquia. Aixo no implica que necessariament ascendeixi, ja que també
es poden produir estancaments, o fins i tot una regressid, pero el nivell de
satisfacci6 augmentara a mesura que s'apropi a la seva escala de motivacions.
Les persones tendeixen, segons aquest model, a ascendir segons l'experiéncia
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turistica acumulada, l'edat, etc., amb la qual cosa se suposa un cert "ofici" que
originaria un procés de motivacié que va des de la relaxacio i l'estimulacio
(primaris) fins a la socialitzacio, autoestima i autorealitzacié (el més elevat).

Finalment, Plog (1974, 2001) ha elaborat una teoria de motivaci6 turistica a

partir del perfil psicografic’. Plog pren com a punt de partida un perfil central
que correspondria a un nexe comu de valors morals dins d'una societat. Les
persones que s'ubiquen dins d'aquesta situaci6 les denomina medioceéntrics.
En funcié d'aquest centre, desenvolupa un espectre de valors amb que classifi-
car la resta dels individus. En un extrem, ubica els psicocéntrics, que serien les
persones que se situen properes al conjunt de valors socials estandard, de ca-
racter inhibit, no aventurer i que busquen la comoditat; mentre que en l'altre
extrem situa els al-locentrics, aquells que difereixen i que tendeixen a apar-
tar-se dels valors normals de la societat, de caracter extravertit, aventurer i se-
gurs de si mateixos. Aquesta escala psicografica s'utilitza per a modelitzar tipus
de turistes, ja que entén que les diferents caracteristiques dels perfils generen
motivacions diferents. A partir d'aqui, estableix una relaci6 entre destinacions
i perfils de demanda. Les destinacions atreuen tipus especifics de persones, per
la qual cosa es poden classificar també en l'escala psicografica segons el tipus
de visitant que predomini. Els turistes psicoceéntrics prefereixen vacances fa-
miliars, amb poca activitat, i amb preferéncia pels paquets organitzats. Al con-
trari, els al-locéntrics opten per zones poc turistiques, per a fer-hi activitats va-
riades i per a moure's en entorns culturalment diferents. Els llocs poc desenvo-
lupats turisticament acostumarien a acollir turistes al-loceéntrics, amb caracter
pioner. Arees més accessibles ja ofertes en els catalegs turistics generals atrauri-
en sobretot els mediocéntrics, mentre que les destinacions molt populars que
s'adapten als gustos i preferéncies en origen de la demanda serien atractius per
als psicocentrics. Per tant, les destinacions es poden ubicar en la corba psico-
grafica en funcio del tipus de turista predominant. En conseqiiéncia, segons
Plog, les destinacions poden empitjorar la seva popularitat a mesura que per-
den els seus segments de referencia. En ser determinades les preferéncies de
viatge per les personalitats dels turistes, Plog afirma que és possible combinar

la seva teoria amb la del cicle de vida®. L'encreuament d'ambdues teories li per-
met deduir que la majoria de les destinacions segueixen una pauta de desen-
volupament predicible, perd poc controlable, que els porta del naixement a
la maduresa i, finalment, a I'envelliment i declivi, en funci6é de l'atracci6é que
exerceixin sobre cada segment psicografic. Un posicionament estrategic cor-
recte sobre els segments adequats en cada moment permet allargar la fase de
creixement, retardar l'aparicié de simptomes de maduresa o bé sobreposar-se
a l'etapa de declivi.

Com acabem de veure, segons Plog, els diferents grups (psicocentrics,
al-locentrics o mediocentrics) encaixen perfectament amb un determinat tipus
de destinacio, ja que les caracteristiques de les destinacions s'adapten millor a
un perfil psicosocial determinat de visitant. Pero si tenim en compte que els
turistes actuals estan oberts a multiples practiques en funcié del seu moment

S model té una acceptacié am-
plia en el camp del marqueting,
pero no esta exempt de critiques
en altres ambits de coneixement,
especialment perqué planteja as-
pectes deterministes en la relacié
entre mercats i destinacions turisti-
ques.

(6)Aquest tema s'explica en
l'apartat 1.3.2 ("El model evolu-
tiu del cicle de vida de Butler") del
modul "Els llocs turistics".
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vital i el seu estat personal, podem pensar millor en una situaci6 en la qual
practiques i llocs turistics coexisteixen o se succeeixen en periodes breus de
temps. Com que les vacances es fan segons el ritme de la nostra vida, les prac-
tiques i els llocs turistics on es desenvolupen poden canviar considerablement
en poc temps. En altres paraules, en alguns moments una mateixa persona pot
ser psicocéntrica i, en altres, al-locéntrica (Equipe MIT, 2002).

Una altra aproximacio als factors que impulsen el turisme ha estat treballada
especialment per I'Equip MIT (Mobilités, Itinéraires, Territoires) de la Univer-
sitat Paris-7 (Equipe MIT, 2002, 2005; Stock, 2003).

Igual que en l'aproximacié anterior, el punt de partida seria la consideracio
que l'experiéncia turistica proporciona satisfaccié personal als turistes i que,
per aquest motiu, es decideixen a fer un desplacament recreatiu. L'aportacio
basica d'aquesta visio és la centralitat que s'atorga al turista en tot el procés
d'obtenci6 de l'experiéncia. No es parteix d'un enfocament condicionat per la
competitivitat de la destinacié amb relaci6 als gustos de la demanda, ni es res-
tringeixen les motivacions a les particularitats dels mercats, sin6 que s'ofereix
una visio segons la qual els desplacaments turistics son un element important
en la construcci6 de la identitat dels individus, al mateix temps que es reco-

neix el turisme com una practica social.

Els desplacaments turistics reflecteixen un acte de transformacio i for-
macié personal i s'inscriuen dins d'un projecte existencial individual,
per la qual cosa requereixen no solament motivacié sin6 també un cert

grau d'aprenentatge.

A més, aquesta practica turistica se centra als llocs apropiats per a aquestes
circumstancies, que es reconeixen com socialment construits pels turistes i per
als turistes. La logica productiva dels llocs turistics implica, per una part, que
hi hagi els elements i condicions d'is que permetin trencar amb els aspectes
quotidians del dia a dia convencional; i per l'altra, que hi hagi prou garanties
de seguretat i proximitat a les condicions minimes requerides pels turistes. Es
a dir, el turista en desplacar-se es recrea pero, alhora, entra en contacte amb

l'alteritat’, elements sobre els quals construira la seva experiéncia turistica.

L'Equip MIT entén els desplacaments turistics com una forma especial de mo-
bilitat que difereix de la resta de migracions, viatges de lleure o de negocis.
Hi ha diversos criteris que permeten diferenciar el turisme d'altres tipus de
mobilitat, pero sén dos els que marquen la frontera entre el que és turisme i
el que no. Aquests dos criteris son la quotidianitat i I'opcionalitat. La quoti-
dianitat permet distingir entre les practiques recreatives que es duen a terme
en l'ambit del quotidia i les que es duen a terme en altres llocs. L'opcionalitat

)Més endavant aprofundirem en
aquest terme.
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distingeix entre les mobilitats que impliquen un grau de llibertat per a escollir
(per exemple, passar un cap de setmana al camp) i les que es fan de manera
obligatoria (per exemple, un viatge de negocis).

Codi geografic de les practiques de mobilitat

Quotidianitat Opcionalitat Familiar Proximitat No exotic

No-quotidianitat Obligatorietat Foraster Llunyania Exotic

Font: Stock, 2003

Les practiques turistiques son, per tant, practiques recreatives escollides con-
sistents en el desplacament d'un lloc de residéncia (quotidia) cap a un altre
(no quotidia) on es fan activitats més o menys diferents de les habituals. Les
diferéncies entre la mobilitat turistica i la no turistica es poden expressar en

termes de la quotidianitat que es produeix tant en el temps com als llocs.

Les practiques i els llocs dins de la quotidianitat i fora de la quotidianitat

Lloc de la quotidianitat Lloc de fora de
la quotidianitat

Practiques de la quotidianitat Mobilitat vincu- Viatges de negocis
lada a la feina

Practiques de fora de la quotidi- Mobilitat vin- Turisme
anitat culada al lleure

Font: Stock, 2003

La noci6 de desplacament resulta clau, per tant, per a entendre el model pro-
posat. El fet que el desplacament turistic impliqui un canvi temporal necessari
del lloc de residéncia habitual a un de no habitual suggereix que es produeix
un canvi del punt de vista del turista, no solament fisic o geografic, sin6 tam-
bé mental i emocional, una ruptura psicologica amb la quotidianitat del lloc
de vida habitual. La confrontacié voluntaria amb el que és alié i la residéncia
temporal fora del context habitual implica un aprenentatge i, fins i tot, un cert
esfor¢ de preparaci6. De tota manera, aquest canvi no acostuma a ser radical,
ja que el turista racionalitza l'alteritat combinant una dosi d'exotisme amb al-
tres de familiaritat i, malgrat trobar-se en entorns aliens, el turista sol habitar
espais pensats per a ell (hotels, campings, etc.). El desplacament turistic es no-
dreix del diferencial entre els llocs (els quotidians i no quotidians), al mateix
temps que permet generar experieéncies vitals (amb un grau de satisfaccio final
meés gran o més petit) basades en la confrontacio "regulada" amb 1'alteritat.

El turista no és una persona que es limita a circular i a veure, siné que fer tu-
risme implica un desplacament que es diferencia de la resta de les mobilitats
temporals i que es vincula a la recreaciod i no sols a la contemplacié. Aquesta
afirmaci6 exigeix explicar una mica més detalladament el concepte de recre-

acid per a completar el model.
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L'activitat turistica ha estat entesa tradicionalment com un aspecte frivol, im-
productiu. Contrariament a aixo, cal entendre que la practica turistica supo-
sa una reconstitucio fisica i mental de les persones i un element basic per al
desenvolupament personal i la construcci6 de la identitat dels individus.

La recreaci6 és un concepte que parteix de la diferenciacio respecte al
temps de treball, pero sobretot de l'ambit de la quotidianitat. Davant de
la rutina i la repeticio de les tasques i dels desplacaments, i 'autocontrol
de les emocions i pulsions, el turisme ofereix practiques desrutinitzado-
res, un allunyament de les convencions i una relaxacié de les obligaci-
ons socials.

En definitiva, fer turisme no implica només la realitzacié d'unes activitats de-
terminades (és possible recrear-se a casa o a la propia ciutat de residéncia), si-
n6 un desplacament a llocs no habituals, i la voluntat de reconstruir el cos i
l'esperit mitjancant el repte que suposa afrontar 1'alteritat. Per tant, la recreacio
va molt més enlla de la seva mera dimensio ladica i festiva i s’hauria d'entendre
com un projecte vital i no sols com la posada en practica d'activitats gratuites
simplement per plaer.

Les dimensions de la recreacié
Stock (2003) proposa tres modalitats de la recreacio: el repos, el joc i el descobriment:

e El repos implica la reconstrucci6 del cos i de l'esperit quan es troben fatigats pels
excessos de la quotidianitat (rutina, feina, estrés, etc.). Ha estat una de les primeres
1ogiques impulsores del turisme, amb els balnearis i cures de repos dels segles xviiI i
XIX, i enllaca en l'actualitat amb les estades de salut (wellness). Es interessant destacar
el fet que moltes enquestes reflecteixen que la principal motivaci6é de viatge dels
turistes no és l'activitat sin6 el repos, per la qual cosa es pot deduir que aquests no
sempre volen ser "actius", o que tractar pejorativament de "passius" qui s'estira al sol
a no fer res passa per alt, gratuitament, la circumstancia de reconstruccié mental i
corporal que hi pot haver darrere d'aquesta practica.

e Eljoc implica especialment divertiment més que competicié. Les practiques esporti-
ves de vacances (esqui, esqui nautic, surf de vela, natacio, bicicleta de muntanya, etc.)
sén un joc, inconscient i alliberador de tensions, més que un esport amb resultats,
normes i regles establertes.

¢ Eldescobriment té el seu origen en el grand tour aristOcrata i els viatges educatius bur-
gesos, i enllacaria amb les visites de turisme cultural actuals reinventades pel mercat.

3.2. El descobriment de 1'altre

El periodista i escriptor Ryszard Kapuczinsky, recentment mort, havia mani-
festat més d'una vegada que un dels aspectes que més l'atreien de la seva pro-
fessi6 era el fet d'haver de "traduir unes cultures per a altres cultures". El turis-
me, fonamentat en el desplacament i el viatge, ofereix la possibilitat de satisfer
la curiositat del viatger i de posar en contacte, amb més o menys intensitat,
integrants de cultures diferents. Per la seva naturalesa, el turisme és vector de
contacte intercultural i, especialment, de relaci6é social entre els seus actors,

visitants i residents o comunitat local. Aquest apartat es destina a analitzar les
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relacions socials i culturals que s'estableixen durant la visita turistica, i també
els seus efectes potencials sobre l'experiéncia turistica dels viatgers i, especi-
alment, sobre la comunitat receptora. En primer lloc, es plantejaran algunes
perspectives tedriques que posen en dubte la causalitat directa entre turisme i
impactes culturals negatius, a causa de la complexitat inherent al desenvolu-
pament de les relacions culturals. En segon lloc, elaborarem un resum dels im-
pactes culturals més habituals i la seva relacié ambigua amb l'activitat turistica.

La consideraci6 dels impactes socials i culturals del turisme ha evolucionat des
del punt de vista conceptual i tedric, des d'un primer plantejament, coincident
amb I'eclosié del turisme de masses, molt critic amb el turisme entés com a
agent desestructurador de les relacions socials prévies a la seva implantaci6 i
com a destructor de cultures (Turner i Ash, 1975), fins a posicions molt més
matisades, segons les quals es considera que no hi ha un impacte homogeni
del turisme com a activitat, siné que aquest impacte varia en funci6 del tipus
de turisme i dels mateixos turistes, i el reconeixement que els impactes posi-
tius poden superar els negatius com a balan¢ (Mattieson i Wall, 1982; Shaw i
Williams, 2002). En 1'altre extrem de la balanca, 1'Equip MIT planteja la neces-
sitat que el turisme té de 1"alteritat" o la recerca de l'altre (Equipe MIT, 2002).

Noves perspectives sobre els impactes socioculturals del turisme

Per als integrants de I'Equip MIT, el turista es nodreix d'alteritat com a requisit per a des-
placar-se, pero alhora posa els mitjans per a reduir-la segons les seves necessitats i que
aquesta no impliqui un rebuig frontal de les seves expectatives. La idea parteix de la con-
sideracié que l'alteritat no és una qtiestié de distancia (es poden trobar ambients o llocs
molt diferents dels propis a la mateixa ciutat o fins i tot al costat de casa) ni d'exotisme
com amb la relaci6 que cada turista manté amb els llocs que visita i dels quals parteix.
Segons 1'Equip MIT, el mobil del desplacament del turista és un joc subtil i dosificat sobre
les diferéncies i les similituds entre ambdoés llocs (origens i destinacions). El turista es
pretendria retrobar, una vegada arribat a la destinaci6, amb prou aspectes comuns amb el
seu espai de vida habitual, pero no identics. Aquest plantejament explicaria el fenomen
de la regionalitzaci6 dels fluxos turistics internacionals, en qué els grans focus emissors
s6n igualment els receptors, i s'autoalimenten muatuament. La reducci6 de l'alteritat tam-
bé permet comprendre millor el fet que alguns llocs turistics internacionals creats per
operadors turistics, cadenes hoteleres i agéncies de viatges funcionen a partir de logiques
nacionals. Des d'aquest punt de vista, els turistes buscarien alteritat alhora que familiari-
tat al lloc de destinaci6. La propensi6 a crear un ambient quotidia, amb profusi6 de refe-
réncies comunes i elements simbolics recognoscibles pels turistes, explicaria l'existéncia
de certa estandarditzaci6 a les estacions turistiques. Per tant, la repetici6 o estandardit-
zacio de l'oferta turistica no implica banalitat siné racionalitzaci6 del sistema productiu
i atenuaci6 de l'alteritat respecte als seus visitants. Aquesta aproximacié és molt suggeri-
dora, ja que limita el paper de la distancia fisica com a factor d'alteritat i la circumscriu
a l'experiéncia que mantenen els turistes amb els llocs turistics que visiten. El turisme és
capag de crear llocs adequats a la practica turistica que, independentment del seu grau
d'exotisme i de llunyania, permeten la relacié social i el contacte amb l'altre —ja sigui
comunitat local o la resta de turistes— (Equipe MIT, 2002).

3.2.1. La responsabilitat del turisme en les transformacions

culturals

Tradicionalment, el turisme s'ha vist com un element de distorsi6, com un
problema que tendeix a homogeneitzar les cultures locals, a augmentar les si-
milituds globals i a reduir-les a aspectes més banals i simplificats respecte al
seu punt de partida. Es tracta de tesis erosives segons les quals el paper del
turisme és coercitiu i impacta, mitjancant la influéncia de la industria global,
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negativament sobre la comunitat local, que, al seu torn, es considera homo-
genia, unitaria i felic. Davant aquests plantejaments hi ha altres postures més
neutrals que, d'una banda, sense deixar de plantejar conflictes, examinen el
turisme no solament des de la perspectiva del consum, sin6 també com a forca
dinamica capag de crear llocs, i, de l'altra, plantegen la cultura com un feno-
men dinamic pel qual els turistes no destrueixen cultures sin6é que contribu-
eixen a la seva transformaci6 (Crang, 2004). Des d'aquest punt de vista, el tu-
risme és un agent de destrucci6 creativa que pot causar episodis de desigualtat,
tensio i violéncia, perd també pot originar processos benvinguts, enriquidors
i productius.

Es especialment discutible el fet que sigui el turisme el principal o tnic
causant del canvi cultural a les destinacions.

Normalment, el procés de construccié cultural de les destinacions és respon-
sabilitat de diferents agents, entre ells, el turisme que pot tenir més o menys
responsabilitat segons el lloc.

Shaw i Williams exposen tres tendéncies actuals que matisen la responsabili-
tat sobre canvi cultural freqiientment atribuida al turisme (Shaw i Williams,
2004):

1) La globalitzacio esta redefinint les relacions socials i culturals, desterritoria-
litzant-les, al mateix temps que el que és local adopta més significacié davant
el que és global.

2) Les cultures no sén hermetiques ni compartiments estancs amb relaci6 a
la resta, sin6é que cada vegada més les societats (tant les emissores com les

receptores de turistes) esdevenen multiculturals.

3) Hi ha altres factors externs al turisme, com, per exemple, els mitjans de
comunicacio i, sobretot, la televisi6, amb més capacitat d'incidéncia sobre el
canvi cultural i I'heterogeneitzacio6 de les cultures.

3.2.2. El contacte directe i la comercialitzacio de la cultura com
a factors d'impacte cultural

Els impactes del turisme sobre les cultures locals operen en funcié de dos
parametres: el contacte directe entre turistes i locals i la comercialitzacié
de la cultura per al consum turistic.

Alguns aspectes inherents a la naturalesa de l'activitat turistica dificulten el
desenvolupament de relacions entre turistes i comunitat local. Perod aquests

no sén els nics, ja que hi ha altres factors que també hi incideixen; per exem-
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ple, segons quines siguin les expectatives de cada turista, el tipus de practiques
turistiques que dugui a terme, i les caracteristiques personals propies, la seva
capacitat de relacionar-se amb el seu entorn i d'aprendre'n pot variar ostensi-
blement. De la mateixa manera, s'ha de considerar la capacitat d'assimilacié
del turisme per part de tota la comunitat local o per part de només un segment
d'aquesta.

Altres factors, derivats de la naturalesa de l'activitat turistica, intervenen tam-
bé en l'intercanvi cultural entre turistes i comunitat local. Es tracta del resultat
de l'allunyament de la vida quotidiana i les seves normes de comportament,
que es pot considerar com una especie de "vida en paréntesi" durant la seva
estada de vacances, i també d'algunes limitacions espaciotemporals i la falta
d'informacio o desconeixement de les destinacions dels visitants que condici-

onen l'experiéncia turistica:

e Les estades breus no afavoreixen el manteniment de relacions profundes,
sin6 més aviat esporadiques, per la qual cosa la capacitat d'aprenentatge,
acostament i comprensio6 cultural queda relativitzada.

¢ D'una manera semblant, el desconeixement del lloc de destinaci6, la dis-
tancia cultural o fins i tot les dificultats derivades del desconeixement del
llenguatge poden dificultar la comunicaci6 i l'entesa entre amfitrions i vi-

sitants.

¢ Mentre que els residents perceben la seva quotidianitat com a temps de
feina, els turistes la perceben com a temps de lleure i/o diversio.

e S'estableix una relacié mercantil i de serveis entre poblacié local (o, com
a minim, els ocupats en el sector turistic) i els turistes.

e Durant el temps de lleure, els turistes tendeixen a canviar d'habits, a ex-
perimentar noves sensacions i a relaxar comportaments, que poden ser

contraris als costums, creences o tradicions dels residents.

¢ Les imatges preconcebudes que turistes i poblaci6 local tenen els uns
respecte dels altres en poden afectar les relacions.

Al marge d'aquestes consideracions previes sobre la capacitat de contactar cul-
tures "a temps parcial’, hi ha dos elements més que sén fonamentals per a de-
terminar el contacte cultural entre turistes i residents. D'una banda, la distan-
cia cultural relativa entre poblaci6 local i turistes; d'una altra banda, el tipus
i el nombre de visitants. La primera circumstancia té relacié amb el bagatge
cultural que els turistes porten del seu propi lloc d'origen i el grau de connexi6
(per motius historics, culturals, idiomatics, etc.) que puguin tenir amb els llocs

de destinacio.
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La recerca d'alteritat del turista es veu reflectida no tant en la distancia
material entre dos llocs, sin6 que dependra dels vincles historics, socials
i culturals amb el lloc de destinacio.

El segon element esta relacionat amb la capacitat de carrega de les destinacions

turistiques i I'efecte de sobreocupacié que els turistes hi puguin generar.

S'ha de tenir en compte que el turisme és una activitat economica més. Per ai-
x0, és important introduir alguns problemes conceptuals derivats de la comer-
cialitzaci6 de la cultura que poden acabar tenint repercussions socioculturals.
Amb totes aquestes consideracions enllacarien els conceptes d'autenticitat i
mercantilitzacio.

Un criteri comunament acceptat és el que el turisme s'entén com una activitat
que condueix a la comercialitzacié. Amb aix0, xoca directament amb els va-
lors immaterials de la cultura i s'acusa el turisme de canviar el sentit cultural
dels productes i fins i tot de les relacions humanes, transformant-les en menys
significatives, alterant-les, destruint-les o explotant-les.

"El turisme es consideraria un agent de mercantilitzacié que destrueix 'autenticitat dels
productes i relacions o que, en tot cas, amaga als turistes la realitat auténtica en un segon
pla, i se'ls ofereix una autenticitat escenificada, després de la qual s'amagaria l'autentica
cultura, a la qual no tindrien accés, que acabaria frustrant la recerca d'experiéncies au-
tentiques per part dels turistes."

(MacCannell, 1976)

La mercantilitzacié de la cultura

La mercantilitzaci6é cultural és un procés segons el qual els productes
i activitats s'avaluen en termes del seu valor economic en un context
comercial en el qual el valor real de les coses el situa el preu de mercat.

El turisme pot intervenir en la mercantilitzacié de la cultura en el moment
en que s'utilitzen, venen o reprodueixen productes o relacions humanes de
tall cultural per al consum turistic. Com que el turista és, per naturalesa, un
element estrany al medi cultural en el qual desenvolupa la seva practica, els
analistes critics amb el fenomen consideren que el turisme intervé negativa-
ment en la cultura de la comunitat local en mercantilitzar-la, ja que la seva
intervenci6 contribueix a fer perdre el seu valor i significat intrinsec per a la
poblaci6 local. Es a dir, les tradicions i ritus locals es poden buidar de sentit,
o fins i tot se'n pot perdre el respecte, si es reprodueixen a canvi de diners
o esdevenen béns de consum. De la mateixa manera, consideren que la mer-
cantilitzacié afecta també el mateix producte cultural si aquest es reorienta o
adapta als gustos del turista, es redueix o s'allarga el seu desenvolupament o bé
s'hi introdueixen elements nous no tradicionals. Des d'altres postures de par-

tida, I'afirmaci6é que una vegada que el producte cultural es mercantilitza perd
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tot el seu significat intrinsec és considerada una exageracié (Cohen, 1988).
Aquest punt de vista es basa en el plantejament de la cultura com una cosa
dinamica i creativa. En aquest sentit, és possible afegir nous significats als ja
existents mitjancant la introducci6 de practiques turistiques centrades en el
producte cultural; el mercat permet que sobrevisquin moltes practiques cultu-
rals i conservar patrimoni que si no desapareixeria o es degradaria; finalment,
es poden mantenir els significats tradicionals per a la poblaci6 local i oferir-ne
determinades variacions o adaptacions als turistes.

La relacié entre autenticitat i experiéncia turistica

El concepte d'autenticitat enllaca amb el d'experiéncia turistica, ja que es tracta
d'un dels elements que incideixen en la satisfaccio de la visita turistica, encara
que, com veurem més endavant, la importancia que s'hi déna varia molt en
funci6 de cada turista.

"La importancia de l'autenticitat en I'experiéncia turistica depén de tres factors:
l'autenticitat objectiva (la que depen dels atributs originals, materials o immaterials so-
bre els quals es basa l'experiencia turistica); I'autenticitat constructiva (la que es pro-
jecta en elements derivats dels originals, com imatges, expectatives o preferéncies), i
l'autenticitat existencial (un estat d'humor que es crea en funci6é de l'activitat turis-
tica, perd que és independent dels objectes turistics a diferéncia dels altres dos tipus
d'autenticitat)."

(Wang, 1999)

Vinculat a aquest Gltim tipus d'experiéncies es parla també d'autoautenticitat,
és a dir, una experiéncia que no se centra en la mera contemplacié o consum
de serveis o objectes turistics, siné que es vincula al desenvolupament del des-
cobriment personal del turista, per exemple, mitjancant formes de turisme

creatives o experimentals.

Valoracio de l'autenticitat

Littrell i altres (1993) esmenten alguns criteris que influeixen en la valoraci6 de
l'autenticitat: la singularitat, 1'originalitat, l'elaboraci6 etnica i artesanal, l'estetica, la in-
tegritat historica i cultural i els materials usats.

L'autenticitat emergent és un concepte relacionat amb l'evoluci6é de la valoracié de
l'autenticitat d'un artefacte. Un producte cultural que és considerat inauténtic pot passar,
amb el pas del temps, a ser reconegut com a auténtic i significatiu d'una cultura. El cas
dels productes Disney exemplifica un element en principi poc representant de la cultura
nord-americana que n'acaba essent una icona singular.

La visi6 tradicional de l'autenticitat és la de considerar-la com un fet filosofic i
inherent a cada individu. Actualment, es creu que l'autenticitat és un concepte
socialment construit i, per tant, amb escales de matisos i negociable (Cohen,
1988). La negociacio s'establiria segons les regulacions estatals, les caracteris-
tiques dels visitants, la industria turistica i la comunitat local i el seu grau de
consciencia del seu passat historic. Cohen, sobre l'analisi de tribus tailandeses,
suggereix un concepte etnografic de 'autenticitat, segons el qual les propietats
autentiques dels artefactes deriven de certs factors: si sén elaborats a ma per

la mateixa comunitat local, si s'usen materials naturals autoctons, o si els ob-
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jectes no son presents al mercat. Cohen defensa la postura que l'autenticitat
és un concepte social i que la recerca de l'autenticitat no és homogenia sin6
que varia en funcié d'una gradacié de perfils de consumidors.

La gradacio de la demanda turistica segons l'autenticitat perseguida

Cohen parla de cinc tipus de turistes segons la importancia, de més gran a més petita,
que donen a la recerca d'autenticitat en les seves experiéncies:

e turistes existencials,

e turistes ansiosos d'autenticitat,
e turistes experimentals,

e turistes relacionals,

* turistes 0ciosos.

Cohen entén que els turistes busquen autenticitat en diferents graus d'intensitat segons
el nivell d'alienaci6é que tinguin respecte a la vida moderna. Alguns turistes estarien, per
tant, més disposats que altres a acceptar productes culturals auténtics com a satisfactoris
per a la seva experiencia. Per exemple, els primers tipus de turistes, numericament mino-
ritaris, respondrien a aquells perfils que es comporten com a "experts" (etnolegs, conser-
vadors...) que entenen l'autenticitat com una cosa primitiva, pura i allunyada de la vida
moderna i per a qui només poden ser productes auténtics els artesanals. Per la seva part,
els ultims tipus, que correspondrien a la majoria de la poblacid, son més flexibles en les
seves preferéncies i es caracteritzen per no sol-licitar experiéncies d'autenticitat total. Per
exemple, alguns turistes accepten com a auténtics objectes comercials (com, per exem-
ple, la denominada artesania d'aeroport), ja que estan convencuts que sén formats per
ornaments i disseny tradicional, i que estan fets a ma per membres de la mateixa etnia.

Segons les noves interpretacions, l'autenticitat no esta vinculada a un
objecte ni hi és inherent per sempre, sindé que es tracta d'una nocio
relativa que varia amb el tipus de turista i el seu perfil (si ha viatjat molt
0 poc i com és la seva conducta de lleure).

En definitiva, el concepte d'autenticitat respon a un fenomen distorsionable
que déna peu a una gran varietat d'interpretacions, de manera que es pot par-
lar d'una teoria de I'heterogeneitat per a emmarcar-lo, segons la qual les carac-
teristiques del turista en serien la clau, ja que cada perfil, i fins i tot persona,
difereix a I'nora de discriminar entre els elements que sén necessaris per a au-

tentificar un producte turistic (Chhabra, 2005).

En la linia de l'explicacié de l'autenticitat, sobre la base de la construcci6 so-
cial han aparegut recentment alguns estudis, des de la perspectiva del mar-
queting turistic, que reconeixen el paper central del turista en tot el procés
d'identificaci6 de l'autenticitat, perd que inclouen altres agents i intermediaris
com els proveidors i venedors del producte acabat o els guies turistics. Aquests
agents poden actuar com a traductors, enllacos i modelitzadors del format fi-
nal dels productes, a causa de la seva posicio entre les tendencies del mercat
de consum (turistes) i els productors. Es a dir, que els productors d'objectes tu-
ristics acaben condicionant, més o menys, els seus artefactes per a adaptar-los
a les necessitats del mercat (Chhabra, 2005).
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Els impactes del turisme sobre la cultura i la societat poden ser, aixi mateix,
molt positius. Principalment, el turisme pot contribuir a la conservacio del
patrimoni i la cultura, en general. Altres vies per les quals s'expressa aquesta
possibilitat son les segiients:

e El turisme és un vector per a la pau. Permet viatjar i posar-se en contacte
amb la gent, per la qual cosa té intrinsec un component educatiu que
afavoreix l'intercanvi cultural i redueix els prejudicis.

¢ Reforca les comunitats locals. L'interes turistic per les manifestacions cul-
turals contribueix a mantenir-les vives, mentre que els llocs de treball cre-
ats relacionats amb aquestes manifestacions inhibeixen possibles migraci-

ons.

e El turisme pot revalorar les cultures i les tradicions, i ajudar a preser-
var i transmetre les tradicions historiques, de manera que contribueixi al
renéixer de les cultures, art i artesania indigenes i a gestionar de manera

sostenible el patrimoni local.

e FEl turisme pot reforcar el civisme i el sentiment d'identificacid. La va-
loracié economica que de la ma del turisme acompanya els llocs d'interes
cultural i natural indueix els locals a la seva conservacid, per la qual cosa
el turisme pot contribuir al manteniment de la biodiversitat i el patrimoni

historic.

3.3. Els canvis en els mitjans de consum

El temps de lleure no solament ha augmentat en quantitat, en diversitat i en
possibilitats d'accés, siné que s'esta desenvolupant en noves direccions. De fet,
l'actual cultura del temps de lleure, caracteristica d'una societat basada en
el coneixement, la innovaci6 i la capacitat d'aprenentatge, propicia el desen-
volupament de noves dimensions en el camp del lleure, des de la lidica i la
festiva a la creativa i arriba, fins i tot, a la solidaria i I'ambiental. Seguint Cu-
enca (2001), es pot sostenir, en aquest sentit, que, amb el canvi de mil-lenni,
"nuevas concepciones de las cosas, nuevos usos y nuevas formas de estar en el
mundo conducen a lo que pudiéramos llamar, de un modo genérico y global,

una nueva ciudadania".

La nova cultura del temps lliure

Fonaments Experiéncies Dimensions
Societat del coneixement Entreteniment Ludicofestiva
Innovacié Emocié Creativa
Capacitat d'aprenentatge Educacié Solidaria-ambiental

Font: modificat a partir de Cuenca, 2001
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En aquest context, el turisme no és només un camp d'activitat siné un ingre-
dient necessari del funcionament de l'economia i de la societat.

"Es pot identificar "un moviment a llarg termini que porta des de la producci6 industrial a
la producci6 cultural. [...] El turisme i tot tipus de viatges, els parcs i les ciutats tematiques,
els llocs dedicats al lleure dirigit, a la moda i a la cuina, els jocs i esports professionals,
el joc, la musica, el cinema, la televisi6 i els méns virtuals del ciberespai, tot tipus de
diversi6 intervinguda electronicament es converteix rapidament en el centre d'un nou
hipercapitalisme que comercia amb 1'accés a les experiéncies culturals".

(Rifkin, 2000)

Ara bé, tal com ja s'ha apuntat (Antén Clavé, 2004), de la seva aportacio ens
interessa la consideraci6é que fa Rifkin de l'activitat turistica com la "industria
cultural més antiga" i la que fa de Thomas Cook com a "pare de la produc-
ci6 cultural i pioner del capitalisme cultural". Un procés, el del transit de la
produccié industrial a la produccié cultural, que té com a conseqiiéncia
I'emergencia simbolica del temps de lleure entre els ciutadans i l'aparicié de
nous formats, continguts i realitats per a satisfer-lo. Hi ha, de fet, factors de
caracter socioeconomic des d'aquesta perspectiva que estan incidint, de ma-
nera decisiva, en el desenvolupament de les destinacions turistiques:

e La gairebé constant elasticitat de la demanda de consum turistic i els
desenvolupaments tecnologics progressius aplicats a la indastria del viatge

iel turisme.
e Latransformacié del temps lliure disponible (en especial, durant les set-
manes laborals, el creixement de modalitats de treball més flexibles i la

redistribucié de les vacances).

e Factors socioculturals, com el retard en 1'edat del matrimoni, el nombre

meés gran de dones que treballen i I'envelliment de la poblacio.

e L'aparici6 de noves "tribus" viatgeres, com les reconegudes en un infor-

Pagina web

me recent difés —al comencament del 2007- per Amadeus i elaborat pel

. . <. . . . Consulteu-ne més informa-
Henley Centre Headlight Vision: seniors actius, clans globals i executius o R

globals. es/documents/aco/spain/es/
travellertribesweb.pdf.

Tot sembla indicar, per tant, que el model de desenvolupament en el
qual es produeix l'experiéncia dels turistes esta en transicié. Com a res-
posta, s'esta observant un procés de generalitzaci6 de diferents tipus de
productes —activitats, programes i instal-lacions- que, d'una manera o
d'una altra, empaqueten i comercialitzen el lleure (Ritzer, 1999) i que
tendeixen a satisfer una nova demanda que es pot considerar multifor-
me.

Aquestes respostes es basen en les premisses segiients:


http://www.amadeus.com/es/documents/aco/spain/es/travellertribesweb.pdf
http://www.amadeus.com/es/documents/aco/spain/es/travellertribesweb.pdf
http://www.amadeus.com/es/documents/aco/spain/es/travellertribesweb.pdf
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e La creaci6 d'una industria especifica
El lleure s'ha convertit en un producte de consum i, per tant, en un objec-
te de produccié i comercialitzacié plenament integrat en els sistemes de
funcionament més convencionals del capitalisme. Les corporacions dedi-
cades a l'entreteniment, al turisme i a la cultura s'esforcen per crear pro-
ductes, activitats i equipaments recreatius. Dues alternatives, aparentment
contradictories, donen contingut a aquestes necessitats (Richards, 2001):
— Aposta per la creacié de productes basats en 1'especificitat dels llocs i
l'autenticitat dels fets.

— Artificialitat i simulacre com a referent final de tota experiéncia recre-

ativa.

La tematitzacié com a estrategia de la indastria del lleure

Segons Antén Clavé (2007), en un context en el qual no solament s'ha globalitzat
I'economia, siné també la cultura o la ideologia, és possible reproduir en qualsevol lloc
una série de signes espacials que poden ser reconeguts universalment. Aquest procés es
pot denominar tematitzacid i és, en aquest sentit, una proposta més de la globalitzaci6.
El seu desenvolupament s'aplica també a la posada en valor per al seu consum global
dels recursos locals d'un territori determinat. Des d'aquesta perspectiva, les experiéncies
tematiques estan dominant de manera creixent la vida quotidiana de les persones (Bry-
man, 1999). Aix0 inclou des de les cadenes de restaurants i els hotels que es tematitzen,
com els restaurants de menjar italia The Olive Garden; les grans superficies comercials
que contenen espais tematics de consum racionalitzat, com succeeix en el West Edmon-
ton Mall al Canada, el cas més conegut i difés a escala internacional; els aeroports que
pretenen adquirir continguts tematics; o els llocs historics i living history museums, que
desenvolupen atraccions i espectacles de matriu tematica clara. Gottdiener (1997) els ha
estudiat bastant. Del seu treball es destaca que 1'objectiu de la tematitzaci6 és el de faci-
litar 1'organitzacié d'una proposta recreativa complexa entorn d'una sola resolucié con-
ceptual. El tema s'ha de remetre a una historia, un argument, que el visitant assumira
durant la seva visita en un procés progressiu d'identificacio. Les caracteristiques fisiques,
paisatgistiques i estétiques de l'entorn en proporcionen els significants. Per a aixo, els
dissenyadors utilitzen gran varietat d'artefactes, ingredients, estils, arquitectures i exhi-
bicions. Tematitzar significa, per tant, dotar de contingut un producte i establir la ne-
cessitat simbolica de consumir-lo. Un tema és, des d'aquest punt de vista, el fonament
seminal de les formes i els continguts d'equipament recreatiu i la part més rellevant de
I'experiencia dels seus visitants.

¢ La dissolucio de les diferéncies entre turisme i no-turisme
La renovada primacia del lleure ha comportat la dissoluci6 dels limits en-
tre alta cultura i cultura de masses, 1'ha conduit al regne del lleure i, una
vegada alla, ha indiferenciat la cultura amb el turisme, l'art, 1'educacio,
els mitjans de comunicacio, 1'arquitectura, les compres i l'esport (Harvey,
1990).

"El que envolta al lleure adquireix una proporcié enorme, s'il-lumina i tenyeix tot allo
que no ho és. Si el treball, el factor productiu ha estat el que ha fonamentat la societat
contemporania; ara l'eix vertebrador passa a ser el lleure."

(Valls, 1999)

La multiplicaciéo de segments turistics especifics

Segons Novelli (2005), es pot destacar la creixent pujada de modalitats turistiques
d'interés especial per a segments determinats, la diversificacié del turisme cultural i del
turisme actiu i l'aparicié de noves fronteres en el procés multiforme de satisfacci6 de
noves necessitats dels turistes. Aixi, es parla de turisme fotografic, geoturisme, turisme
juvenil, dark tourism, turisme genealogic, turisme gastronomic, els mitjans de transport
com a producte turistic, turisme tribal, turisme patrimonial, turisme periféric, turisme de
recerca, small ship cruising, turisme esportiu, turisme de caga, turisme voluntari, turisme
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d'aventura, turisme espacial, turisme virtual i turisme etic. Es tracta de noves fronteres
que responen a necessitats especials i que troben resposta en destinacions especifiques.

El component cultural en les modalitats del turisme urba

Les ciutats presenten oportunitats diferenciades per al desenvolupament de les diferents
modalitats i practiques turistiques. Hi ha classificacions, com la feta per 'ETC Research
Group (2005) per al cas del turisme cultural, que indiquen que, mentre que les ciutats
petites només tendeixen a oferir atractius vinculats al patrimoni, en la mesura que la mida
augmenta, el paper de les industries creatives passa a ser rellevant des del punt de vista
del desenvolupament de l'activitat turistica. Seguint aquestes consideracions, 1'informe
diferencia les cinc classes de ciutats segilients segons la seva tipologia turistica:

e Ciutats petites amb patrimoni (per exemple, Canterbury, Oxford o York).

e Ciutats petites amb patrimoni i arts escéniques i visuals (per exemple, Bolonya, Bru-
ges o Santiago de Compostel-la).

e Ciutats grans amb patrimoni i arts esceniques i visuals (per exemple, Atenes, Praga
o Sevilla).

e Ciutats grans amb patrimoni, arts escéniques i visuals i industries creatives (per exem-
ple, Barcelona, Mila o Viena).

e Metropolis amb patrimoni, arts escéniques i visuals i industries creatives (per exem-
ple, Istanbul, Londres o Roma).

Lleure i turisme a Second Life

Els universos virtuals com Second Life (www.secondlife.com) movien al final del 2006
més de 700 milions d'euros en moneda propia. Cadenes com Starwoods hi tenen hotels
virtuals que els poden servir de model als mateixos hotels per a desenvolupar en la rea-
litat. Els usuaris que "viuen" a Second Life practiquen activitats recreatives com prendre
un cafe o anar a un parc tematic (és clar, virtual). De fet, els universos virtuals s'han con-
vertit en espais publicitaris i plataformes de promoci6. Més d'1,6 milions de persones
utilitzaven el seu temps de lleure al final del 2006 per a crear, en un espai virtual, les
seves propies experiéncies turistiques.

Enllacos d'interés

Per a saber més sobre Second Life, es pot accedir al seu wiki oficial (http://
wiki.secondlife.com/wiki/Main_Page). D'altra banda, vegeu també el web oficial
dels seus creadors, en el qual es poden consultar tot tipus de detalls, curiositats
i desenvolupament: http://lindenlab.com/.

¢ La universalitzacié de la mirada turistica
El turisme contemporani es caracteritza perqueé les destinacions tradicio-
nals (el Carib i la Mediterrania) es veuen acompanyades per noves desti-
nacions, com el Pacific, el sud de 1'Africa, el sud d'Ameérica o el Proxim
Orient. De fet, la principal caracteristica del turisme contemporani és que
qualsevol espai aspira a ser turistic. Els barris degradats de les grans ciutats
americanes, els escenaris de la guerra, els campaments de refugiats o les
restes d'un naufragi també sén objectes d'interes del turisme. La mirada
turistica, ens diu Urry (1990), s'ha universalitzat i pot incloure tots els ra-
cons del planeta i tots els tipus d'espais. Es déna, en definitiva, un feno-
men d'implosié de l'espai turistic; de multiplicaci6é de la funcié turistica

en qualsevol espai més enlla de la seva condici6 de destinacio.

La diversificacio de les formes d'allotjament de turisme rural a Europa

Franca i Irlanda sén dos paisos pioners en el desenvolupament d'oferta d'allotjament
en zones rurals. El 1948 s'inaugura a Franca la primera cadena de petita hoteleria rural,
Logis de France, i el 1955 apareix la Fédération Nationale de Gites Ruraux de France,
que acabara cobrint tot el territori frances. A Irlanda es funda l'any 1964 la Irish Farm
Holidays Association. Aquests dos exemples han contribuit a assentar el turisme rural.


http://www.secondlife.com
http://wiki.secondlife.com/wiki/Main_Page
http://wiki.secondlife.com/wiki/Main_Page
http://lindenlab.com/
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Alhora, en ambdés paisos el nivell organitzatiu i el teixit associatiu és elevat, el nombre i
la varietat d'allotjaments és molt important i l'oferta complementaria molt present. Aixi,
a Franca hi havia I'any 2000 479.000 llits turistics en espais rurals (44.000 dels quals eren
en gites). A partir de la década de 1980, paral-lelament a I'aprofundiment de la crisi agra-
ria i mitjancant les aportacions al desenvolupament rural per part dels fons estructurals
europeus, diversos paisos s'incorporen de manera decidida al foment del turisme rural.
Aixi, aquesta modalitat es difon ampliament pel sud d'Europa en paisos com Espanya,
Grecia o Portugal.

La gran varietat de formes d'allotjament en espais rurals suposa categories de producte
també diferents, entre les quals els allotjaments de luxe orientats a determinats segments
de la demanda (i que contrasten per preus i prestacions amb I'hoteleria familiar i les ma-
sies) no en sén una excepcio. Es el cas dels rélais chdteaux francesos, les health farm bri-
taniques, les manor houses-hotels d'Irlanda, les pousadas portugueses o els paradors naci-
onals espanyols. En alguns d'aquests allotjaments, es pot trobar una ubicaci6 en edificis
d'alt valor patrimonial (castells, velles mansions, residencies de camp), una elevada qua-
litat de servei, una oferta de gastronomia tradicional i activitats complementaries (golf,
parcs i jardins, piscines, etc.). Més exemples en els webs: http://www.relaischateaux.com/
i http://www.parador.es/.

La incorporaci6 de la sensibilitat ambiental

No és un fet aillat en el turisme, i menys en un moment com l'actual, en
ple apogeu d'alertes com l'associada al canvi climatic. Aquesta és una sen-
sibilitat, d'altra banda, no solament propia de destinacions com Costa Ri-
ca, I'Equador o Sud-africa, que basen la seva oferta precisament en el valor
dels seus espais naturals. També les destinacions tradicionals, amb forts
impactes en el medi ambient (com el turisme de neu, el turisme litoral o
algunes formes de turisme urba) han iniciat politiques de proteccié medi-
ambiental i noves formes de gesti6 dels recursos més racionals.

Turisme i espais naturals

La UICN (1994) distingeix diferents categories d'espais protegits: des dels que exigeixen
un nivell de protecci6 i zonificacié6 maxim fins als que per les seves caracteristiques es
distingeixen poc d'altres llocs d'as public i/o recreatiu. Des del punt de vista europeu, la
majoria dels espais naturals protegits es defineix, a més de per les seves caracteristiques
fisiques, per la seva associacié6 amb activitats humanes i els sistemes urbans que els en-
volten i amb els quals interaccionen constantment. Aquesta heterogeneitat de funcions
i continguts confereix als espais naturals protegits una complexitat que va més enlla de
la mera fragilitat fisica i planteja reptes per a la seva planificaci6 i gesti6 adequades.

Tal com apunten Donaire, Gonzalez i Puertas (2005), les funcions atorgades als espais
protegits han variat des dels seus origens. Actualment, se'n reconeixen tres funcions fo-
namentals: la conservaci6 del patrimoni natural i cultural associat, funci6 altima i a la
qual s'han de supeditar les altres; el desenvolupament socioeconomic i la millora de la
qualitat de vida de les comunitats locals, i el seu s public i social. Troitifio i altres (2005)
insisteix, en qualsevol cas, que "la proliferaciéon de declaraciones de espacios protegidos,
no siempre acomparfiada de los pertinentes recursos [...], asi como su localizacién en zo-
nas fragiles o deprimidas, con frecuencia en territorios en crisis, plantea la necesidad de
reflexionar, desde una perspectiva de gestion territorial y de desarrollo sostenible". Facili-
tar i promoure la visita del public, i augmentar els seus coneixements i divulgar els valors
del parc, és l'esséncia de la funcié d'as public dels espais naturals protegits i una de les
principals vies per a avancar en termes de desenvolupament territorial. En conseqiiéncia,
1'as public és el conjunt de programes, serveis i equipaments que, independentment de
qui els gestioni, ha de proveir 1'administraci6 de 'espai protegit amb la finalitat d'apropar
els visitants als seus valors naturals i culturals, d'una manera ordenada, segura i que ga-
ranteixi la conservacio, la comprensio i l'estimacié d'aquests valors mitjancant la infor-
maci6, l'educaci6 i la interpretaci6 del patrimoni.

La recerca de la singularitat


http://www.relaischateaux.com/
http://www.parador.es/
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Tal com apunta Antén (2003), apareixen noves formes de turisme que
es poden considerar una reivindicaci6 de la imatge romantica del viatge
(abans del fordisme), una celebraci6 de les experieéncies inauténtiques
(després del fordisme) o un rebuig davant 'homogeneitzaci6 del turisme
massiu (contra el fordisme).

El model turistic tradicional es caracteritza per la produccié en massa i
també pel consum en massa. Benidorm, Salou o Marbella s6n destinaci-
ons que han estat desenvolupades seguint criteris de produccié en massa,
per a ser consumides també en massa. Ara bé, encara que les dinamiques
turistiques actuals suposen, precisament, la crisi de la producci6 en cade-
na, l'estandarditzaci6é i 'homogeneitzaci6 —que sén substituits per crite-
ris de singularitat i especificitat—, aquestes destinacions estan donant una
resposta plural a la demanda de singularitat basant-se en el desenvolupa-
ment de productes com els que apareixen en el quadre segiient.

Productes recreatius emergents a les destinacions turistiques litorals espanyoles

Producte Modalitats

Golf golf
pitch-and-putt

Activitats nautiques nautica d'esbarjo

navegacié maritima

excursions maritimes

esports nautics i activitats submarines

Negocis reunions
congressos i convencions
viatges d'incentiu

Cultura patrimoni cultural
itineraris monumentals
formacio

Activitat excursionisme i senderisme

hipica i activitats eqlestres
cicloturisme i BTT

Salut termalisme-spa
bellesa
Espais tematics parcs tematics

espais recreatius
centres comercials de lleure

Entreteniment parcs aquatics

Naturalesa activitats al medi natural
interpretacié del patrimoni natural
formacié

Esdeveniments iniciatives tematiques

festivals anuals
macroesdeveniments

Font: Antén Clavé, 2004



© FUOC « PID_00239861 74

Els turistes

3.4. La satisfaccid de les expectatives dels llocs

Els canvis actuals en els mitjans de consum es produeixen en un escenari de
transformacio6 del paper del lleure en la societat que es pot caracteritzar, su-
mariament, pel nou valor del temps lliure com a component central de la so-
cietat contemporania desenvolupada i la dominancia del consum com a ele-
ment fonamental del lleure a les societats desenvolupades. Sén caracteristics
d'aquest procés el lideratge d'unes quantes grans empreses de lleure a escala
mundial amb gran capacitat financera i possibilitats tecnologiques i telema-
tiques, la diversificacié dels continguts recreatius i 1'exigéncia de nivells ele-
vats de confort, seguretat i estética ambiental en els productes i instal-lacions
de lleure. De fet, en les societats desenvolupades el lleure s'ha incorporat a
totes les facetes de la vida, i els consumidors han acceptat l'existencia d'alts
components d'autenticitat escénica en el consum de productes recreatius. Es
significatiu de tot aixo que les activitats culturals i de lleure siguin a Espanya,
segons els resultats de l'analisi de 1'enquesta d'as del temps 2002-2003 feta per
I'INE (2005), el segon tipus d'activitat més desenvolupada pels espanyols du-
rant el seu temps lliure (71,8%), molt per sobre de les activitats de voluntariat
(10,6%), ajuda a altres llars (19,5%), similar a la practica d'esports i activitats
a l'aire lliure (70,6%) i per sota de les activitats de relaci6 social (97,7%). Entre
les activitats culturals i de lleure, la visita a centres comercials és la que fa una
major part de la poblaci6 (42,6%), seguida per les excursions al camp (35,3%),

l'assisténcia al cinema (30,8%) i el turisme i els viatges (18,6%).

En aquest context, productes i equipaments turistics responen a la necessitat
dels turistes que cada moment de lleure sigui d'alta qualitat, ofereixi garanties
irespongui a les expectatives dels seus consumidors potencials. En un context
d'as complex del temps, de multiplicaci6 d'ofertes recreatives, d'increment de
les expectatives dels consumidors potencials i de creixement dels ingressos en
les unitats familiars, 1'existéncia d'equipaments turistics permet accedir mit-
jancant el consum a experiéncies mualtiples i variades que d'una altra manera
serien impossibles ja que, per si mateixes, requeririen, fora del mercat, condi-
cions especials de preparaci6 (com visitar un espai natural) o aptituds vocacio-
nals molt especifiques (com coneixer les caracteristiques d'una especie animal
determinada). Els equipaments turistics en mediatitzen l'accés i simplifiquen
de manera satisfactoria el compliment dels desitjos de ser, fer i coneixer dels
individus. Per a aixo0, se serveixen de técniques de produccié basades en els
principis de racionalitzaci6 dels processos de consum. Ritzer (1996) I'ha sinte-
titzat a partir de la noci6é de McDonalditzacio.

El paper de la McDonalditzacié en el turisme

Prenent l'obra original de Ritzer (1996), es pot indicar que sén tres els factors que expli-
quen la rutinitzacio6 dels processos productius associats a la generaci6 de temps de lleure:
en primer lloc, els interessos de les grans corporacions, en especial, la recerca de beneficis
més elevats i costos més baixos; en segon lloc, el valor dels protocols com a instrument de
control en el nostre entorn sociocultural, la seva consideracié com una finalitat valuosa
en si mateix i, finalment, la seva sintonia amb els diversos canvis que han tingut lloc en
la nostra societat. En particular, la generalitzaci6 i la multiplicaci6 de les possibilitats de



© FUOC « PID_00239861 75

Els turistes

lleure i la necessitat de satisfer grans contingents de poblaci6. Aquesta dinamica Ritzer
la denomina McDonalditzacio.

Les bases de 1'exit de la McDonalditzacié sén quatre: en primer lloc, McDonald's ofereix
eficacia, ens proposa els millors mitjans disponibles per a passar d'un estat de gana un
altre de satisfaccio. En segon lloc, McDonald's ens brinda una alimentacié i un servei fa-
cilment quantificats i valorats. En tercer lloc, McDonald's ens ofereix alld que és previsi-
ble. Finalment, i en quart lloc, s'exerceix un control sobre els éssers humans que entren al
moén de McDonald's, especialment per mitja de la substitucié de la ma d'obra humana per
tecnologia. En definitiva, eficacia, quantificacio, previsibilitat i control sén els quatre
ingredients de la tesi de Ritzer (1996). Més concretament, per a Ritzer i Liska (1997), si
McDonald's és l'exemple paradigmatic de la racionalitzacié del conjunt de la societat,
els parcs tematics sén un model per a la industria del turisme i el lleure. Prenen, per a
explicar-ho, 'exemple de Walt Disney World.

Ritzer (1996) ha presentat la McDonalditzacié com un procés essencial al mén modern.
La seva tesi defensa que la McDonalditzacié i les seves caracteristiques "modernes" no so-
lament es mantindran en el futur, siné que també estendran la seva influéncia a un ritme
accelerat per tota la societat. Dos son els elements que propicien la necessitat de mante-
nir-lo com a sistema organitzatiu dominant de la produccié del temps de lleure comercial
per a grans contingents de poblacié: la necessitat de controlar els processos interns i la
necessitat d'oferir garanties als visitants. Tot aix0 pot set, evidentment, objecte de contro-
veérsia com ho demostren, per exemple, les lectures critiques dels plantejaments de Ritzer
recollides per Alfino, Caputo i Wynyard (1998). Tot i aixi, fins i tot en aquests casos, es
reconeix que les tesis de la McDonalditzacié sén valuoses per a entendre els processos que
efectivament articulen la produccié6 i el consum dels serveis de lleure (Kellner, 1999).

Aquest procés es pot observar per mitja del desenvolupament d'equipaments
de lleure. A Franca, s'han agrupat en el Syndicat National des Espaces de
Loisirs, d'Attractions et Culturels (SNELAC), una organitzacié que inclou
parcs tematics (Disneyland Paris, Parc Astérix, Futuroscope), aquaris (des
d'Océanopolis fins a I'Aquarium de La Rochelle), parcs aquatics (Aqualand,
Marineland, Océanile), parcs zoologics (des de la Cité des Insectes fins al Don-
jon des Aigles o el Jardin des Découvertes) i altres equipaments recreatius (des
de I'Ecomuseu de la Gran Lande fins a La Villette de Paris). Dimensions, con-
tinguts i formats molt variats que, tot i generar instal-lacions clarament dife-
renciades, donen resposta a les necessitats comercials de lleure de la societat
i arriben, fins i tot, a la comercialitzaci6 de la naturalesa per a predisposar-la

per al consum turistic i recreatiu.

Tipologia d'equipaments recreatius de lleure

Tipus Exemple

Parcs tematics Europa Park

Centres de divulgaci6 cientifica

Cité de I'Espace de Toulouse

Museus

Guggenheim de Bilbao

Centres d'interpretacio

Chateau d'Auvers-sur-Oise

Museus d'historia a I'aire lliure

Colonial Williamsburg

Ecomuseus

Ecomuseu de la Gran Lande

Aquaris

L'Aquarium de Barcelona

Centres de visitants d'empreses

Autostadt de Volkswagen, Wolfsburg

Atraccions urbanes singulars

British Airways London Eye, Londres

Font: Ant6n Clavé, 2005
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Tipus

Exemple

Centres comercials recreatius

Heron City de Madrid

Restaurants tematics

Rainforest Café

Parcs aquatics

Aquépolis

Parcs ecologics

La Cuniacha, Piedrafita de Jaca

Parcs tematics ninxol

Legoland, Windsor

Urban entertainment centers

Bercy Village, Paris

Font: Antén Clavé, 2005

De vegades, aquest tipus de desenvolupaments s'ha dif6s fins i tot pels espais

d'agricultura intensiva localitzats als voltants de les ciutats.

No fa falta dir que aquest procés és el pas logic de la integraci6 progressiva dels
recursos naturals i la cultura en l'esfera del comer¢ (Davis, 1997). S6n espais,
d'altra banda, en els quals preval l'espectacle.

El resultat és, per tant, la creacié d'espais de consum que, a més, ocasionen
nous desenvolupaments de les activitats de serveis i sostenen nous creixe-
ments urbans. Es a dir, creen complexos espacials que estructuren noves rela-
cions territorials de produccié (humanes i materials) i de consum.

Les raons especifiques que permeten explicar aquesta nova situacio del turisme

son:

e La recerca de noves practiques de lleure per part d'una demanda més ex-

perimentada.

¢ La consolidacié d'una cultura que defensa 1'as adequat i no lesiu dels re-

cursos —la seva preservacio i no degradacio.

¢ La mercantilitzacié de la naturalesa i de la cultura. Aquest tipus de pro-
ductes poden aportar, d'altra banda, avantatges importants als llocs on es
desenvolupen. Per aix0, hi ha nombroses politiques que s'interessen per
impulsar-los (aquest és el cas de la iniciativa LEADER de la Uni6 Europea
i de nombroses politiques regionals). En aquest sentit, es pot assenyalar
el desenvolupament progressiu d'equipaments turistics culturals en espais
d'interés natural i cultural a partir de recursos de baix nivell jerarquic. De
vegades, poden arribar a generar verdaderes atraccions, com és I'exemple
dels ecomuseus i els centres d'interpretacié que s'han generalitzat a Fran-
ca, Alemanya i Anglaterra. Emergeixen, en aquests casos, qiestions i in-
terrogants sobre l'equilibri referent a l'autenticitat, el sentit educatiu i/o
ladic dels productes o la trivialitzaci6 i comodificacié de la cultura dels
llocs. En qualsevol cas, tanmateix, en termes generals, el desenvolupament

Exemples

Aquest és el cas de Center
Parcs, una cadena de residen-
cies de vacances que ofereix
activitats recreatives durant tot
I'any en entorns rurals. Un altre
cas és el projecte Edén, a Cor-
nualles, el jardi botanic cobert
més gran del moén.
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d'aquests nous productes ha tingut un minim comud denominador que
passa per:

- un intent de desenvolupar dinamiques poc estacionals,

— l'increment de la satisfacci6 dels visitants,

— la fidelitzaci6 de la demanda,

— l'increment de la despesa turistica a la destinacio,

— la millora de la imatge de la destinacio,

— la creaci6 de noves oportunitats de negoci i, per tant, de desenvolu-

pament.
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Activitats

1. Reflexioneu sobre el valor dels souvenirs segiients des del punt de vista de la seva auten-
ticitat. Discutiu l'autenticitat dels objectes des del punt de vista objectiu, constructiu i exis-
tencial.
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Sorra d'una platja californiana
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Ensaimada mallorquina

2. Seleccioneu un pais, regio, ciutat o destinaci6 turistica que hagi estat objecte d'un atac
terrorista. Indiqueu quins problemes a curt, mitja i llarg termini s'hi poden presentar des del
punt de vista de la seva competitivitat turistica. Elaboreu el disseny preliminar i esquematic
d'un pla de crisi per a tallar els problemes associats a l'atac terrorista a curt, mitja i llarg
termini.

3. Entreu al web de Second Life i intenteu localitzar algun establiment, empresa, instituci6 o
agent amb interessos turistics. Apunteu en una llista els elements de l'estratégia promocional
o comercial que persegueixen i reflexioneu sobre la seva validesa i capacitat de conviccié
sobre el consumidor.

4. Busqueu informacié sobre una festa popular turistica que conegueu i exposeu quins sén
els possibles impactes culturals que hi observeu. Responeu la pregunta segiient: quin és el
paper que té el turisme en el manteniment de la festa?

5. Amb relaci6 a la multiplicaci6é dels perfils de demanda especifics i les vetes de turisme,

busqueu informacio6 (en catalegs d'ageéncies de viatge, webs d'operadors turistics i similars)
sobre segments de turisme especifics diferents dels ja esmentats.

Exercicis d'autoavaluacio

1. Intenteu explicar amb les vostres propies paraules, i sense consultar el glossari de
l'assignatura, el significat d'experiéncia turistica i el d'autenticitat.

2. Per que creieu que la majoria de les principals destinacions turistiques receptores també
sOn entre els principals mercats emissors de turisme internacional?

3. Des del punt de vista de la mobilitat i tenint en compte la dimensi6 espacial i temporal,
quina és la diferéncia entre una excursié i un viatge de vacances?

4. Enumereu les principals barreres fisiques o naturals per al desplegament global del turisme.
Quina creieu que és la més important?

5. Quina és la caracteristica més important o element més distintiu dins de la teoria de mo-
tivacio turistica de Plog?
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Solucionari

Exercicis d'autoavaluacio
1. Consulteu el glossari de 1'assignatura.

2. En primer lloc, cal tenir present que els fluxos turistics es desenvolupen regionalment,
és a dir, en proximitat: els paisos emissors i receptors acostumen a ser a prop en distancia
geografica i cultural i pertanyen al mateix ambit de desenvolupament. A més, en tractar-se
d'una activitat de serveis, les destinacions amb millors equipaments i infraestructures i altres
serveis que fan que el visitant se senti "proper" solen ser els mateixos paisos desenvolupats,
que a ra6 de la seva capacitat de renda i consum sén, alhora, grans emissors de turistes. De la
mateixa manera, ha estat als paisos desenvolupats on s'han produit les primeres manifesta-
cions turistiques, fenomen que ha consolidat aquesta activitat en la seva economia i que ha
permes tenir una tradici6 viatgera als seus habitants, tant de proximitat com de viatges llargs.

3. Les excursions tenen una dimensi6é temporal per sota de les 24 hores de durada i, quant
a la dimensi6 espacial, es desenvolupen generalment a prop de la llar. Contrariament, les
vacances tenen una dimensié temporal més dilatada (entre més d'un dia i menys d'un any)
i una dimensio espacial que sol superar 1'escala local.

4. Probablement, els riscos naturals associats al canvi climatic sén els que més incidéncia
global plantegen. No obstant aixo, cal tenir en compte que el seu desenvolupament futur
no solament perjudicara, siné que també pot afavorir algunes arees des del punt de vista del
seu potencial turistic. (Per exemple, les estacions d'esqui mediterranies tindran problemes
d'adaptaci6 seriosos, pero en canvi el desenvolupament del turisme litoral a les regions at-
lantiques es pot veure afavorit.)

5. El perfil psicografic. A partir d'aquest perfil construeix una tipologia de turistes que, en
funcio dels valors socials i del caracter individual, tindran una série de motivacions diferents.
Aquest raonament parteix de la idea d'allunyament o proximitat als valors socials "normals"
o estandards de la poblaci6 de referéncia. Depenent de com d'allunyat o proper sigui el tu-
rista d'ells, se t'associen unes motivacions turistiques diferents (les corresponents als perfils
mediocentrics, psicocéntrics o al-locéntrics).
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