El paper del capital social en l’organització d’esdeveniments
Resum
La intenció d’aquest article és detallar l’abast del capital social als esdeveniments culturals celebrats a Catalunya i analitzar la influència sobre l’atracció turística dels mateixos. Es pretén determinar també quin és l’impacte que tres elements de capital social que intervenen en l’organització d’esdeveniments (elements de motivació, creació de xarxes internes i lideratge) tenen sobre el sector turístic local. L’estudi parteix d’una mostra de 263 esdeveniments als quals s’ha adreçat una enquesta per determinar la presència i pes dels factors de capital social. Aquesta informació s’ha creuat amb dades sobre impactes i atracció turística obtingudes també a partir de la mateixa enquesta i, a partir de l’aplicació del test del chi quadrat, s’ha contrastat si les diferències existents entre els diferents factors del capital social són estadísticament significatives. Les conclusions principals obtingudes indiquen que els esdeveniments que tenen elements de capital social que els reforça la seva cohesió social entenen i justifiquen la celebració com a fet socialitzador, independentment del seu abast turístic. A més es detecta que la creació de xarxes de relació enforteix la cohesió interna, la representativitat i el sentit d’identitat de la comunitat. Finalment es constata que la presència d’elements de lideratge que donen visibilitat i vinculen l’esdeveniment amb xarxes externes explica la diferència existent en la capacitat d’atracció i impactes turístics dels esdeveniments. La principal aportació del treball és posar de manifest el paper del capital social com a factor que incideix en la repercussió social i turística dels esdeveniments catalans. La diagnosi efectuada permet recomanar la incorporació del capital social com un actiu estratègic per a la gestió i per a la creació de nous productes i polítiques turístiques centrades en els esdeveniments culturals. 
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Introducció
Per esdeveniment cultural entenem aquella experiència de base cultural o patrimonial, única i irrepetible que té la capacitat de crear un temps i un espai vius per a la relació humana amb la finalitat de transmetre uns objectius concrets per a un públic determinat (González & Morales, 2009). El caràcter d’experiència i de fet socialitzador són claus per entendre com funcionen, s’organitzen i quins resultats i impactes es poden esperar de la celebració d’esdeveniments.
L’estudi dels esdeveniments des del punt de vista social admet diverses aproximacions i inclou múltiples temàtiques (Getz, 2008). Alguns exemples en són l’estudi dels efectes sobre la qualitat de vida de les comunitats que els organitzen (ja sigui a nivell d’aparició de problemàtiques vinculades amb el crim, la prostitució, etc. la participació i accessibilitat social, la millora de la imatge, la cohesió social i el sentiment de pertinença al grup) (Fredline, Jago & Deery, 2003), l’anàlisi dels costos i beneficis socials que generen els esdeveniments i la seva influència sobre les actituds (Wood, 2005; Rollins & Delamere, 2007), la mesura de la motivació dels visitants o l’avaluació de l’experiència entre els assistents (Crompton & McKay, 1997). 
El concepte de CS fa referència a aquells estocs de confiança social, normes i xarxes que la gent pot aprofitar per solucionar problemes comuns. (Woolcock, 1998). El CS és un factor generador de compromís cívic i un indicador de salut comunitària que permet transformar un recurs individual en un atribut col·lectiu. L’existència de xarxes cíviques compromeses o interessades en algun aspecte social de la seva comunitat són formats essencials del CS i quan més denses són aquestes xarxes més probabilitats existeixen per a que els membres d’una comunitat puguin cooperar. La presència d’elements que generen cohesió, confiança mútua i xarxes de relacions permanents reforcen el benefici mutu entre els integrants d’una organització o d’una comunitat. El mateix pot ser aplicat als esdeveniments (Getz, 2009). Un dels àmbits que menys atenció han rebut, i que s’ha conduït des de perspectives disciplinàries molt diverses, ha estat determinar el paper del capital social (CS) en els esdeveniments. Per a l’organització d’esdeveniments es requereix combinar els recursos que permeten crear coneixement professional o habilitats per a la seva preparació i els recursos que reforcen la identitat col·lectiva com a argument de celebració. En un sentit ampli considerem que la interacció d’ambdós tipus de recursos reforça el capital social de que disposen els esdeveniments. Això es manifestaria, per exemple, mitjançant l’aportació d’experiència per a l’organització, en el reforç de la interacció i els vincles entre els agents participants, en la contribució a la construcció i manteniment de xarxes socials, en l’estimulació de la participació local, en l’edificació i respecte a normes compartides o en l’establiment de relacions de confiança i visions, valors o actituds comunes (Falk & Kilpatrick, 2000).

Les xarxes cíviques i els recursos comunitaris permeten la cooperació en, almenys, quatre sentits: promouen normes sòlides de reciprocitat que afavoreixen el retorn dels favors entre els seus membres; faciliten la coordinació i la comunicació mitjançant la creació de canals pels quals flueix i es verifica la fiabilitat de la informació aportada pels membres; dóna cos als èxits i col·laboracions del passat com a referent per a futures col·laboracions i tendeix a impedir la participació en els beneficis futurs als qui han actuat de forma oportunista (Sirianni & Friedland, 2009). En definitiva, la combinació de determinats aspectes intangibles que poden ser assimilats conceptualment al que s’anomena capital social (CS) esdevé cabdal en l’organització d’esdeveniments culturals. D’altra banda el CS és susceptible, combinat amb altres elements, de potenciar el desenvolupament regional a partir de la celebració d’esdeveniments (Moscardo, 2007), especialment tenint en compte el seu potencial per facilitar l’acció col·lectiva mitjançant xarxes de relació, normes compartides, cohesió social, confiança mútua i comportament cooperatiu (Molloy, 2002). Per a la nostra recerca és d’especial interès esbrinar si l’existència d’estocs de CS reforça alguns aspectes del desenvolupament turístic de les comunitats involucrades. Igualment sembla oportú plantejar si la capacitació col·lectiva que implica el CS té efectes diferents entre els esdeveniments interessats en desenvolupar-se turísticament i els que no. Catalunya gaudeix de milers d’esdeveniments celebrats tot l’any, de diferent magnitud i objectius, tant amb finalitat turística com estrictament cultural, per la qual cosa esdevé un espai de laboratori idoni per poder avançar en la recerca sobre el paper diferencial del CS en el desenvolupament turístic.
Malgrat la dificultat metodològica per quantificar el CS més enllà de l’estricta mesura de les relacions existents a l’interior d’una xarxa  (Schuller, 2000) és important introduir estudis empírics al voltant de la interacció social vinculada a l’organització i gestió d’esdeveniments. Per posar un exemple, la creació de nous esdeveniments de caire cultural segueix un ritme de creixement inferior al de la demanda (Richards, 2007). Aquesta situació apunta a l’existència d’arguments no econòmics que justifiquin l’augment constant de les celebracions. El valor dels elements intangibles que envolten la celebració d’esdeveniments juga un pes específic en la seva organització i en molts casos, l’interès social que dins la pròpia comunitat pot revestir l’acte explica l’existència d’una voluntat social per mantenir-lo en el temps, independentment de l’impacte econòmic o turístic obtingut. 
El caràcter turístic dels esdeveniments, malgrat que no sempre està en l’origen de la celebració ni és reconegut obertament pels organitzadors, l’acaba impregnant en major o menor mesura i sovint també influeix en la seva transformació amb el pas del temps. La majoria d’esdeveniments celebrats a Catalunya tenen un caràcter públic i festiu, i es plantegen com una celebració oberta per a tothom. Però Catalunya també és un espai molt turístic on els visitants actuen de vegades com a demanda captiva de determinats esdeveniments (González & Miralbell, 2009). A més l’organització del territori català segueix una lògica funcional metropolitana (González, 2008) i la celebració d’esdeveniments pren sentit també per la presència de visitants de proximitat, propietaris de segones residències i excursionistes. 
En relació amb l’escenari que acabem de descriure l’objectiu de recerca principal és determinar si existeix alguna relació significativa, i en quin sentit, entre la presència dels elements susceptibles de reforçar el capital social dels esdeveniments culturals de Catalunya i el seu grau de turistificació. Dit d’una altra manera, es pretén veure si existeixen relacions significatives entre l’existència de factors que potencien el CS entre els esdeveniments culturals i els seus resultats turístics, en termes d’atracció de visitants i d’impactes sobre el sector turístic local. Darrera la lògica d’aquest raonament hi ha el potencial que el CS té per aglutinar la comunitat i per crear una atmosfera social que uneix diferents grups de persones (tant locals com turistes) mitjançant relacions de confiança. L’existència d’esdeveniments amb capital social contribueix a desenvolupar el sentit del lloc i a crear atmosferes urbanes vibrants i vitals que poden ser un argument d’atracció turística i de millora de la imatge de les destinacions. Com afirmen Richards i Wilson en relació a la capacitat innovadora del turisme d’esdeveniments en espais urbans la pacificació de l’espai públic mitjançant “la festa” també pot resultar un element cohesionador i integrador (Richards & Wilson, 2007).
Com a punt de partida considerem que els esdeveniments amb notable nivell de cohesió, integració i participació local tenen, preferentment, objectius culturals i socials, però precisament pel seu propi caràcter socialitzador i no excloent susciten també interès turístic. La cohesió social i la configuració de xarxes internes influents són elements imprescindibles per generar sentiment d’identitat i d’orgull entre la població, a banda del nivell de freqüentació turística existent. No obstant, la relació entre la identitat i el turisme s’autoalimenta en un doble sentit. En primer lloc la presència de visitants fa augmentar el sentiment d’orgull envers una celebració, com a mostra de l’interès que aquesta desperta a la resta de la societat. En segon lloc quan la celebració de l’acte es fonamenta en la identitat local es converteix en un argument atractiu per a aquells segments de la demanda turística més interessats en els aspectes genuïns o d’autenticitat.
Ara bé, a la realitat trobem esdeveniments que, tot i tenir orientacions, recursos i fins i tot formes de gestió molt similars, atreuen turistes de forma significativa i d’altres que no. La constatació d’aquestes diferències ens porta a plantejar una hipòtesi de treball que posa sobre la taula l’existència d’un tercer factor vinculat al reforçament del CS en l’organització dels esdeveniments. La presència d’elements destacats, promotors o personatges singulars amb capacitat per establir enllaços externs contribuiria a explicar la diferència en la capacitat d’atracció de turistes entre esdeveniments amb presència d’elements de cohesió social similar. Aquesta figura facilita les relacions amb altres xarxes externes i esdevé vital pel seu desenvolupament turístic. Entre els factors que contribueixen al desenvolupament del CS en els esdeveniments podem distingir, per tant, entre els que generen cohesió social a partir de la creació d’arguments de celebració compartits i la configuració de xarxes internes, i els que faciliten el nexe amb xarxes externes que augmenten la visibilitat exterior i l’atracció turística de l’esdeveniment. 
L’article detalla i justifica, en primer lloc, quins són els elements de la teoria del capital social que prenem en consideració per explicar el valor dels elements intangibles en la celebració d’esdeveniments. Es perfilen els elements de CS que contribueixen a generar interaccions en forma de cohesió social, creació de xarxes internes i d’existència d’elements externs de prestigi que permetin omplir els buits i establir lligams amb l’exterior. La revisió bibliogràfica sobre el concepte de CS ens serveix, per tant, de pont per intentar conceptualitzar les sinergies existents entre el capital social i la celebració d’esdeveniments. S’argumenta, igualment, quins dels elements que intervenen en la formació del CS poden aplicar-se al cas dels esdeveniments culturals. A continuació es fa una aproximació a la relació existent entre CS i l’atracció turística dels esdeveniments catalans per tal d’avaluar si existeixen diferències significatives entre els seus resultats turístics i els factors de CS. Finalment es discuteixen diferents implicacions que els resultats obtinguts poden tenir per al desenvolupament de polítiques turístiques vinculades a la celebració d’esdeveniments.
El capital social i els seus vincles amb la celebració d’esdeveniments culturals
El concepte de capital social és complex i ha estat utilitzat de manera molt diversa. Malgrat la diversitat d’aproximacions existents hi ha acord en que el terme fa referència a la capacitat que tenen els individus per assegurar beneficis en raó de la seva pertinença a estructures socials. El CS inclou elements d’organització social com ara les xarxes, les normes i la confiança que facilita la coordinació i cooperació destinada a l’obtenció d’un benefici mutu (Putnam, 1993). Fa referència, per tant, a un conjunt de relacions, normes de comportament, valors obligacions i canals d’informació que el converteixen en un vehicle per a l’obtenció de recursos o resultats positius en organitzacions i comunitats en la mesura que estableixin vincles d’associació, compromís cívic i desenvolupin xarxes socials (Cooke & Wills, 1999). El capital social s’alimenta pel seu ús i, contràriament, decau si no es fa servir i els estocs de CS (normes, xarxes i confiança) tendeixen a ser acumulatius i a autoalimentar-se. Conseqüentment les col·laboracions positives d’una iniciativa construeixen connexions i valors de confiança que poden ser aprofitats posteriorment en iniciatives diferents (Putnam, 1995).

Entenem que el capital social pot generar recursos i impactes socials positius als esdeveniments, al mateix temps que aquests recursos poden tenir implicacions pel seu potencial de desenvolupament turístic. Les celebracions d’esdeveniments resulten excel·lents àmbits per examinar aquests tipus de relacions tenint en compte que el capital social no pot ser posseït de forma privada, a diferència d’altres tipus de capital (com poden ser el financer o el capital intel·lectual), sinó que actua com un bé públic acumulatiu i transferible (Portes, 1998). 
La teoria del CS posa de manifest que la combinació d’elements intangibles, connexions i interaccions socials contribueixen a reforçar la productivitat i l’èxit de les accions col·lectives. El CS té valor, de forma similar al capital físic o humà, i el contacte social afecta la productivitat dels individus i dels grups. Aquesta idea genèrica pot ser aplicable al món dels esdeveniments, entesos com a manifestació col·lectiva amb la finalitat de complir uns objectius determinats per al conjunt de la comunitat. Arcodia i Withford han descrit la importància de la naturalesa pública dels festivals no només com a mantenidors de les activitats que enforteixen la vida compartida d’una comunitat, sinó també com a facilitadors del capital social a través de la participació i l’assistència. Els autors justifiquen aquest argument en base a la capacitat que els festivals tenen per construir recursos comunitaris, per desenvolupar mecanismes de cohesió social i per desenvolupar el capital social a partir de la celebració recreativa (Arcodia & Whitford, 2006).

El CS és un element crucial que permet afavorir l’èxit dels esdeveniments (no entès només en termes econòmics sinó també socials) i millorar els impactes turístics tant en termes d’atracció de visitants com dels resultats sobre el sector turístic local. Aquest efecte el posem en relació a tres supòsits: els esdeveniments inclouen motivacions de socialització que afavoreixen la cohesió interna; en la seva organització es generen xarxes socials influents i reconegudes o referents dins la comunitat; la presència d’elements destacats, ja siguin persones o organitzacions, potencien el CS estenent o ampliant les relacions externes. Els dos primers supòsits afavoreixen la cohesió interna, mentre que el tercer contribueix a enfortir els vincles externs. En funció de com cada esdeveniment combini els tres elements descrits pot veure ampliada o restringida la seva capacitat d’atracció turística.
En un esdeveniment cultural el consens actua com un indicador positiu de CS. Implica l’existència d’un interès compartit i de l’acord entre els diferents actors per incidir en una acció col·lectiva. L’existència d’un consens i d’una motivació comuna afavoreix, al seu temps, la participació local i el voluntariat. És a dir, la participació genera CS promovent la cohesió entre els membres d’una comunitat que comparteixen una mateixa visió del món la qual els uneix. Com que la participació permet donar veu als diferents grups socials es poden plantejar objectius globals comuns. No obstant, cal tenir en ment que l’existència de situacions de multiculturalitat o d’heterogeneïtat cultural a les societats pot dificultar el potencial de creixement del CS, presentar problemes d’alienació de grups, o requerir la negociació de la diversitat cultural. Els esdeveniments basats en la celebració col·lectiva i la identitat cultural en l’espai públic tenen, per tant, la virtut de socialitzar i d’unir les comunitats però, donat que els seus objectius i tipus de celebracions es construeixen culturalment, també introdueixen el risc d’excloure determinats subgrups socials o culturals que tinguin un paper marginal o minoritari en les relacions de poder establertes. 
La participació col·lectiva fa aparèixer interconnexions entre institucions i empreses locals que, sense l’organització de l’esdeveniment no s’haurien posat mai en contacte i es generen xarxes i associacions amb elevats nivells de connectivitat. La necessitat d’arribar a acords genera recursos comunitaris (fa augmentar l’expertesa, genera vincles socials entre grups prèviament no relacionats, identifica possibilitats de desenvolupament conjunt, etc.). D’altra banda també afavoreix la gestió compartida i l’ús més eficient dels recursos comuns (obre nous recursos privats a la comunitat en general, estableix xarxes més enllà de la durada de l’esdeveniment i generen efectes a llarg termini, sobretot en els festivals que es celebren de forma regular). 
Finalment cal tenir en compte la presència d’actors que enllacin amb el món exterior i d’altres xarxes socials. Putnam distingeix dos components principals del CS que es vinculen a la manera com es formen les xarxes socials (Putnam, 1995). D’una banda parla del CS que lliga (bounding SC) i d’una altra banda del CS que enllaça (bridging SC). En el primer cas fa referència a les xarxes socials entre grups socialment homogenis (com per exemple una màfia) i en el segon cas a les xarxes socials entre grups heterogenis (clubs esportius, cors musicals, etc.). La importància dels lligams externs en la formació del CS és cabdal ja que sense la presència d’aquests vincles els grups o xarxes socials corren el risc d’esdevenir aïllats de la resta de la societat o respecte a d’altres grups que els aportin nou CS. La manera com un grup es relaciona amb la resta és igual d’important que el nivell de cohesió intern que tingui. De fet uns lligams interns molt forts poden fer minvar la percepció externa del capital social del grup. El paper del lideratge és crucial donat que la seva influència es transmet a través dels grups i no només dins dels grups, amb la qual cosa reforcen la cohesió entre grups diferents, i al mateix temps aconsegueixen introduir noves visions o opinions externes en el si del propi grup (Burt, 1999). El que s’aconsegueix amb aquest lideratge és superar els lligams dèbils degut a la presència de forats estructurals (structural holes). Els grups que, si bé coneixen l’existència l’un de l’altre, no intercanvien informació degut a que es concentren en la seva pròpia activitat, perden capacitat competitiva. En aquest sentit els esdeveniments que tinguin actors amb capacitat de lideratge suficient per generar connexions externes i transmetre-les de forma eficaç al seu propi grup disposaran d’una millor condició de partida per generar innovació i, en conseqüència, augmentar l’interès del públic per l’esdeveniment. 
Els esdeveniments culturals a Catalunya

El desplegament de polítiques culturals catalanes els anys 80 arran de la democratització de l’Estat espanyol ha permès la recuperació i normalització cultural a Catalunya al llarg de les darreres dècades (Richards & Crespi, 2007). La recuperació i creació de festes i esdeveniments culturals s’ha vist reforçat per aquestes polítiques així com per les transformacions en els hàbits de consum de la demanda i per la introducció de  nous productes turístics. La majoria dels esdeveniments catalans prenen com a base les manifestacions i tradicions històriques o populars molt arrelades i són portades a terme de forma voluntària i com a senyal d’identitat per les comunitats locals. Aquest tipus de plantejament fa que els esdeveniments siguin molt sensibles als processos de comercialització turística i als riscos de desnaturalització, banalització i festivalització que se’n deriven. No obstant, i a diferència d’altres societats occidentals, a Catalunya la festivalització no es percep com un problema greu i no existeix una controvèrsia forta ni una oposició frontal entre els agents culturals i turístics al voltant de la celebració dels esdeveniments culturals. En part aquest fenomen ve donat pel feble caràcter turístic que tenen la majoria dels esdeveniments catalans i pel fet que pocs d’ells reben un nombre de visitants significatiu (Richards, 2007). Un segon factor que atenua el risc de festivalització és l’existència d’un fort associacionisme a Catalunya i d’una forta tradició de participació de col·lectius i entitats locals en l’organització d’esdeveniments. L’any 2007 el departament de Cultura de la GC comptabilitzava 6.874 entitats culturals entre associacions, federacions i fundacions (DCGC, 2008)  El caràcter socialitzador dels esdeveniments catalans ha contribuït a donar un esperit integrador i participatiu als esdeveniments i ha reduït els possibles efectes de la comercialització. El model d’esdeveniment cultural típic a Catalunya és una celebració local, arrelada en la cultura popular o tradicional, de petita dimensió i abast, amb una elevada participació per part de la comunitat local i amb un caràcter preeminentment socialitzador. L’aportació de capital social als esdeveniments és un argument suficient per justificar la seva celebració continuada en el temps, per no implica aprofitar el turisme com a oportunitat per a transmetre o posar en valor el context cultural sobre el qual es basteixen. En els esdeveniments catalans coexisteixen dues situacions genèriques. En primer lloc els esdeveniments que aprofiten la seva capacitat per generar o aprofitar el capital social existent per fomentar la cohesió social i la creació d’atmosferes urbanes vives, però amb dificultats per ser comercialitzades o reconegudes pels mercats i, per tant, amb poca capacitat per atreure turistes internacionals. En segon lloc Catalunya és una societat plural i complexa i amb una dinàmica turística present al conjunt del territori, vectors que, d’una banda, es reflecteixen en la generació d’esdeveniments innovadors sobre plantejaments de cultura de masses i altres formats (com per exemple els festivals musicals de nova generació), i, d’una altra banda, en variacions comercials dels tradicionals (com els mercats medievals) amb finalitat turística i comercial que si bé no amenacen la identitat del conjunt especialitzats i destinats a segments específics de la demanda, sovint estan formulats a partir de continguts culturals i històrics poc apropiats o legítims.
Metodologia
L’interès d’aquest article no és mesurar el nivell de capital social en els esdeveniments catalans. La mesura del capital social és difícil d’establir i conflictiva i requereix un anàlisi de xarxes complet que resulta inabastable per al propòsit d’aquest estudi, que contempla el paper dels esdeveniments a escala regional a Catalunya. El que es pretén, en canvi,  és veure si la presència d’alguns dels elements que el construeixen explica diferències en el compliment dels seus objectius i en l’atracció turística que generen. Per fer-ho s’ha dissenyat una enquesta on, entre d’altres factors, s’ha preguntat als gestors i organitzadors d’esdeveniments turístic culturals de Catalunya per la presència i intensitat dels factors que generen capital social en el seu acte. L’univers de l’estudi són els esdeveniments culturals d’interès turístics celebrats a Catalunya durant l’any 2007. Tot i que el nombre d’esdeveniments totals s’estima en més de 20.000 (González, 2010) només una petita part d’ells apareix en els portals i webs turístics de referència. Aquests són els esdeveniments que tenen potencial turístic o que estan directament vinculats a l’oferta de productes turístics existent a les destinacions i com a tals són promocionats. La base de la població de la qual extreure la mostra ha estat, per tant, els esdeveniments que consten en aquestes webs (s’han comptabilitzat 1.045 casos). A partir d’aquests esdeveniments s’ha extret una mostra territorial que ha donat un total de 263 respostes vàlides. L’enquesta té un marge d’error de +- 3% per a tots els esdeveniments i un marge de confiança del 95% en el supòsit de màxima indeterminació de (p=q=50%). El treball de camp va ser efectuat durant els mesos de desembre del 2007 i de gener del 2008. Per garantir la màxima representativitat dels diferents tipus d’esdeveniments es van tenir en compte tots els formats habituals (celebracions populars i tradicionals, festivals musicals, mercats històrics, exposicions i altres actes culturals de rellevància, celebracions esportives i fires artesanals). S’han inclòs també les fires multisectorials ja que, si bé la finalitat principal de la seva celebració és comercial, al seu voltant generen diferents activitats complementàries de tipus cultural i turístic. L’escala emprada per a la majoria de les variables és binària ja que ens interessava destacar la seva  presència o absència en l’esdeveniment, excepte per a la valoració de l’impacte sobre el sector turístic a partir de l’opinió dels organitzadors en que s’ha utilitzat una escala de Likert de 5 trams. Les variables seleccionades s’identifiquen amb els tres àmbits del CS que es pretén analitzar en l’estudi.

· Motivació social i celebració: objectiu principal de la celebració; participació ciutadana en la celebració de l’esdeveniment; consultes ciutadanes sobre l’esdeveniment (satisfacció) i presència d’associacions o entitats locals en l’impuls i suport de l’esdeveniment. 
· Xarxes socials: pertinença a una xarxa o associació d’esdeveniments; pertinença a un circuït professional o amateur; participació ciutadana en l’organització de l’esdeveniment (voluntaris); percentatge d’assistents locals a l’esdeveniment; existència de convenis o vincles formals amb altres esdeveniments similars per aprofitar sinergies en la promoció i organització; participació de l’administració local en l’organització i existència de mecanismes de seguiment i coordinació entre els actors que participen en l’organització. 

· Líders i elements de connexió externa: contractació d’empreses o professionals pel desenvolupament de l’esdeveniment; contractació d’intermediaris per a buscar artistes o companyies pel programa; existència d’una associació de foment de l’esdeveniment; obtenció de premis o guardons, presència de mecenatge i existència de patrocini.

Un cop finalitzada l’enquesta s’han obtingut 263 respostes vàlides, un 25,2% dels esdeveniments totals. La mostra ha tingut en compte la desigual distribució dels esdeveniments a Catalunya i l’equilibri entre diferents àmbits territorials i urbans que plantegen diferents plantejaments en la gestió d’esdeveniments (González, 2008). En concret s’han tingut en compte Barcelona ciutat (59 respostes, un 22,4% del total), l’àmbit de la RMB (67 respostes, un 25,47% del total), les conurbacions de Girona, Lleida i Tarragona (29 respostes, un 11,03% del total) i les àrees poc urbanitzades o que no formen part dels tres anteriors àmbits (108 respostes, un 41,06% del total). Els perfils dels enquestats correspon majoritàriament a tècnics o especialistes encarregats d’algun aspecte de la gestió dels esdeveniments o als gestors o directors principals de l’acte. Principalment s’ha enquestat a tècnics dels departaments de cultura o de turisme de l’administració local i a directors artístics o gestors en el cas dels esdeveniments de caràcter privat. Malgrat el risc d’esbiaixament existent a l’hora d’obtenir respostes per part dels propis organitzadors (Gursoy et al, 2004) les respostes han estat molt útils per valorar la percepció que els organitzadors tenen sobre els seus propis esdeveniments i per a entendre millor els elements que contribueixen a reforçar el CS en aquest tipus d’actes.

Resultats

El test d’independència del chi quadrat s’ha usat per determinar si existeixen diferències significatives en els resultats en termes d’atracció turística i d’impacte sobre el sector turístic local per a cadascun dels factors del capital social considerats. Aquest test ens permet mesurar, a partir d’un determinat nivell de confiança prèviament seleccionat, l’associació existent entre dues variables de tipus qualitatiu mitjançant les quals un grup d’individus es classifiquen en dues o més categories mútuament excloents. Per a fer els càlculs s’ha utilitzat el programa estadístic SPSS v17.0. En aquest treball es considera que els valors del chi quadrat que permeten oferir associació entre variables són els que, per a un nivell de seguretat del 95%, tenen un nivell de significació inferior a a=0.05 i, per tant, les diferències observades entre les categories poden ser considerades significatives. 
Taula 1. Aplicació del test del chi quadrat per observar diferències en l’atracció i l’impacte turístic entre els factors de capital social 
	
	>50% visitants
	> 25% turistes sobre total assistents
	Impacte elevat sobre allotjament local
	Impacte elevat sobre restauració local

	Cohesió social
	
	n
	
	n
	
	n
	
	n

	Orientació no turística
	25 (32,7)
	236
	86 (96,2)
	236
	117 (121,1)
	263
	131 (138,6)
	263

	Orientació turística
	136 (128,3)
	236
	55 (44,8)
	236
	63 (58,9)
	263
	75 (67,4)
	263

	Chi quadrat
	7,237*
	
	8,439
	
	8,702
	
	12,464
	

	Participació local elevada
	
	
	91 (105,8)
	236
	141 (130,0)
	262
	157 (148,8)
	263

	Participació local baixa
	
	
	50 (35,3)
	236
	39 (50,0)
	262
	49 (57,2)
	263

	Chi quadrat
	
	
	20,443
	
	18,522
	
	19,564
	

	Fan consultes a la població local
	18 (11)
	236
	
	
	
	
	
	

	No fan consultes a la població local
	30 (37)
	236
	
	
	
	
	
	

	Chi quadrat
	7,297*
	
	
	
	
	
	
	

	Participa l'administració local
	37 (39,2)
	237
	111 (116,8)
	143 (145,6)
	262
	169 (165,9)
	262

	No participa l'administració local
	9 (7,4)
	237
	27 (22,0)
	
	35 (33)
	262
	34 (37,6)
	262

	Chi quadrat
	8,759
	
	4,819*
	
	27,972
	
	33,697
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Xarxes internes
	
	n
	
	n
	
	n
	
	n

	Pertanyen a xarxes
	13 (6,9)
	235
	
	
	
	
	
	

	No pertanyen a xarxes
	35 (41,1)
	235
	
	
	
	
	
	

	Chi quadrat
	7,757*
	
	
	
	
	
	
	

	Pertanyen a circuïts
	
	
	
	
	33 (24,6)
	263
	
	

	No pertanyen a circuïts
	
	
	
	
	147 (155,4)
	263
	
	

	Chi quadrat
	
	
	
	
	10,557
	
	
	

	Participen entitats locals
	
	
	
	
	55 (54,8)
	262
	64 (62,7)
	263

	No participen entitats locals
	
	
	
	
	125 (125,2)
	262
	142 (143,3)
	263

	Chi quadrat
	
	
	
	
	13,285
	
	31,501
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Lideratge
	
	n
	
	n
	
	n
	
	n

	Subcontracten empreses
	28 (18,9)
	236
	65 (55,6)
	236
	65 (67,6)
	262
	73 (77,5)
	262

	No subcontracten empreses
	20 (29,1)
	236
	76 (85,4)
	236
	114 (111,4)
	262
	132 (127,5)
	262

	Chi quadrat
	9,039
	
	6,570*
	
	8,314
	
	15,786
	

	Contracten intermediaris
	
	
	
	
	85 (69,1)
	263
	92 (79,1)
	263

	No contracten intermediaris
	
	
	
	
	95 (110,9)
	263
	114 (126,9)
	263

	Chi quadrat
	
	
	
	
	25,707
	
	19,796
	

	Tenen associació de foment
	
	
	72 (63,4)
	234
	69 (83,9)
	261
	84 (96,1)
	261

	No tenen associació de foment
	
	
	68 (76,6)
	234
	109 (94,1)
	261
	120 (107,9)
	261

	Chi quadrat
	
	
	5,284*
	
	16,522
	
	15,625
	

	Tenen mecenatge
	
	
	
	
	29 (20,5)
	263
	30 (23,5)
	263

	No tenen mecenatge
	
	
	
	
	151 (159,5)
	263
	176 (182,5)
	263

	Chi quadrat
	
	
	
	
	12,577
	
	9,37
	

	Tenen patrocini
	
	
	93 (81,3)
	236
	105 (193,2)
	262
	121 (118,1)
	262

	No tenen patrocini
	
	
	48 (59,7)
	236
	74 (75,8)
	262
	84 (86,9)
	262

	Chi quadrat
	
	
	9,954
	
	13,695
	
	9,345
	

	Tenen premis i guardons
	21 (13,4)
	236
	50 (39,4)
	236
	49 (45,8)
	262
	59 (52,4)
	262

	No tenen premis ni guardons
	27 (34,6)
	236
	91 (101,6)
	236
	130 (133,2)
	262
	146 (152,6)
	262

	Chi quadrat
	7,452*
	
	9,767
	
	12,565
	
	9,086
	


Entre parèntesi els valors esperats en cas que els factors fossin independents
* Significació de 0.01

En l’anàlisi de resultats de les variables vinculades amb la generació de cohesió social es detecta que l’orientació donada als esdeveniments per part dels organitzadors té implicacions en l’atracció turística dels mateixos. Així, els que tenen objectius turístics difereixen considerablement dels que tenen una orientació sociocultural. Els primers tendeixen a atreure més visitants i turistes i a tenir impactes més elevats en el sector d’allotjament i restauració local que els segons. Similarment la participació local elevada s’associa a una major presència proporcional de turistes entre el conjunt dels assistents, però en canvi, tendeix a generar menys impactes elevats sobre el sector turístic. Una possible interpretació d’aquest fet té a veure amb el reduït nombre absolut de turistes que generen els esdeveniments i per la manca de pernoctacions que implica el domini dels excursionistes i visitants d’un sol dia entre els assistents. La participació de l’administració local en l’organització dels esdeveniments s’associa a una menor atracció turística i de visitants i a un menor impacte sobre el sector turístic local. La interpretació d’aquest resultat la vinculem a dues causes. En primer lloc al fet que l’administració local acostuma a ser la responsable directa de l’organització d’esdeveniments amb l’objectiu de proporcionar un espai de celebració col·lectiu als residents o per demostrar que el municipi té una política cultural activa. En segon lloc pot atribuir-se també al fet que en aquells esdeveniments on no intervé l’administració pública són els agents privats els qui prenen la iniciativa de promotors. En aquests casos els criteris de competitivitat, professionalitat i orientació als resultats en la gestió que els exigeix l’estratègia de mercat fa que, en comparació als anteriors, augmenti l’atracció turística sobre la demanda. Finalment es detecta que fer consultes i demanar l’opinió que la població resident té sobre l’esdeveniment s’associa a una major presència de visitants. Tot i què és difícil d’interpretar podria guardar relació amb el fet que la transparència en l’organització afavoreix l’acceptació pública dels locals i reforça el sentiment d’orgull que els provoca l’afluència turística.
Pel que fa a les interaccions socials i la creació de xarxes, les diferències significatives es detecten entre els esdeveniments que pertanyen a alguna xarxa o associació (generen més visitants) i els que no, els que pertanyen a circuïts professionals (generen major impacte sobre l’allotjament local) i els que no, i en els esdeveniments on les entitats locals intervenen en l’organització (lleugerament per sobre en atracció i impacte) i en els que no hi intervenen. En canvi no hi ha associacions significatives per a la resta de factors analitzats (la vinculació amb altres entitats o associacions organitzadores d’esdeveniments per reduir costos i generar sinergies en la gestió; ni amb l’existència de mecanismes de seguiment i planificació entre els diferents agents que participen en l’organització de l’esdeveniment). La participació col·lectiva i del voluntariat en l’acte i la presència d’entitats locals en l’organització i la col·laboració amb els actes legitima l’esdeveniment i el torna interessant, des del punt de vista de l’autenticitat, pels turistes i visitants, estimulant la seva atracció. L’existència d’estructures associatives i de relació interna i amb entitats similars reforça també la cohesió social i, en determinats casos, afavoreix un mercat captiu i motivat que circula en diferents actes que organitza la xarxa o circuït al qual pertany. És significatiu, en aquest sentit, que alguns dels esdeveniments integrats en xarxes organitzen la seva programació de forma no simultània i en diferents municipis (concursos de castells, ballada de sardanes, trobades de gossos d’atura, jornades gastronòmiques, etc.) per tal de recollir el màxim de visitants aficionats.
Pel que fa al lideratge i l’existència d’elements connectors amb xarxes i actors externs els resultats s’associen directament a una major atracció i impacte turístic. Els esdeveniments que tenen associacions de foment o que subcontracten empreses i professionals per al desenvolupament de l’acte atreuen proporcionalment més visitants i turistes que els que no ho fan. En canvi, no generen tant d’impacte sobre el sector turístic local. Els esdeveniments que contracten intermediaris per a obtenir artistes o companyies generen impactes més elevats sobre el sector turístic local. La interpretació que hi donem és que en aquests casos existeix un interès per dotar als esdeveniments de mecanismes de promoció i comercialització que estimulen la demanda. La contractació de professionals adients al perfil de l’esdeveniment i d’acord amb les tendències de la moda, especialment si tenen un reconegut prestigi internacional o nacional, es veu afavorida per l’existència d’intermediaris especialitzats. A més la combinació de la contractació de professionals i de la participació d’intermediaris que dissenyen els programes de forma atractiva, de manera diferenciada als de la competència (per exemple la programació d’òpera fora de temporada) i ben adreçada als perfils de demanda potencials contribueix a fer augmentar l’atracció de l’esdeveniment (per exemple les actuacions de determinats grups en festivals musicals especialitzats generen curtes estades turístiques entre seguidors d’arreu del món). Les associacions de foment, en canvi, tot i incidir sobre l’atracció turística de l’esdeveniment, no s’associen a l’obtenció d’un impacte major sobre el sector local. Probablement el caràcter local i amb poca projecció exterior que prenen moltes de les associacions de foment en limita el seu abast real. Els premis i guardons són un reclam i un reconeixement extern que dóna bona imatge a l’esdeveniment, per la qual cosa estan associats tant a una major presència de visitants i de turistes com a un major impacte sobre el sector local. Finalment la presència de patrocini s’associa a una afluència proporcional més gran de turistes i a un major impacte sobre el sector de la restauració local. Això pot interpretar-se, en part, com a resultat de l’obtenció de més visibilitat externa i capacitat de convocatòria a través de la publicitat (especialment succeeix així en el cas dels esdeveniments que són esponsoritzats per marques comercials, com per exemple la Cursa del Corte Inglès de Barcelona o el festival San Miguel Primavera Sound) on, a diferència del mecenatge les marques estan interessades en què el festival promocioni el seu producte entre els assistents.
Discussió
L’estudi ha permès incidir en la relació existent entre la presència de CS i l’atracció i impacte turístic dels esdeveniments culturals de Catalunya. En primer lloc s’ha pogut contrastar la nostra hipòtesi de partida segons la qual el lideratge és l’element clau de CS per a l’atracció turística dels esdeveniments. Els esdeveniments que aposten pel turisme com a objectiu prioritari requereixen reforçar aquest factor per tenir major reconeixement extern i dissenyar programacions atractives i orientades a la demanda. Existeixen molts altres factors que incideixen sobre la presència de turistes (modes entre la demanda, promoció, comercialització, accessibilitat als mercats i qualitat del producte), però la presència de promotors, líders i actors o entitats amb projecció exterior facilita també el posicionament en els mercats, el reconeixement extern, la visibilitat social i la creativitat dels esdeveniments. Aquest fet és especialment rellevant quan els esdeveniments tenen com a punts forts (o únic) del seu reclam turístic la cohesió social i la participació col·lectiva, com és el cas de la majoria d’esdeveniments culturals catalans. Aquells esdeveniments que disposen, a més, de promotors, líders o altres elements que els posen en contacte amb xarxes externes els dóna un avantatge competitiu considerable en termes de visibilitat i d’atracció turística.
S’ha constatat també que a Catalunya els esdeveniments culturals en general tenen en el seu CS un element singular que els cohesiona i dóna peu a l’esperit socialitzador que en justifica la celebració. El CS intervé principalment com a actiu de cohesió social que contribueix a aglutinar la comunitat en un objectiu compartit que generen impactes socials que van més enllà de les seves possibilitats de dinamització econòmica i turística. La participació dels residents i de voluntaris en la celebració, l’àmplia col·laboració de les entitats locals en l’organització i la participació de l’administració local en la gestió dels esdeveniments els legitima i dóna representació davant de la comunitat. La majoria dels esdeveniments culturals es mantenen vius per les relacions de confiança i la cohesió social que donen pas a una acció col·lectiva i comparteixen uns objectius i normes de celebració acceptades per la major part de la comunitat o per agents representatius de la mateixa. 
L’encaix del turisme en aquest tipus d’actes pren un paper secundari però amb una certa complexitat ja que el turisme no deixa d’estar, directament o indirectament, en l’ull de mira dels esdeveniments. El context turístic en que s’integra Catalunya, la indiferenciació de la mirada turística i la consegüent dificultat per establir límits clars i diferències entre les activitats i els productes de lleure i culturals exerceixen un pont d’unió entre turisme i cultura que afecta també als esdeveniments. S’ha comprovat com una part dels elements del capital social van associats a la dinamització turística, almenys en termes d’atracció i d’impacte econòmic. Les xarxes de relació que generen molts dels esdeveniments i sobre els quals es basa bona part de la seva organització actuen com a marc de cohesió i participació i generen confiança. Al mateix temps aquesta confiança articula la identitat col·lectiva que atorga un caràcter autèntic o legítim a l’esdeveniment i el converteix en focus d’interès turístic. Probablement la major cohesió entre les entitats, associacions i actors públics i privats que organitzen l’acte implica un major reconeixement d’autenticitat per part de la demanda i això n’estimula l’atracció turística. Aquest és un tema no tancat que requerirà plantejar estudis de cas amb enquestes adreçades específicament a la demanda i als agents locals, però que apuntem aquí en forma d’hipòtesi per a futures línies de recerca. L’anàlisi ha permès detectar també algunes mancances en l’organització de les xarxes que tradueixen alguns dels problemes heretats en la gestió dels esdeveniments. Tradicionalment els esdeveniments catalans es gestionen de forma aïllada i mantenint una relació de competència amb la resta. El cas de la celebració de tres festivals d’estiu simultanis a la Costa Brava és paradigmàtic d’aquesta situació. La coincidència de tres grans festivals de temàtica similar i programació duplicada genera confusió a la demanda, encareix els costos de contractació i duplica els esforços de gestió enlloc de generar sinergies en un sol festival de projecció internacional amb seus territorials especialitzades. En els esdeveniments comercials i turístics és evident que en perjudica la seva rendibilitat, però en el cas dels esdeveniments petits la gestió individual representa perdre oportunitats per adaptar-se amb nous criteris de gestió que optimitzin l’accés a recursos escassos a la situació de crisi actual i retallada de subvencions. No obstant, no existeix una relació significativa entre la presència de vincles entre esdeveniments per aprofitar sinergies en la gestió o per compartir i estalviar costos en l’ús de recursos i l’atracció turística dels mateixos. Es pot interpretar que si bé el caràcter aïllat de la gestió en pot perjudicar l’accés als recursos i la competitivitat del conjunt regional, no té perquè afectar la presència de turistes i visitants.
Per acabar volem destacar alguns punts per a la discussió, tant sobre els límits que ens hem trobat en l’actual treball com a possibles línies de recerca derivades d’aquest estudi. Hem vist com el CS al mateix temps que justifica el caràcter socialitzador dels esdeveniments catalans pot actuar com a factor d’atracció turística, per exemple contribuint a generar una atmosfera urbana viva i un espai públic propici per a la celebració. En canvi a Catalunya no és un fet comú que els esdeveniments posin en perill la celebració com a acte identitari per culpa d’un excés de comercialització. No obstant una cohesió interna que no es tradueixi en enllaç amb xarxes externes pot generar aïllament i manca de relació i d’establiment de ponts. Així mateix els efectes positius de la integració cultural en base a un caràcter identitari compartit pot generar posicions de força majoritàries en el plantejament, orientació i arguments dels esdeveniments que n’excloguin d’altres vinculats a minories. Caldria analitzar amb més detall, doncs, quines implicacions pren el CS per als esdeveniments en termes de relació de poder, identitat i comunitat i quina relació pot mantenir amb les polítiques culturals i socials desplegades a Catalunya durant les darreres dècades.
Les característiques de l’estudi no permeten identificar si una situació d’equilibri entre els elements del CS afavoreix la innovació i la creativitat en l’esdeveniment. Futures recerques haurien d’orientar-se a mesurar la connexió existent entre la singularitat i la innovació dels esdeveniments i la manera com s’ha articulat la relació entre els factors del CS ja que seria un indicador clau de competitivitat i de qualitat en l’oferta turística de les destinacions.
Les associacions de foment permeten millorar l’atracció de turistes però no semblen jugar un paper decisiu a nivell d’impacte turístic local. Caldria doncs establir una discussió sobre la necessitat de vincular aquestes agències a una Agència catalana d’esdeveniments turístics. Els municipis catalans acostumen a tenir un sol esdeveniment significatiu que els identifica socialment, però molt pocs municipis proposen estratègies de clusterització d’esdeveniments a escala regional. L’ús social donat als esdeveniments és predominant, però no s’ha d’oblidar que el turisme és un factor latent i que a la majoria dels esdeveniments es plantegen objectius turístics com a segona o tercera opció. Per tant una reflexió de conjunt sobre la necessitat de plantejar estratègies de creació de producte i sobre l’ús turístic socialment sostenible dels esdeveniments és adient.
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