A S

DE LHOSPITALITAT A L'HOSTILITAT

.

XAVIER CANALIS ‘




Xavier Canalis

Turisme 1 turistes
De I'hospitalitat a I'hostilitat

MAGMA / 4

Publicacions de I’Abadia de Montserrat



Director de la col-leccié: Francesc-Marc Alvaro
Primera edici6, setembre de 2019

© Xavier Canalis Nieto, 2019

La propietat d’aquesta edici6 és de

Publicacions de 'Abadia de Montserrat

Ausias Marc, 92-98 — 08013 Barcelona

ISBN: 978-84-9191-069-5

Diposit legal: B.13843-2019

Impres a Grafiques 92, S.L. — Avinguda Sucarrats, 91

08191 Rubi

Ag

/s Aquest llibre ha estat pensat, produit i confeccionat a Catalunya.

o Fent-ho aixi, promovem els nostres autors, ajudem a crear i mantenir llocs de
Y treball a les nostres industries grafiques i estalviem transports i les consegiients

A
& L
emissions de CO,



INDEX

0. INTRODUCCIO ...ttt ssssssssessessns 9
1. LA INDUSTRIA (MILIONARIA) DE LA FELICITAT ........ccccccoooocceco. 13
Les motivacions per Viatjar ........cccceveeiviniciiniinccniniieciineecnen 15
Viatjar ens fa més felicos que tenir CoSes .........cevvvvvrerrerereurerenenns 19
Un negoci planetari 22
2. UN MERCAT SENSE ATURADOR ....ccooccoiiiiiicineiceeeeeeeeee 27
Els origens del turisme .................. 30
La democratitzaci6 del turisme 34
3. LA REVOLUCIO DEL TRANSPORT AERI.........ooooooeeeeeeereeseseeceeccne 39
CanVi d€ XiP.oeoueueuerireeieiirteieere ettt 41
La divisi6 de classes a 10.000 metres d’al¢ada......c.coceuverererererccnne 46
Vol low-cost no vol dir turisme low-Cost.........ccuuvuveurvcuricriiciiininnns 49
4. TURISTES AMB SUPERPODERS .....cooooorrvrrrronenrorvoveeneeneresssssssssssssnns 53
Nous canals 54
Els nous prescriptors de Viatges ......covvererererererinenercneninencsenenencnenene 56
IMatges VIralS.......cooccuiueiiieiiiiiciicccce s 58
El preu de la privacitat.......cocoveeeeerereeeneninnerrc e 59

El dilema digital dels turistes......coovvverrrerernereninnrcrerinerceseneceene 61



TR TN 1038 (O T4 15 N 67
Economia i demanda de viatges ........cococeueurececuerrinicueineecuenneneenes 68
Terrorisme global 1 tUFISIME ...c.c.eeueuiueueuiuereeiireceeeeeeeeeienenens 70
ConvulSions als CATTETS ...cueveverevrueuereieieiereieieieteteeetet ettt 72
El dia que el mén va canviar 75

6. PLATJA I CIUTAT: ELS DOS PRODUCTES MES DEMANATS......... 79
Destinacions obsoletes 83
TULISTNE UTDA...eiiiiiiciiicecceece et 86
Ciutats, els nous parcs teMAICS?.....cuvveveveveuerereieieieieieeeieieeeieieieeenes 88

7. LA SINDROME DE VENECIA .....coovvriiirriniineireieseseie e sanes 93
Una sindrome que s’escampa pel mon .......covvveeeveveverevveveeenenenens 97
La turistificacio de les ciutats........ccoeeecuvicinicinicicccccccces 99

8. LES DESTINACIONS CLONIQUES .....ooivirririeieieeieseeie e 107
Uniformitzacid dels 1IoCs .....oovveveveeeriririeiririrerreesseeseeees 110
Els «ismes» responsables.......oveiriririeirinirisirrsesssesseeeeae 112
Politiques PUDLIQUES ....cveveerieriririeirrieietsrete et 114
La fi del paradigma turfStic? .....coeeeevereveeererereeerrrerreeeeeees 116
TOC A’ ALETTA ..ottt e 119

9. DE BARCELONA A UANTARTIDA
Capacitat de CAITEZa......cueueueuerereurieieieieieieieieiereteeeeerere et
Del pol Nord al pol Sud.......cceevevverinirrrirrrrrreerreeeseees
Un concepte amb areStes......ceuiueeeureeureeerneeerneeenereneseeesseessenees

10. LA GESTIO DEL VOLUM ...oooosiieeeeeeeeeeeseeeees oo 135
Quants turistes s6N Massa tULISLES?....c.eveveuererereeerereirieiereireeeereieeees 136
Com corregir €l ruMD? .....c.ceuiviiiieieiiicicrecee e 139
ReCOMANACIONS . ..cveuivireiirieieieeeertete ettt 140

El relat

11. LA GRAN ENREDADA.......ccoiiiiiiiiiiiicicc e

Compartir no és el mateix que vendre

Nou negoci a les CIULAtS......cueveveueueuereieieieieieieieieeeeeeeeeeeeee e



12. EL CAS BARCELONA L...c.coiiiiiiiiiiciciece e 165
Limits al turisme per deCret.........oovcueuevecueunercciereniceeeeeeneenene 168
Ciutats sense muralles ...
ViSIONS OPOSAAES ..evuvrereiiiieiiririeistreseetst sttt
El conflicte amb Airbnb

13. ODI AL TURISME ..ot
La distopia del turisme
Viatgers 1 tUFISTES ..oviuiuiiiciciiiccccc e
COCE] EXPLOSTUL..evuvririiiiiieirir ettt

14. TURISTES IRREVERENTS ....oooooooovoeeceeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeesssesseeeeseeseeeees 197
Turisme de DOTTatXETa .....ouvvvvevrirereririririeirrresr s 199
Nens Semisalvat@es ........ccccvcurieuriciiiciniciieiecce s 204
Respecte a les cultures 10als .......coovveeriniiieininineinceceeeee 206

15. LECONOMIA DEL TURISME.......cccciiiiiiiiiiiiiiiiicicicce 209
Exportacions i tUIiSIMEe .....c.coeoieuiiieiniiieiicieiceeeec e 214
Paral-lelismes EUA-ESPANYa.........cvrververereressersssessssessssessensnes 218
MUnICipis tUFTSTICS cveuieiiieeiceeeee e 221

16. UNA MIRADA AL FUTUR ..ottt 225
Canvi CIMATIC v 225
REPLQUES. .ottt 229
Les tecnologies iMmMeTrSIVeS .......c.oucucueureeucueeriieeuerrieeeneeencecseneeeans 234
Imaginant el fUtUr .......cooeeiriririer e 236

CITACIONS w..oooooooooooooeeveeveeeeeeeeeesesesessssssssssssssseeeeesee s 239






o. INTRODUCCIO

L'any 2005, mentre es feien unes excavacions prop del
monument megalitic de Stonehenge, al sud d’Anglaterra, es
va descobrir una antiga tomba amb I'esquelet d’algti que havia
estat enterrat alla feia milers d’anys. Per la forma com el cos
havia estat sepultati per un distintiu collaret d’ambre que duia
posat, es va deduir que aquella persona havia estat algt1 impor-
tant i ric en aquella época. Les investigacions i proves quimi-
ques posteriors, a través d’una analisi de les dents, van deter-
minar que es tractava d’'un noi d’uns 15 anys d’edat, que havia
mort feia 3.500 anys per causes desconegudes. El més sorpre-
nent de tot, pero, va ser descobrir que aquell jove en realitat no
era d’alla, sindé que havia vingut de molt lluny, de la Mediterra-
nia. Els experts van especular que potser aquella persona ha-
via arribat fins alla acompanyant un grup familiar. Segons va
explicar un historiador local a la BBC, «I’edat de bronze va ser
un periode de gran mobilitat per Europa i podia ser que vin-
guessin fins aqui per visitar Stonehenge perque era un lloc
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important i famoés, com ho és avui dia». Aquell noi era un tu-
rista.

Els humans mai no hem estat quiets. Des de fa milers
d’anys hi ha hagut al nostre planeta grans migracions, exercits
invasors, nomades, mercaders, refugiats, pelegrins, navegants,
aventurers, colons, rodamons, viatgers, exploradors... Fins a
arribar a l'actualitat, quan el turisme ha esdevingut el movi-
ment de persones més gran de la historia de la humanitat.

Els origens del turisme modern els podriem situar al se-
gle xvi11, quan es va posar de moda entre els aristocrates angle-
sos fer un grand tour per Europa. D’aquell costum social iniciat
per una reduida minoria hem passat, tres segles després, a
comptar milers de milions de viatges turistics cada any per gai-
rebé tots els racons de la Terra.

En un planeta cada vegada més interconnectat, el turisme
ha esdevingut, per tant, una activitat economica de primer or-
dre, amb un gran poder per transformar ciutats, platges, illes i
muntanyes. Amb més i més gent viatjant, pero, en els darrers
anys també s’ha estes la idea que el turisme és una forca que ha
de ser controlada o, fins i tot, limitada.

De fet, a diversos llocs del mén i particularment a Catalu-
nya s’ha consolidat un relat hegemonic que considera l'activitat
turistica gairebé com una amenaca directa per al benestar dels
ciutadans. Aquesta visi6, en queé s’acostumen a tenir en compte
només els efectes negatius i a menystenir els positius, fins i tot
ha donat peu en els casos més extrems a mostres d’odi contra el
turisme i els turistes, amb nombrosos exemples a Barcelona.

Cap altre sector productiu de 'economia, ni tan sols aquelles
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activitats que causen més contaminaci6 sobre el medi ambient,
pateix en l'actualitat una critica ferotge constant com la que
s’exerceix contra el turisme.

En qualsevol cas, el turisme no és només un sector for-
mat per hotels, agéncies de viatges i companyies aeries. Parlem
d’'una activitat economica que a nivell mundial genera una
despesa total directa de 2,3 bilions d’euros 'any i que ha esde-
vingut un imant per a empreses de tota mena. Gegants tecnolo-
gics, fons de capital risc, start-ups, els nous i polemics negocis
vinculats a la suposada economia compartida... Molts han vist
en el turisme una gran oportunitat per fer-hi diners. I aquesta
arribada de nous actors també esta transformant rapidament la
manera com els viatgers ens informem, reservem viatges, ens
movem i qué fem a les destinacions turistiques.

Aquest llibre vol oferir-vos una mirada amplia sobre el
turisme, les seves causes i repercussions, els seus reptes de
futur, els riscos i oportunitats, com encaixa aquest fenomen en
un mon global i qué pot significar per a cada un de nosaltres.






1. LA INDUSTRIA (MILIONARIA) DE LA FELICITAT

Per queé viatgem? Imaginem que la nostra parella, un
amic o familiar, ens proposa anar de vacances a la Xina. Alesho-
res, intentem prendre la nostra decisi6 seguint un criteri estric-
tament racional. Aixi doncs, en un costat de la balanca calcu-
lem, en primer lloc, qiiestions com: el cost economic del viatge
(incloent-hi I'avi, 'allotjament, les despeses diaries, el trans-
port...) i els riscos que podem patir en un pais estranger (proba-
bilitats de tenir un accident, perdre la documentacié, que ens
robin, agafar una malaltia, etc.), tenint en compte que estarem
a 10.000 quilometres de la nostra confortable i segura llar.

També haurem de calcular el cost mitja que suposara per
a l'economia familiar cada dia que estarem fora de casa. Per
exemple, unes vacances de deu dies a la Xina per a dues perso-
nes, on gastarem 2.500 euros per persona, en total implicaran
un cost de 500 euros diaris.

Per tant, els diners que dedicarem al viatge ens faran re-
correr a uns estalvis, o a un credit, i potser —durant un periode
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determinat— haurem de reduir la despesa habitual en altres
béns i serveis: roba, mobles, electronica, sortir a sopar els caps
de setmana, cinema, concerts... A més a més, el fet d’anar a la
Xina també significara que disposarem de menys diners per fer
front a altres pagaments regulars: lloguer de I'habitatge o hipo-
teca, factures de la llum, compra al supermercat, benzina per al
cotxe, targetes de transport public, etcetera.

Seguint el criteri estrictament racional, i un cop hem cal-
culatels costos i riscos del viatge, ens tocara posar a l'altre costat
de la balanca allo que obtindrem a canvi de viatjar. Quins
guanys traurem de la nostra aventura, que ens dura a 10.000
quilometres de distancia? Pero, ai las! Resulta que aqui no po-
dem calcular res. Sabem que no tornarem pas de la Xina amb
or, ni joies, sedes o espeécies com si que va fer Marco Polo.

Només tenim una expectativa. Confiem que viatjar ens
donara un boci de felicitat. Pero aixo és un hipotetic guany
emocional, no és pas quelcom tangible. I, per complicar-ho,
sabem que sera una felicitat temporal, que només ens durara
uns dies. A 500 euros al dia per parella. Per tant, si apliquéssim
una logica estrictament racional, probablement prendriem la
decisi6 de renunciar al viatge i ens quedariem a casa.

Resulta, pero, que els éssers humans prenem cada dia mol-
tissimes decisions que no sén pas racionals siné emocionals.
I, afortunadament per a la nostra salut mental, decidir anar de
vacances —a la Xina, al Carib o a Lloret de Mar— n’és una.

Aixi doncs, un viatge de vacances esdevé una recerca de la
felicitat. Pero, exactament, que ens fa felicos? Que busquem?

Hi ha moltes teories sobre aixo. I segurament trobariem infini-
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tes respostes, perque una mateixa persona pot tenir diferents
motivacions depenent de I'época de I'any, si esta sol o acompa-
nyat, les seves aficions...

Les motivacions per viatjar

Per coneixer d’'una manera cientifica quines son les prin-
cipals motivacions que ens impulsen a viatjar, 'any 2018 'agen-
cia de viatges eDreams, amb seu a Barcelona, va fer una en-
questa a 3.680 persones de sis paisos europeus. Els enquestats
tenien entre 18 i 65 anys i havien anat de vacances almenys un
cop durant els darrers dos anys. Es van excloure les estades a
segones residéncies i els viatges de feina.

Gracies a aquesta investigaci, es van poder establir les sis
grans motivacions que influeixen en la majoria de les nostres
decisions de viatge: 'hedonisme, la connexi6 personal, la sin-
gularitat, el sentiment de pertinenca, la relaxaci6 i el control.

Les persones que viatgen per hedonisme representen
el 23% dels enquestats. Busquen el maxim de plaer personal,
volen diversi6 i els encanta I'espontaneitat. Volen «deixar-se
portar» i «sentir-se vius», de vegades de forma impulsiva, sense
aturar-se a pensar en les conseqiiéncies. Dins d’aquesta catego-
ria trobem molts perfils de viatgers. I alguns porten fins a un
extrem absurd aquesta filosofia. El jove turista britanic que
quan és de vacances a Mallorca es llanga des del balc6 de la seva
habitaci6 fins a la piscina de I'hotel, i mor en l'intent, n’és un
exemple. El balconing és un tragic fenomen en el qual de vega-
des hi ha hagut abts d’alcohol o drogues, perdo no sempre és

aixi. En un capitol posterior veurem altres exemples alarmants
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sobre el comportament impulsiu, inexplicable o directament
irresponsable de moltes persones quan van de vacances.

Els turistes que busquen la «connexi6 personal» son tam-
bé el 23% dels enquestats. Allo que volen és passar «temps de
qualitat» amb la seva familia i «reforcar els llagos interperso-
nals». Aquestes persones esperen que, lluny de la rutina del dia
a dia, es podran relaxar amb la seva parella i els fills. No siguem
massa ingenus, pero. A les vacances, hi ha un temps per estar
en familia i un temps per estar separat de la familia. Els hote-
lers de platja fa temps que van adonar-se d’aquesta necessitat i
per atraure clients van crear el concepte «tot inclos». Aquests
hotels ofereixen servei de llar d’infants, monitors que organit-
zen activitats per a adolescents, classes de ioga o zumba... i el
que faci falta perqué durant les nostres vacances puguem des-
connectar de tot i de tothom, fins i tot dels nostres éssers esti-
mats, ni que sigui un parell d’hores.

Anem a la tercera motivaci6 del viatge: la recerca de la
singularitat i l'originalitat. El 15% dels turistes busca aixo.
Aquestes persones volen coses com «provar-se a si mateixes»,
«trencar limits» i «viure aventures més enlla de la seva zona de
confort». Aixo els fara «sentir-se tinics». Déu-n’hi-do. Espereu,
que n’hi ha més: «Viatjar els permet sentir-se socialment reco-
neguts». O sigui que sén aventurers pero també un xic narcisis-
tes. A més, sembla que pateixen ansietat per l'estatus. Viatgen
amb amics o sols, rarament en familia. Pobres! Al final ens fa-
ran pena i tot. En defensa seva podem dir que quan viatges sol,
amb la motxilla a 'esquena i un bitllet de tren Interrail recor-

rent Europa, vius una serie d’experiéncies positives i negatives



El turisme ha esdevingut el moviment

de persones més gran de la historia de la
humanitat. I ho continuara sent les properes
decades.

Ens preguntem, pero, si el turisme pot morir
d’éxit amb tants milions de persones viatjant per
tot arreu. En molts llocs és percebut com una
amenaga directa per al benestar dels ciutadans
i aquest relat ha donat peu —en els casos més
extrems— a mostres d’odi contra els turistes.
Magnificar els aspectes negatius del turisme i
menystenir-ne els positius, pero, ens déona una
fotografia borrosa d’aquest fenomen i pot dur-
nos a prendre decisions precipitades.

Aquest llibre vol oferir-vos una mirada amplia
sobre el turisme en un mén global, les seves
causes i repercussions, els seus reptes de futur
i que pot significar per a cada un de nosaltres.
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