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Resumen: El turismo estd experimentando
cambios  significativos con la globalizacién
y las nuevas tecnologias de la informacioén.
Las experiencias turisticas son, cada vez més,
coproducidas por las empresas turisticas, los
turistas y los residentes locales. Ello tiene con-
secuencias significativas para ciudades como
Barcelona, donde se ha producido un auge
de nuevos productos turisticos a fravés de nue-
vos intermediarios como Airbnb. Como con-
secuencia, el turismo estd penetrando més en
el tejido de la ciudad y estd siendo producido
también por los propios residentes de Barce-
lona. Tal vez por esta razén, estos se quejan
menos de los efectos negativos del turismo de
lo que cabria esperar.
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Abstract: Globalisation and new informa-
tion technology are bringing significant
changes to tourism. Tourism experiences
are now increasingly being co-produced by
tourism companies, tourists and local resi-
dents. This has significant implications for
cities such as Barcelona, where there has
been an explosion of new tourism products
through new intermediaries such as Airbnb.
As a result, tourism is penetrating further
into the fabric of the city, and is also be-
ing produced by the residents of Barcelona
themselves. Perhaps for this reason they
complain less about the negative effects of
tourism than might be expected.
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El turismo y la ciudad: shacia nuevos modelos?

El turismo es una gran industria que representa el 9% del PIB mundial y
emplea, directa o indirectamente, a 255 millones de personas en todo el mundo,
segtin el World Travel and Tourism Council (WTTC, 2012). Gran parte de este
negocio lo controlan las grandes empresas turisticas, tales como lineas aéreas, gru-
pos hoteleros y operadores turisticos. Estas empresas proporcionan los elementos
bdsicos en los que se ha basado el turismo desde el inicio de los paquetes turisticos
en la década de los cincuenta: plazas de avién, camas de hotel y actividades en el
destino. Sin embargo, en los dltimos afos se ha hecho evidente que la naturaleza
de la produccidn, la distribucién y el consumo del turismo ha cambiado. Nuevos
actores han entrado en el mercado, estimulados por la expansién de Internet
y el creciente deseo de nuevas experiencias por parte de los turistas. Airbnb,
Couchsurfing y Uber son solo algunos de los recién llegados que desaffan a las
empresas turfsticas tradicionales al poner el consumidor directamente en contacto
con los locales: no solo con empresas locales, sino también con residentes que se
ocupan del desarrollo de una amplia gama de nuevos servicios y experiencias de
turismo. Esta variacién en la distribucién del turismo estd suponiendo un cambio
radical en la forma en que la gente consume el turismo y, especialmente, en la
manera en que los turistas consumen las ciudades. Este articulo describe algunos
de estos cambios e ilustra sus efectos a través del caso de Barcelona.

Los cambios en la practica del turismo

En esencia, el turismo estd pasando de ser una industria en la que las empre-
sas fabrican productos y los suministran a los consumidores, a un proceso de
cocreacién entre los productores y los propios turistas. Las nuevas posibilidades de
comunicacién que ofrecen Internet y las redes sociales también estdn permitiendo
a la gente comun —sobre todo a los habitantes de las ciudades— convertirse ellos
mismos en productores turisticos. Esto no es un fenémeno nuevo en si mismo, ya
que los particulares siempre han proporcionado alojamiento o actuado como guias
turisticos; lo que ha cambiado es la accesibilidad de estos servicios. En muchos
aspectos, las posibilidades que ofrece ahora la conectividad global convierten a los
propios turistas también en proveedores de turismo. Una de las 4reas de informa-
cién que crece mds rédpidamente en Internet es el contenido generado por el usua-
rio y el turismo es uno de los sectores que mds utiliza este contenido. Los turistas
no solo visitan lugares, sino que también los describen, analizan y valoran en sitios
web como TripAdvisor y Virtual Tourist. Actualmente, el nimero de visitas men-
suales de TripAdvisor es de alrededor de 375 millones y cuenta con 250 millones
de resefias que cubren mds de 5 millones de establecimientos de todo el mundo

Revista CIDOB d'Afers Internacionals, n.113, p. 71-87. Septiembre 2016
ISSN:1133-6595 — EISSN:2013-035X — www.cidob.org

72



Greg Richards

(TripAdvisor, 2015). También hay cada vez mds blogueros activos en el dmbito
del turismo. Una investigacion realizada por la World Youth Student Educational
Travel Confederation sefiala que el 66% de los viajeros jévenes consulta blogs de
viajes para obtener informacién (WYSE, 2014). El hecho de que mds del 80% de
las personas que utilizan blogs indicara que las criticas tienen alguna influencia
en sus decisiones de viaje demuestra asimismo que los blogueros y los sitios web
de criticas de viajes son cada vez mds influyentes en el mercado de los viajes; estas
criticas —imparciales o pagadas— indican los lugares a los que deben ir los viajeros
para estar «donde hay que estar».

Este cambio hacia el contenido generado por el usuario marca un giro impor-
tante en la organizacién de las prdcticas de viajes. La informacién acerca de los des-
tinos ya no es solo generada por aquellos que organizan los viajes, sino también por
los que disfrutan de ellos. Los tiempos de esta informacién también han variado;
mientras que antes la actualizacién de
las gufas de viajes solfa tomar afios, Actualmente el turismo se ha convertido
ahora las opiniones y la informacién  en una industria que esta penetrando en
pueden aparecer en Internet o en la el tejido de la ciudad en su conjunto, y los
«blogosfera» casi instantdneamente residentes locales se estdn convirtiendo
(Paris y Hannam, 2016). También ha  en una parte clave de dicha industria.
cambiado la funcién normativa de la
informacién, puesto que la voz autorizada del productor es ahora complementada
por una cacofonia de otras voces —de gente como nosotros—. La democratizacién
de la informacién sobre los lugares también ha supuesto un cambio interesante en
la base sobre la cual se negocia la autenticidad del lugar: en el pasado, la autenti-
cidad se establecfa en gran medida por un proceso de «sacralizacién de una vista»
(MacCannell, 1976), en el que los lugares especiales se identificaban y se delimi-
taban para el consumo turistico. Esta idea también estd presente en el concepto
mds reciente de la «mirada del turista» (Urry, 1990), segtin el cual la industria
turistica hace que esta mirada se fije en determinadas vistas y lugares. Sin embargo,
este sistema de autenticacién se ha problematizado con el auge del «post-turista»
(Rojek y Urry, 1997), que es consciente de que la autenticidad se representa para
los turistas y que, a sabiendas, juega con estas experiencias escenificadas. Por lo
tanto, la base sobre la que se negocia la autenticidad ha pasado a centrarse en los
consumidores individuales y en la «autenticidad existencial» (Wang, 1999), en
lugar de la autenticidad material.

La aparicién de la autenticidad existencial como un marcador de turismo
ha conducido a una valorizacién creciente de lo «local» como un importante
portador de autenticidad. Puesto que muchos consumidores ya saben que el
turismo ofrece una serie de experiencias escenificadas, buscan cada vez mds lo
local» y la «vida cotidiana» como algo que no es representado sino «auténtico»
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(Richards, 2011). Asi, la poblacién local que habita en los lugares visitados por
los turistas se ha convertido en un elemento esencial en el proceso de creacién
y comercializacién del destino. Las personas locales han dejado de ser un tel6n
de fondo pasivo (que afiade «color local» a los entornos turisticos) para ser uno
de los atractivos turisticos del destino. Tal como muestra otra investigacién de la
WYSE Travel Confederation (2013), el 85% de los viajeros menores de 35 afios
considera que «experimentar lo local» es una de sus principales motivaciones para
viajar. A medida que la poblacién local es mds consciente de su atractivo para los
turistas, esta va buscando cada vez mds formas de capitalizarlo.

Ahora, ademds de alquilar la habitacién de alguien via Airbnb o encontrar un
taxi barato con Uber, los turistas pueden encontrar gufas, reservar una plaza en
un curso sobre habilidades locales, comer en un restaurante temporal (pop-up
restaurant) o encontrar ese bar local escondido; todo ello con solo deslizar el dedo
por la pantalla del mévil. Estos desarrollos no solo ponen de relieve el avance
de Internet y de la tecnologfa mévil, sino que también revelan un nuevo perfil
de persona que trabaja en la industria del turismo. Los trabajadores del turismo
solfan ser camareros, recepcionistas, personal de vuelo y otras personas empleadas
en empresas turisticas. En la actualidad, todos podemos trabajar en turismo si lo
deseamos; solo necesitamos conexién a Internet: podemos poner la habitacién
que nos sobra en Airbnb o hacer que nuestro sofd esté disponible a través de
Couchsurfing. Y parece que somos cada vez mds los que lo hacemos. Airbnb
comenzé en un apartamento en 2007 y su valor de mercado estimado es ya de
10.000 millones de délares; dispone de 800.000 anuncios y cada dia se afiaden
1.000 mds. Este volumen de fuerza de trabajo empequefece el Grupo Accor —
una de las empresas turisticas mds grandes del mundo—, que emplea solamente a
160.000 personas. Airbnb también tiene la ventaja de que la mayor parte de sus
anfitriones ya saben que su trabajo implica un factor emocional: no necesitan
cursos de formacién para aprender sobre creacién de experiencias, sino tan solo
los comentarios instantdneos y personalizados de los clientes (Bialski, 2016; Arias
Sans y Quaglieri Dominguez, 2016).

Ello anuncia un cambio fundamental en la naturaleza y la ubicacién de la
industria del turismo. Este solfa ser un sector bastante estanco, con una cadena
de valor vertical que canalizaba gran parte de los beneficios de las principales
compaffas de vuelta a los paises de los que provenian los turistas. Ahora se ha
convertido, ademds, en una industria casera del siglo xx1, que funciona desde y
en millones de hogares en todo el mundo. Este cambio no deberfa sorprender
a los economistas y socidlogos que pregonaron la «colonizacién del mundo de
la vida» por parte del capitalismo (Habermas, 1987). Pero la aparicién de la
economifa colaborativa parece delimitar una nueva frontera en la integracién del
turismo y la vida cotidiana. ;Por qué comprar o alquilar propiedades en las que
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establecer un hotel si se puede tomar prestado el apartamento de alguien? ;Por
qué contratar personal cuando se puede utilizar la mano de obra eventual de los
residentes locales? ;Por qué comprar costosos contenidos para tu propio sitio web
cuando puedes conseguir que los propios usuarios los generen?

Esta rdpida expansién de la «industria» del turismo plantea una serie de retos
importantes para las empresas turisticas, las comunidades locales y los politi-
cos. Ya se han visto las reacciones de la industria hotelera ante Airbnb en ciu-
dades grandes como Nueva York; también cémo Uber ha sido amenazado con
cuantiosas multas por las administraciones locales de Paris y Berlin. Pero en otras
ciudades las administraciones estdn tratando de asumir la nueva situacién, infor-
mando a los residentes de las condiciones en que se les permite alojar a huéspedes
(como en el caso de Amsterdam, por ejemplo). Sin embargo, el éxito de Airbnb
subraya la dificultad de controlar un movimiento estimulado por el deseo de los
residentes locales de sacar provecho
de su principal activo —su casa— para  Los nuevos modelos de consumo turis-
obtener ingresos adicionales, sobre tico estdn obligando a ciudades como
todo en tiempos de adversidad eco- Barcelona a repensar su posicién en el
némica. Estos desarrollos son parti- éambito del turismo.
cularmente relevantes en Barcelona,
donde el impacto de la crisis econdmica se ha reducido hasta cierto punto gracias
al rdpido crecimiento de los ingresos del turismo.

El impacto del turismo en Barcelona

Las nuevas tendencias descritas son particularmente relevantes en Barcelona,
que acogi6 en 2014 a casi 8 millones de turistas que sumaron un total de
17 millones de noches de estancia (Turisme de Barcelona, 2015); en 1990,
las cifras habian sido de 1,7 millones de turistas que permanecieron un total
de 3,8 millones de noches. En otras palabras, el ndmero total de turistas ha
aumentado 4,4 veces en poco mds de 20 anos y, el nimero de noches, 4,2
veces. En relacién con la poblacién de la ciudad (1,6 millones), en la actualidad
hay cinco turistas y diez pernoctaciones por habitante y afio. Sin embargo, la
mayorfa de los turistas se concentra en el centro de la ciudad, donde viven unas
370.000 personas, lo que supone una densidad turistica de 20 turistas al afio
por habitante en el centro de la ciudad. A pesar de esta presidn, las actitudes
hacia el turismo en Barcelona se han mantenido bastante positivas a lo largo de
los afios. Preocupado por las crecientes criticas a la politica de la ciudad de esti-
mulo del crecimiento del turismo, el Ayuntamiento comenzé una investigacién
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sobre las actitudes de los residentes hacia el turismo en 2005 (Richards,
2005). El estudio revelé que la mayoria de los residentes estaban convencidos
de los beneficios del turismo en términos econédmicos y de imagen (mds del
90% estaba de acuerdo), si bien habfa menos unanimidad sobre si deberia
permitirse que el turismo creciera en el futuro; la mayoria vefa el «turismo
cultural» como algo bueno, pero no estaban satisfechos con el crecimiento del
turismo de bajo coste y baja calidad. Curiosamente, la actitud bastante positiva
de los residentes no concordaba con el clima politico de aquel entonces y el
primer informe fue discretamente archivado. A pesar de ello, al afio siguiente,
se encargé un segundo informe (Richards, 2006) que volvié a mostrar resul-
tados positivos similares. Incapaz de ignorar los resultados —al no tratarse ya
de una investigacién aislada— el consistorio establecié entonces un monitoreo
periédico de las actitudes de la ciudadania ante el turismo.

Con los afios, el monitoreo ha seguido mostrando un amplio apoyo a los
beneficios econédmicos del turismo. En 2013, por ejemplo, el 95% de los resi-
dentes opinaba que el turismo era beneficioso para la ciudad, el mismo porcen-
taje que en 2005 (véase la tabla 1). El porcentaje de la poblacién que estaba de
acuerdo con la idea de que el turismo trae gran cantidad de dinero a la ciudad
crecié de forma sustancial, del 78% en 2006 al 96% en 2012. Las percepciones
generalmente positivas del turismo conducen al consenso entre la mayoria de los
residentes sobre que la ciudad debe seguir atrayendo a mds turistas y aumentar
la capacidad hotelera, aunque también son favorables a distribuir el turismo de
manera mds uniforme por toda la ciudad (véase la tabla 1).

Figura 1. El turismo es beneficioso para Barcelona (% de acuerdo)
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Figura 2. Efectos del turismo en Barcelona
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Tabla 1. Actitudes de los residentes en Barcelona hacia el turismo

% de acverdo 2005 2013
El turismo es beneficioso para la ciudad 95 95
Barcelona deberia seguir atrayendo a mas turistas 61 70
La ciudad esté llegando a su limite para alojar a turistas 36 27
La ciudad esté gestionando bien el turismo - 75
Convendria distribuir el turismo por los distritos de la ciudad 62 75
Deberia aumentar la capacidad de los hoteles 32 42
Convendria reducir el nimero de turistas 19 18
Seria preferible mas turismo de calidad 87 94
Vive en un distrito con muchos turistas 31 36

Fuente: Ajunfament de Barcelona, Turisme de Barcelona.

Una caracteristica interesante de la investigacién es la divisién de opiniones dentro
de la ciudad. En general, las clases sociales mds altas tienen opiniones mds negativas
ante el turismo que las mds bajas, y los residentes del centro de la ciudad también las
tienen mds negativas que los de la periferia. Podria decirse que esto demuestra que el
sentimiento antiturismo es, en cierta medida, un debate intelectual, muy visible en
la prensa, pero no tanto en la calle. Hay, ademds, una interesante microgeografia de
reacciones ante el turismo: los habitantes de la periferia de la ciudad (que, en general,
son también mds pobres) en realidad quisieran ver mds turismo en su zona, mientras
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que en el centro de la ciudad existe una gran divisién entre aquellos cuyos trabajos
estdn relacionados con el turismo y el resto residentes (generalmente mds ricos).

Los problemas reales tienden a surgir a un nivel bastante local. Como ejemplo,
una muestra del sentimiento antiturismo tuvo lugar en 2015 en la zona de la playa
de la Barceloneta, cuando un grupo de turistas fue a una tienda local a comprar
alcohol, completamente desnudos. Los residentes locales se lanzaron entonces a las
calles y las protestas se prolongaron durante tres dias. Esto sucedi, bdsicamente,
porque el hecho tuvo lugar en una zona residencial local; si hubiera ocurrido en la
playa, la reaccién habria sido probablemente mds moderada. Asi las cosas, el alcalde
actu6 rdpidamente para cerrar 35 apartamentos turisticos que operaban ilegalmente
en la Barceloneta. Dijo que esperaba que no fuera demasiado tarde para hacer frente
a los problemas causados por un modelo de turismo «de bajo coste» y que la ciudad
preferirfa atraer a turistas culturales, a familias y viajeros de negocios. La reaccién

politica del municipio ha tenido una
A pesar de los problemas relacionados doble vertiente. Por un lado, se ha
con el turismo en la Oltima década, la ac-  endurecido progresivamente la nor-
titud general hacia el turismo en Barcelo-  mativa: si en el pasado era perfecta-
na se mantiene favorable. mente legal vestirse con poca ropa e

incluso ir desnudo en lugares publicos,
ahora una ordenanza municipal ha introducido multas por vestimenta inapropia-
da y comportamiento «incivico». Un sitio web desarrollado recientemente por el
municipio intenta abordar el tema de forma mds suave, asesorando a los visitantes
sobre «semidesnudez en la via publica»: «La mejor manera de refrescarse es tomar
un bafio, pero ir por ahi ligero de ropa, con solo el traje de bafio, puede hacer que
otras personas se sientan incémodas. Asf que no olvides ponerte la camiseta cuando
te vayas de la playa o la piscina» (Meet Barcelona, 2015).

Por el otro lado, también se han tomado medidas drésticas en cuanto a los alo-
jamientos turisticos ilegales, aunque el crecimiento de sitios web como Airbnb ha
demostrado de forma bastante eficaz la ineficacia de dichas medidas. Al mismo tiem-
po, la ciudad se ha movido para tratar de incluir al turista como parte de la comuni-
dad local; ahora se hace referencia a los visitantes como «ciudadanos locales», lo que
implica que tienen ciertos derechos, asf como ciertas obligaciones. Pero posiblemente
algunas iniciativas de base han sido mds eficaces que el enfoque vertical (zop-down)
del municipio. Monica Deegan (2010) describe c6mo los residentes del Raval —antes
un barrio marginal del casco antiguo— se sienten ahora a menudo abrumados por el
turismo; pero también muestra cémo las iniciativas locales destinadas a promover
la identidad del lugar han ayudado a detener la oleada de impotencia. En cualquier
caso, una de las pistas mds reveladoras en cuanto a por qué los residentes de Barcelona
son tan tolerantes hacia los turistas —a pesar de la creciente presién turistica sobre la
ciudad- es la alta interaccién que la mayorfa de ellos tiene con los turistas. Casi dos
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tercios de los residentes indicaron que habfan estado en contacto con turistas en 2013
y el 77% afirmé que estos contactos fueron positivos (Ajuntament de Barcelona,
2013). Los residentes también son responsables del alojamiento de muchos turistas;
casi la mitad de los encuestados dijo que habia recibido visitas de amigos o familia-
res durante el afio pasado, con un promedio de 4,6 personas. En muchos sentidos,
los residentes de Barcelona se han convertido en una extensién de la industria del
turismo, un efecto que probablemente se ve reforzado por el reciente crecimiento de
Airbnb y Couchsurfing en la ciudad.

Por lo tanto, los residentes de Barcelona siguen considerando el turismo como
beneficioso, a pesar del rdpido crecimiento del turismo y del aumento de la presién
que este ejerce sobre el espacio fisico, social y cultural de la ciudad. Esto puede pare-
cer una paradoja para los criticos del turismo, que sostienen que la «masificacién»,
«tematizacién» y «museificacién» de la ciudad estdn lejos de ser beneficiosas. Sin
embargo, es probable que la percepcion de los beneficios haya cambiado. En el pasa-
do, los beneficios del turismo para Barcelona inclufan beneficios sociales y politicos,
como crear contactos interculturales y poner la ciudad «en el mapa»; hoy en dia,
Barcelona estd sin duda presente en el mapa mundial y es cada vez mds multicultural,
por lo que el beneficio principal del turismo es econémico. Los beneficios econémi-
cos del turismo son claramente visibles para todos los residentes de la ciudad, que
pueden ver cédmo los turistas gastan dinero cada dia. Esta industria, la mds visible de
todas, también atrae a un conjunto creciente de productores a pequefia escala a invo-
lucrarse en la prestacién de servicios y experiencias, de manera que continuamente
surgen nuevas formas de turismo en Barcelona. Esto implica muchos tipos diferentes
de productos turisticos, que incluyen el transporte, el alojamiento, la informacién,
las experiencias y los eventos. Las secciones siguientes destacan algunas de estas dreas
en desarrollo en Barcelona.

El alquiler de bicicletas: las fietsverhuurders de Barcelona

La industria de alquiler de bicicletas ha despegado en Barcelona durante la
tltima década. Se requiere poca inversién, no hay reglas ni regulaciones estrictas
sobre el alquiler de bicicletas y hay un mercado creciente de personas que quieren
descubrir la ciudad sobre dos ruedas. Una investigacién sobre la industria del
alojamiento turistico para jévenes realizada por STAY WYSE (2013) indica que
el alquiler de bicicletas es la forma mds importante de ingresos complementarios
para los albergues y otros alojamientos de juventud. Los albergues pueden alqui-
lar sus propias bicicletas a los huéspedes o recibir comisiones de las empresas de
alquiler de bicicletas por conseguirles clientes. El nivel medio de remuneracién
percibida por los albergues por el alquiler de bicicletas es de un 9%.
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El impetu del crecimiento en el alquiler de bicicletas no surge de Barcelona
(que tenfa poca cultura de la bicicleta hasta hace relativamente poco), sino que
viene de fuera. Muchas de las empresas que se han establecido dltimamente
estdn a cargo de ciudadanos holandeses, que traen consigo sus conocimientos
y su amor por las bicicletas. De hecho, estas fietsverhuurders (empresas de
alquiler de bicicletas) de los Paises Bajos a menudo traen también sus bicicletas
de los Paises Bajos. Uno de los motivos para ello es la sélida construccién y
los bajos costes de mantenimiento de las bicicletas holandesas esténdar. Los
bajos costes de mantenimiento tienen que ver, en gran parte, con la ausen-
cia de frenos de manillar y de los cables correspondientes, que se rompen
con frecuencia. Sin embargo, los frenos de contrapedal de algunas bicicletas
holandesas pueden suponer un reto para los turistas no holandeses confiados:
«Los miembros holandeses del equipo de The Netherlands by Numbers ni
siquiera consideran esto digno de mencidn, pero nosotros, los extranjeros,
hemos aprendido a la fuerza que las bicicletas holandesas cldsicas tienen fre-
nos de contrapedal. Si tienes suerte, puede que tengas un freno de mano —si
funciona. Pero, mientras tratas de evitar que los turistas a pedales que circulan
en masa en medio de la carretera te maten, recuerda presionar con tus talo-
nes hacia abajo, tan fuerte como puedas, y luego déjate caer por encima del
manillar» (The Netherlands by Numbers, 2013).

Por otro lado, el nimero de turistas que adoptan la costumbre local de ir
en bicicleta por la acera —incluso en grupos bastante numerosos— también ha
causado molestias entre los residentes. Esto ha llevado a la ciudad a considerar
la prohibicién de circular en bici por aceras estrechas (Tallantyre, 2014). Estas
negociaciones culturales de la prdctica turistica de ir en bicicleta por Barcelona
subrayan el hecho de que los turistas también captan y alteran la cultura local.

Albergues juveniles

A medida que Barcelona se ha ido convirtiendo en un destino de moda
—con fama de tener «<ambiente», creatividad y vida nocturna—, ha crecido su
popularidad entre los turistas jévenes. Esto ha estimulado un auge de alber-
gues juveniles que ofrecen alojamiento econémico a los jévenes. Al principio,
la mayoria de los albergues se agrupaban en el centro de la ciudad, en las calles
estrechas del casco antiguo o cerca de la playa en la Barceloneta. En cambio, en
los dltimos afos, gran parte de los nuevos desarrollos han tenido lugar en otras
zonas de la ciudad; en particular, un cldster de albergues se ha desarrollado a
lo largo de la frontera entre Gracia y el Eixample, sefial de la nueva tendencia
del turismo de aproximarse a «vivir como un local» en los barrios de la ciudad.
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En las calles estrechas al pie del barrio de Gracia, que se extiende hacia
arriba desde la calle Corsega cerca de su interseccién con Diagonal, hay ahora
al menos 14 nuevos albergues (véase la tabla 2). Aunque uno o dos de ellos
ya cuentan con unos afios de antigiiedad, la aparicién de muchos de los nue-
vos albergues comenzé con la apertura del enorme albergue Generator de la
calle Corsega, a principios de 2013. Este ofrece mds de 700 camas y cuenta
con grandes dreas de socializacién y una decoracién de disefio. La llegada de
este vasto complejo no solo ha atraido a otros albergues, sino que también
ha supuesto el arranque del desarrollo de otros negocios en la zona circun-
dante. Estos incluyen una nueva cervecerfa artesanal, las inevitables tiendas
de alquiler de bicicletas, cafés de moda y otros negocios relacionados con
la juventud. Aunque al Generator le gusta atraer visitantes a su propio bar, la
compafifa también hace hincapié en el efecto econédmico positivo en los alre-
dedores. Ademds, las empresas del Eixample estdn utilizando los espacios del
albergue para celebrar reuniones.

El posicionamiento de los nuevos albergues de Gracia es muy local. Hay
una tendencia a utilizar el nombre del barrio como parte del nombre al alber-
gue, en lugar de referirse a Barcelona. En las descripciones del albergue se
habla mucho del ambiente del barrio, que se considera local, bohemio, cos-
mopolita, de moda, creativo, ecolégico e innovador. Ademds, se subraya su
condicién de local al calificar a la zona de «cotidiana» y «<normal». El clister
de albergues de Gracia muestra cémo la capacidad de atraccién de estas ins-
talaciones de alojamiento puede tener un importante efecto en el desarrollo
local. Sin embargo, una cuestién que plantea es si este desarrollo ayudard
a aliviar la presién turistica en Barcelona, difundiendo el turismo a nuevas
dreas, o si simplemente conllevard un mayor hacinamiento en zonas que antes
estaban a salvo de los impactos negativos del turismo.

Tabla 2. El closter de albergues de Gracia (Barcelona) (2016)

BCNSportHostel Gracia City Hostel
Bedcelona HIP Hostel

Bohemia Barcelona Hostel Sant Marius Gracia
Casa Bella Gracia Jam Hostel

Casa Gracia Rodamén Hostel

Factory House Sant Jordi Hostel Gracia

Generator de Barcelona

Fuente: Elaboracién propia.
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Airbnb

En Barcelona, la investigacién reciente ha revelado la influencia que puede
tener la nueva «economia colaborativar, asi como sus efectos diferenciados. En
primer lugar, Albert Arias Sans y Alan Quaglieri Dominguez (2016) explican
que los anuncios de Airbnb equivalen a casi la mitad de la oferta formal de
albergues y que muchos de estos anuncios estdn en una clara situacién de
irregularidad. Este escenario plantea un coste de oportunidad en términos de
impuestos y de rentabilidad publica de los ingresos por alquiler. Ademds, esta
situacién de falta de regulacién implica también una falsa competencia en un
sector hotelero por lo demds muy regulado, lo cual se ha convertido en una
fuente de conflictos. En segundo lugar, debemos matizar las tres principales
afirmaciones utilizadas para justificar los beneficios de esta prdctica de alo-
jamiento colaborativo: hay una fuerte concentracién espacial de la oferta en
Airbnb que acentda la tasa de concentracién de toda la oferta de alojamiento,
en lugar de funcionar como fuerza descentralizadora; tanto los anfitriones
como los huéspedes alrededor de los cuales se desarrollan las comunidades
de Airbnb tienen un perfil sociocultural concreto, y hay un gran nimero
de negocios de alquiler basados en la propiedad, ocultos entre las personas
locales que realmente comparten su alojamiento. En tercer lugar, la oferta de
Airbnb elude la normativa de ordenacién urbanistica de la vivienda de alqui-
ler vacacional y, por lo tanto, intensifica la masificacién turistica de las 4dreas
centrales, lo que puede convertirse en una seria amenaza para el bienestar de
los residentes y para el interés publico.

El andlisis de Airbnb en Barcelona muestra cémo el interés privado (arren-
damiento del espacio residencial para el beneficio privado) a menudo va en
contra de los intereses colectivos (cohesién de la comunidad o conviven-
cia). Al alquilar sus apartamentos via Airbnb en contra la normativa, muchos
ciudadanos de Barcelona ponen sus propios intereses por encima de los de sus
vecinos. La aparente falta de preocupacién mostrada por los que arriendan su
espacio residencial subraya la creciente individualizacién de la sociedad. En
definitiva, a los que utilizan Airbnb ya no les importan las externalidades
negativas que pueden causar a sus vecinos como consecuencia de su ganancia
econdmica. Por supuesto, la lectura conveniente de esta tendencia serfa que
la sustitucién progresiva de los habitantes originarios catalanes de Barcelona
por recién llegados, ya sean espafioles o extranjeros, ha llevado a esta ruptura
de la cohesién de la comunidad y al consiguiente crecimiento del uso del
turismo. Sin embargo, la situacién es mucho mds compleja, dado que muchos
de los propietarios de los edificios alquilados a través de Airbnb son también
catalanes.
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Guias turisticos

Los vecinos también han adoptado fécilmente el papel de guias turisticos y
proporcionan una sorprendente variedad de visitas guiadas y de experiencias en
todas las partes de la ciudad y acerca de todos los aspectos imaginables de su
historia, cultura y vida cotidiana. Aunque se podria esperar que los gufas sean
«locales», muchos de ellos son en realidad expatriados o migrantes de diferentes
tipos. Por ejemplo, la empresa holandesa Baja Bikes alquila bicicletas holandesas
con la opcién de tours en holandés, guiados por «un local de habla holandesa»
(en otras palabras, un expatriado holandés). También ofrecen tours en inglés,
guiados por «un local inglés». Para los expatriados alemanes, que no destacan
por su conocimiento de las bicicletas, hay otras opciones; un alemdn puso en
marcha en 2006 la empresa Cooltra, que alquila scoorers y patines. «La idea era
atraer a los jévenes viajeros para que dejaran los autobuses turisticos de la ciudad
y utilizaran el mismo medio de transporte que la gente local», segtin la compa-
fifa. La estudiante alemana de intercambio Erasmus en Barcelona Steffi Witt es
una de las gufas del tour y dice: «No soy una guia cultural. Llevo a mi grupo por
ah{ como si fueran amigos que me visitan. Ven la ciudad a través de mis ojos y
les doy muchos consejos pricticos».

Un interesante ejemplo reciente de la iniciativa emprendedora en el 4émbito
del turismo por parte de los expatriados es Hidden City Tours, «una innova-
dora empresa social con sede en Barcelona que ofrece recorridos a pie por el
barrio gético.... con una diferencia. Empleamos y formamos exclusivamen-
te como gufas a personas sin hogar». La fundadora, como probablemente
no sorprenda, es una expatriada: «Lisa Grace, consultora de investigacién de
mercados de profesion y residente en Barcelona desde el afio 2004, se unié
a la larga cola del paro espanol el afio pasado vy, tras un periodo de reflexién,
decidié que era momento de un cambio. “Sentf que habia pasado demasiados
afos ayudando a los gigantes de la alimentacidn, la bebida y la cosmética
mundial a colocar sus productos”. Mientras buscaba un voluntariado en la
primavera de 2013, Lisa se topé con Secret City Tours, una empresa social
de Bath que ofrece recorridos a pie guiados por personas sin techo. “A partir
de ese momento, no habia vuelta atrds... Supe que Barcelona seria perfecta
para un proyecto de tours a pie guiados por personas sin hogar: el turismo es
el principal activo de Barcelona, los visitantes provienen de los lugares mds
generosos en términos de donaciones, los problemas de los sin techo crecen en
la ciudad y ha aumentado la conciencia de los consumidores sobre el turismo
responsable”» (Hidden City Tours, s.f.).

Lo que dejan claro estos ejemplos es que el crecimiento del turismo no es
un simple caso de colonizacién de la ciudad por las fuerzas globalizadoras de
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las empresas transnacionales. De hecho, con las oleadas de turistas a través
del «espacio de los flujos» —en palabras de Manuel Castells—, este comienza
a interactuar de muchas maneras con el «espacio de los lugares» local. Esto
estd produciendo un paisaje turistico (tourismscape) «glocalizado», habitado
por turistas de todo el mundo, expatriados y otros «paralocales», asi como por
poblacién residente —docal»— de la ciudad. Debido a su singular dependencia
de la copresencia de «locales» y de «turistas», el turismo implica una gama muy
amplia de actores. Les guste o no a los locales, estos estdn involucrados en el
turismo de alguna manera, ya sea como productores activos de experiencias
turisticas o como actores que producen la «vida cotidiana» que tan gustosamen-
te consumen los turistas. El expatriado —o enlace transnacional- desempefia
un papel clave en este sistema, vinculando el turista y lo local, y traduciendo
la cultura en muchas «Barcelonas» distintas.

La nueva sociedad de riesgo

;Cudles son las implicaciones de este cambio de paisaje turistico? Se pue-
den observar ya muchas consecuencias, como la clonacién de los ambientes
comerciales en el centro de la ciudad, la masificacién del consumo turfstico
y la creciente concentracién en el centro de la ciudad que, como Arias Sans y
Quaglieri Dominguez (2016) enfatizan, Airbnb exacerba en lugar de aliviar.
Sin embargo, en mi opinién, una de las facetas mds interesantes del creci-
miento del turismo y de su penetracién en el tejido cotidiano de la ciudad es
la forma en que se distribuyen las consecuencias negativas de las nuevas préc-
ticas turisticas. Esto tiene que ver fundamentalmente con la distribucién del
«riesgo» entre las distintas partes de la ciudad y entre los diferentes grupos de
habitantes. Ulrich Beck (1992) postulé inicialmente la sociedad de riesgo en
relacién con las cuestiones ambientales. A medida que la sociedad se desarro-
llaba, el problema no era tanto la distribucién de bienes, sino de riesgos. Por
ejemplo, aquellos que pueden permitirselo, pueden evitar vivir en dreas con
altos niveles de riesgo ambiental, mientras que los pobres a menudo viven en
condiciones que les exponen a niveles mucho mds altos de riesgo, en términos
de contaminacidén, saneamiento deficiente o falta de atencidén sanitaria, entre
otros problemas.

Traducidos a un contexto social, los procesos de gentrificacion o turistifica-
cidn podrian verse como procesos de reduccién del riesgo. Es decir, uno de los
primeros pasos para la apertura de zonas de la ciudad a la gentrificacién es redu-
cir el riesgo, por ejemplo, en términos de seguridad personal. En Barcelona,
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la pacificacién del otrora notorio barrio del Raval ha permitido a restaurantes
y hoteles entrar y atender a los turistas en un ambiente «inquieto» (edgy), de
«peligrosidad segura» (safe-danger) (Hannigan, 1998). No obstante, este pro-
ceso de pacificacién ha tenido efectos secundarios con la Airbnbificacién. En
lugar de estar sujetos a viviendas en malas condiciones en el centro de la ciudad,
los pobres se encuentran ahora forzados a abandonar la zona por el aumento
del precio de los alquileres que se pueden conseguir en esa 4rea del centro
de la ciudad, a través de Airbnb y de otras formas de desarrollo turistico. El
creciente atractivo de ciertos lugares produce asi otro tipo de riesgo: el ries-
go de la deseabilidad. Areas de la ciudad recientemente saneadas se vuelven
cada vez mds deseables para los turistas y, por lo tanto, para los anfitriones de
Airbnb, deseosos y capaces de atenderles. Por supuesto, la capacidad de ser un
anfitrién de Airbnb requiere un tipo de habilidades que normalmente poseen
ciertos grupos: son las personas de mayor nivel de estudios y mds viajadas las
que tienen el capital cultural necesario para entender y atender las necesidades
de los turistas. Ellos entienden que lo que los turistas quieren de su experien-
cia Airbnb «local» es en realidad una versién IKEAizada de lo local: limpia,
brillante, blanca y de disefio. De hecho, como atestiguan las multitudes que
llenan las dos tiendas de IKEA en Barcelona, puede que esto sea también lo
que muchos locales quieren.

Conclusiones

Los debates sobre los impactos del turismo en ciudades como Barcelona
son a menudo relativamente limitados y, por lo general, ignoran las actitudes
y opiniones de los residentes. En Barcelona hay una actitud bastante positiva
hacia el turismo, por considerar que sitta la ciudad en el mapa y genera ingre-
sos y empleos. La percepcién de los impactos «mds blandos» (softer impacts),
como el apoyo a la cultura, es menos positiva; pero, aun asf, la mayoria de
los residentes lo ve favorablemente. Podria decirse que una de las razones de
esta actitud positiva es el hecho de que los propios residentes se implican cada
vez mds en nuevas formas de turismo facilitadas por el aumento de las nuevas
tecnologfas. Sin embargo, el crecimiento de nuevos productos como Airbnb,
en Barcelona y en otras ciudades, puede acabar teniendo otros resultados,
no deseados, tales como la colonizacién del espacio privado por el capital y
la implicacién de la «clase creativa» en la fuerza de trabajo de los servicios
turisticos.
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