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El turismo, una oportunidad

Por Marc Castells i Berzosa, alcalde de Igualada

Igualada es una ciudad que, gracias a su situacién
geogréficay a su actividad cultural, econémicay
gastrondmica, dispone de recursos con un potencial
turistico indiscutible y, sin embargo, no forma parte
de los grandes circuitos de este sector. Por eso
hemos entendido como una oportunidad la colabo-
racion con Airbnb que recoge este libro blanco.

El impulso del «Healthy Destinations Lab» es una
buena muestra, que ha sido y es una apuesta acer-
tada. El proyecto no se impulsé con el objetivo de
hacer crecer rdpidamente el nUmero de visitantes en
la ciudad y la comarca, porque consideramos mucho
mas importante y eficaz trabajar en el disefio de un
destino turistico sostenible que se adecue a la sin-
gularidad de nuestro territorio. Y esto no habria sido
posible sin la participacion, la implicacion y la com-
plicidad de las administraciones, la sociedad civil, los
agentes econémicos y culturales y los emprendedo-
res de Igualada y de la comarca de ’Anoia. No hemos
querido, por tanto, descubrir cémo ganar muchos
turistas, sino determinar cémo conseguir que la
ciudad y la comarca salgan ganando con el fomento
del turismo. El turismo no debe ser un objetivo, sino
un medio para nuestro desarrollo.

Acontecimientos como el New Destinations Summit,
que reunid en Igualada a representantes de mas de
30 paises para debatir sobre el turismo sostenible,
han contribuido a convertir esta colaboraciéon entre Ia
ciudad y Airbnb en una referencia en este ambito que
vale mucho la pena divulgar. Pero, al lado de grandes
acciones institucionales, este libro blanco también
incluye testimonios que permiten dar a conocer expe-
riencias de casos practicos que son buenos ejemplos
de cémo se puede concretar todo el trabajo de anali-
sis y planificacién que se lleva a cabo.

Como podréis comprobar, el trabajo que se ha hecho
en torno a este laboratorio de turismo sostenible nos
confirma que hemos abierto camino y que lo hemos
hecho en la direccién correcta.



Un turismo sostenible
impulsado por las personas

Chris Lehane, vicepresidente de Politicas PUblicas y Comunicacién de Airbnb

En Airbnb, creemos que el home-sharing entre usua-
rios a través de la tecnologia fomenta un turismo
sostenible; un turismo que beneficia a los anfitriones
que abren las puertas de sus hogares, a los huéspe-
des que buscan experiencias auténticas y asequibles,
y a los vecinos de la zona, cuyas culturas, costumbres
y economias se respetan y protegen. Para reforzar
nuestro compromiso con este tipo de turismo, bus-
camos constantemente nuevas formas de llevar a
mas lugares la autonomia econdmica, la conexion
entre las personas y los demas beneficios de nuestra
plataforma.

El turismo es uno de los sectores que mas rapido
estd creciendo en el mundo, ademas de una impor-
tante fuente de ingresos para muchos paises. Este
crecimiento supone tanto oportunidades como
posibles desafios para los anfitriones y los equipos
de gobierno locales. Airbnb colabora activamente
con los responsables politicos y las comunidades de
vecinos para buscar soluciones sostenibles con las
que todos salgan ganando. Esto es especialmente
importante en el caso de los destinos emergentes,
que necesitan que se fomente el turismo como
recurso, pues genera ingresos que no se desvian,
sino que se quedan en la comunidad.

En este libro blanco se parte del caso de Igualada,
una comunidad catalana de casi 40 000 habitantes
conocida por su pasado industrial, el legado de la
produccién de cuero y una cultura y tradiciones muy
vivas. El trabajo de Airbnb en Igualada pretende ser
un modelo de asociacién entre lo publico y lo privado
através de la tecnologia. La idea es demostrar que
esta asociacion puede ayudar a los destinos a pro-
poner un turismo mas equitativo e innovador que
beneficie por igual a los anfitriones, los huéspedes 'y
la comunidad. Este libro blanco esta pensado como
una herramienta que ayude a las autoridades publi-
casy los dirigentes comunitarios a recurrir al turismo
sostenible para alcanzar sus objetivos, estableciendo
asi un proceso completo y reproducible a través

de cual los destinos emergentes puedan aprovechar
al maximo la oportunidad que se les presenta.

La redaccion de este documento no habria sido posi-
ble sin el apoyo y la participacién de los represen-
tantes de los distintos municipios y las autoridades
que han asistido al Healthy Destinations Lab en 2019.
En particular, quiero dar las gracias a Marc Castells,

el alcalde de Igualada, por su visién de futuro y su
liderazgo; a Angels Chacén, la consejera de Empresa
y Conocimiento de Catalunya, por su presenciay el
inspirador discurso que dio en el New Destinations
Summit; a Inés de Medeiros, la alcaldesa de Almada;
a Maria das Dores Meira, la alcaldesa de SetUbal; a
Leoluca Orlando, el alcalde de Palermo; y a todos los
alcaldes de municipios catalanes que han participado
en el evento.

Con este libro blanco esperamos que la chispa del tu-
rismo sostenible se extienda a mas lugares y lleve con
ella unos beneficios equitativos para sus habitantes.
Por mucho que crezcamos, en Airbnb no vamos a dejar
de creer en el turismo hecho por y para las personas,

y queremos que el espiritu del «mi casa es tu casa»
siga siendo un potente motor del beneficio econémico
y social.

4 )
Las conclusiones de este informe son el resul-
tado de una investigacion exhaustiva con la que
hemos querido analizar hasta qué punto Airbnb
es coherente con el programa de turismo sos-
tenible. En el informe se exponen las condiciones
que deben reunirse para que se haga el mejor
uso de la plataforma de Airbnb y, asi, esta sea
beneficiosa para las comunidades menos favo-
recidas. También se identifican las oportunida-
des de colaboracién con responsables politicos,
organizaciones internacionales y ONG.

- J




Proposito

Por Francisco Rodriguez Bautista

El crecimiento experimentado en el sector turistico
durante los Ultimos afos plantea una serie de retos
sociales y medioambientales que no pueden pasar
desapercibidos a los diferentes componentes

del sector. El crecimiento continuo del nUmero de
viajeros supone, al mismo tiempo, una amenaza

y una oportunidad; una amenaza para destinos
saturados que ven como, por ejemplo, el consumo
de recursos y la generacién de residuos aumenta

a niveles mayores que su capacidad de adaptacién
y una oportunidad para muchos potenciales destinos
que desean poner en valor sus atractivos turisticos
y posicionarse en el mapa turistico. Esta oportuni-
dad, a su vez, representa una posible solucidén para
absorber parte de esa demanda creciente.

La tecnologia puede actuar como aliada de estos
destinos emergentes, por ejemplo, mediante el uso
de las plataformas digitales que conectan oferta

y demanda con una eficiencia nunca vista en otro
momento de la historia.

Al mismo tiempo que la actividad turistica se globa-
liza de manera exponencial, el papel de las comuni-
dades locales cobra mayor importancia. Ademas de
formar parte de una oferta que ya ofrece de manera
mucho mas eficiente alojamiento y experiencias

con un crecimiento independiente a la demanda,
actUa también como eje sobre el que vertebrar el
desarrollo de los diferentes destinos gracias a su
participacion directa a través de la sociedad civil.

El propdsito de este documento es servir de guia a
destinos turisticos potenciales para que desarrollen
todo su valor de una manera sostenible, con ayuda
de la tecnologia y aprovechando los recursos dispo-
nibles, asi como facilitar un analisis para entender sus
particularidades. El estudio concluye con una guia
final sobre cémo llegar a ser un destino sostenible,
que puede resumirse en:

1. Llevar a cabo un anélisis del entorno.

2. Establecer la voluntad o el compromiso institu-
cional de apostar por la promociéon del destino.

3. Acordar un plan con la comunidad, que busque
el apoyo y el consenso entre los principales
agentes de la localidad y la regidn.

4. Elaborar un plan de formacién a través de talleres
que muestre el poder y el potencial de la tecnologia.

5. Establecer una regulaciéon que fomente el
emprendimiento en el ambito turisticoy el
empoderamiento de la comunidad.

El papel de los diferentes componentes de las comu-
nidades o grupos de interés locales resulta crucial
para su consecucion de una manera sostenible tanto
para el medioambiente como para los propios resi-
dentes de los diferentes destinos. El proyecto que
Airbnb llevé a cabo junto con la localidad de Igualada
(Barcelona) ha contribuido de manera significativa en
la elaboracién de este documento. Las conversaciones
mantenidas en el marco de esa colaboracién publico-
privada, asi como las iniciativas llevadas a cabo con
diferentes agentes de la ciudad y la region de ’Anoia,
han sido claves para entender de qué manera una
localidad o una regién pueden impulsar un destino
turistico apoyandose en la propia comunidad.
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Turismo: datos y tendencias

La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) celebré

a mediados de junio de 2019 en Baku (Azerbaiyan), la
110.2 reunién de su Consejo Ejecutivo (16 -18 de junio
de 2019). Los miembros de la OMT, encabezados por
el secretario general del organismo, Zurab Pololikash-
vili, fijaron en ese encuentro las prioridades ante los
desafios que plantea el continuo aumento del nUme-
ro de turistas™

4 )

e Fomentar un turismo mas inteligente a
través de la innovacién y la transformacién
digital.

e Potenciar la competenciay el espiritu
empresarial en el seno del sector.

e Hacer que el turismo sea una fuente cada
vez mas esencial de mas y mejores empleos.

e Convertir alaindustria en un promotor des-
tacado de la educacion y la capacitacion.

e Hacer del turismo un sector mas inclusivoy
cabal.

e Permitir que el sector sea un medio para
salvaguardar y promover el patrimonio
social y cultural.

e Centrarse en la sostenibilidad ambiental.

- J

Segun datos de la propia OMT, durante 2018 la llegada
de turistas internacionales aumentd un 6 % hasta los
1400 millones, una cifra que se alcanzaba dos afios
antes de las previsiones realizadas por el propio orga-
nismo.

En relacién con este crecimiento, el anterior Secreta-
rio General de la OMT, Taleb Rifai, afirmd durante la
Cumbre Ministerial de 2017 que «el crecimiento no es
el enemigo, las cifras no son el enemigo, la clave esté
en gestionar el crecimiento de una manera sostenible,
responsable e inteligente, y en utilizar el poder del
crecimiento a nuestro favor»?2 Para lograrlo, Rifai apun-
t6 a la necesidad de sensibilizar a las comunidades
acerca de los beneficios del sector y de mejorar la
utilizacion de datos macro para medir y gestionar el
impacto de los turistas. Asimismo, puso de manifiesto
«la necesidad de promover el desarrollo de las expe-

riencias turisticas que comprometen y benefician
directamente a las comunidades. Todo ello con el fin
de diversificar las actividades de los viajeros, reducir
la estacionalidad y crear conciencia acerca de los des-
tinos menos masificados».

En palabras del sucesor de Rifai, Zurab Pololikashvili,
lla digitalizacién, los nuevos modelos de negocios, los
viajes mas asequibles y los cambios sociales seguirdn
dando forma al sector turistico, por lo que tanto el
destino como las empresas deben adaptarse si quie-
ren seguir siendo competitivos.

2019 ha sido un afio de retos para el turismo. Septiem-
bre marcé un punto de inflexién con la caida del histé-
rico gigante de la turoperacién, Thomas Cook. Entre
los diversos motivos que explican este hecho nos
encontramos las nuevas y crecientes tendencias por
parte de una demanda que busca viajar de una manera
diferente. Mientras, en el Ultimo afo ha tomado fuerza
y posteriormente ha crecido a nivel global un movi-
miento (Flight Shaming) que promueve desde 2017 la
utilizacion de otros medios de transporte alternativos
al avion. El argumento es la alta huella ecoldgica en
forma de CO2 que se emiten durante los vuelos. La
opcién més sostenible que se plantea es el uso del tren
cuando las distancias lo permitan. En total, el 23 % de
los suecos —el lugar donde ha tenido mas repercusién
social este movimiento— redujeron sus viajes aéreos
en 2018 debido a su impacto medioambiental, segun
una encuesta de la WWF*, lo que un aumento de 6
puntos con respecto al afio anterior.

La conciencia medioambiental se ha visto incremen-
tada de manera exponencial debido a la aparicién de
caras visibles del movimiento, como Greta Thunberg.
Tal es asi que esta adolescente sueca ha impartido
conferencias ante altos mandatarios de la Asamblea
de Naciones Unidas, tras un viaje transoceéanico en
velero para evitar el avion, y ha alertado sobre el im-
pacto que el cambio climéatico esta teniendo sobre
nuestras vidas y los peligros que conlleva.

Todos estos hechos nos plantean que, si bien las esti-
maciones de la industria turistica pasan por un mayor
crecimiento en los préximos afios, este no puede
realizarse a cualquier precio. La demanda y los viajeros
exigen cada vez mas y mejores soluciones a problemas
globales y alternativas mas sostenibles, y que estas
soluciones se conviertan también en las mas competi-
tivas.
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La tecnologia como impulsora de nuevos destinos turisticos

Democratizacion del turismo

En los aflos 90, la liberalizacién del transporte aéreo
trajo consigo la creacién de nuevas compafiias aéreas,
entre ellas las conocidas como low cost y, con ellas,

se abrieron nuevas rutas®. Ademas, la generalizacion
del uso de internet para los viajes supuso cambios de
calado en la demanda, ya que abrié las puertas a las
reservas con antelacién y a una gran cantidad de infor-
macion sobre los destinos al alcance de la mano antes
del viaje. Asimismo, en el Ultimo decenio el sector tu-
ristico ha sufrido también diversas disrupciones. Entre
ellas, una de las mas significativas ha sido la platafor-
mizacion de las diversas actividades que lo componen.
Desde el transporte, gracias a sistemas para compartir
plazas libres como el carpooling, al alojamiento y las
experiencias. Todas ellas forman parte ya del conjunto
de la oferta, sin el adjetivo oferta alternativa con el
que eran catalogadas hasta hace bien poco.

Todas estas actividades, que componen la columna
vertebral del turismo, tienen en comun que, gracias a
las plataformas digitales, ahora la oferta y variedad
es infinitamente mayor que hace unos afios. Una ofer-
ta que se ve enriquecida por la participaciéon de la
ciudadania productora, que pone en valor sus bienes
y servicios para que otros pares puedan hacer un

uso mas eficiente de ellos.

Una demanda a nivel general que se ve beneficiada
por una mayor competencia y diversificacion de la
oferta, lo que implica un mejor servicio y mas varie-
dad de opciones a un mejor precio. Las plataformas
también han traido consigo una mayor posibilidad de
autorregulacién gracias, entre otros, a los sistemas
de valoracion que hacen los propios usuarios.

Empoderamiento de las comunidades
receptoras

Gracias a estas mismas plataformas digitales —entre
las que se encuentra especialmente Airbnb por las
diversas modalidades de home-sharing®y las Experien-
cias que los usuarios pueden ofrecer directamente a
través de la plataforma—, las comunidades locales han
afadido a los impuestos y el empleo generado por la
actividad como externalidades positivas tradicionales
del turismo la posibilidad de rentabilizar otros bienes,
hasta hace poco infrautilizados.

A través de estas plataformas digitales llevamos afios
uniendo a la oferta tradicional otro tipo de oferta para
un perfil que busca un turismo mas personalizado, que
busca autenticidad en la experiencia y el conocimiento
locales.

Desde el punto de vista econédmico, segin una en-
cuesta llevada a cabo por Airbnb? entre los propios
usuarios y el andlisis de datos internos, los viajeros y
los anfitriones que utilizaron la plataforma en 2018
generaron mas de 6000 millones de euros de impacto
econdémico en Espafia. A nivel global (entre los prime-
ros 30 paises), el impacto fue de 86 000 millones de
euros (mas de 100 000 millones de délares). Espafia es
el tercer pais del mundo donde Airbnb ha tenido un
mayor impacto econdmico, solo por detras de Estados
Unidos y Francia.

La sostenibilidad es otro de los factores que entra en
juego al utilizarse, en muchas ocasiones, los recursos
existentes para acoger a un nuevo turismo que, bien la
oferta tradicional no podia absorber o que, al no exis-
tir, se perdia. La posibilidad de un territorio de conver-
tirse en un destino crece exponencialmente gracias al
uso eficiente de los recursos, que le permite conservar
su autenticidad y esencia. Ademas, Airbnb favorece
una manera de viajar mas eficiente. En concreto?:

-

~

de los anfitriones en Airbnb alrede-
dor del mundo ya incorpora practi-
cas mas respetuosas para el medio
ambiente, como la utilizacién de
productos de limpieza ecoldgicos,
reciclaje o compostaje. Asimismo,
los anfitriones incentivan a sus hués-
pedes a usar el transporte publico o
bicicletas y, en algunas viviendas se
instalaron paneles solares. Esto in-
cluye mas del 88 % de los anfitriones
en Europa (més del 94 % en Reino
Unido) y més del 90 % de los anfitrio-
nes en América del Norte. )

88 %

-

~

de los huéspedes en Airbnb encues-
tados en 2017 expresd que los be-
neficios ambientales de compartir
techo eran importantes a la hora de
elegir alojarse con Airbnb. En una
época en la que los viajes y el turis-
mo representan el 10 % de la eco-
nomia global, tendencia que sigue
en alza, las viviendas publicitadas

a través de Airbnb generan menos
residuos, utilizan menos agua y gas-
tan menos energia que los hoteles
tradicionales.®

- J

66 %
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Airbnb y el turismo sostenible

Segun el informe «Airbnb Helps Fight Mass Tourism,
Promotes Sustainable Travel™», la gran mayoria de
cada dodlar gastado en Airbnb va directamente a los
anfitriones, que se quedan con hasta el 97 % de cada
ddlar, euro o libra que cobran por alquilar su espacio.
Los anfitriones luego gastan y reinvierten sus ganan-
cias de varias maneras, incluidos los gastos del hogar,
el alquiler o los pagos de la hipoteca, los servicios de
limpieza, las mejoras del hogar, la atencion médicay
la educacion. Esto contrasta con el gasto turistico en
hoteles, donde entre 14 y 36 centavos de cada ddlar
de cadena hotelera no llega a la comunidad de destino
donde se produce la actividad turistica.

En el mismo informe, y en palabras de su autor, Jona-
than Tourtellot, fundador del Centro para Destinos
Sostenibles de National Geographic, se pone de ma-
nifiesto que «desde el punto de vista del destino, el
turismo puede trazarse en un espectro de beneficioso
a problematico». Aflade ademas que «en el extremo
beneficioso, podemos afirmar que un viaje sostenible
es bueno para el visitante y bueno para el destino: su
gente, su entorno, su culturay su caracter. El objetivo,
por supuesto, es evitar las condiciones que no logran
hacerlo, como en el caso del leakage o fuga, cuando
una alta proporcién de los ingresos turisticos va a
parar al resultado final de una empresa o corporacién
lejana en lugar quedarse en el destino».

Por otra parte, y siguiendo con el mismo informe, se-
gun Nathan Blecharczyk, cofundador y director de es-
trategia en Airbnb: «Airbnb se cred con la idea de que
el home-sharing permita a los viajeros vivir experien-
cias auténticas, lo mas cerca posible de los habitantes
y los lugares reales donde se vive. Estamos convenci-
dos de que nuestra comunidad puede ser una soluciéon
para el turismo masivo y que permite un crecimiento
sostenible que beneficie a todos».

Esta nueva forma de viajar basada en el empodera-
miento de las comunidades se ve reflejada en el triple
balance" que fomenta la actividad que se produce a
través de Airbnb con el home-sharing. Este triple ba-
lance estaria compuesto en primer lugar por el factor
social, que se pone de manifiesto a través de los datos
del estudio «Healthy Travel and Healthy Destinations™»
(Airbnb, 2018) donde se revela que el 79 % de los
huéspedes en Airbnb declararon que el deseo de «vivir
como un habitante»“ fue importante en su eleccién de
reservar a través de Airbnb. Asimismo, segun ese mis-
mo estudio el 49 % de los huéspedes manifestaron que
el deseo de conocer gente nueva fue importante en

su eleccidn de reservar a través de Airbnb. En segundo

10
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lugar, esté el factor ambiental que, como hemos visto
anteriormente, se refleja tanto en la busqueda por
parte de anfitriones (86 %) como de huéspedes (66 %)
de préacticas mas sostenibles en sus experiencias turis-
ticas. Y, por Ultimo, el factor econdmico, donde des-
taca la reduccion del leakage o fuga de los beneficios
generados en los destinos, quedandose la mayor parte
de estos en manos de los anfitriones, tal y como se

ha visto en puntos anteriores. También en este factor
cabe destacar la distribucién de los beneficios a zonas
no tipicamente turisticas, tanto hacia destinos emer-
gentes como incluso dentro de destinos maduros,
gracias a la descentralizacién que permiten los aloja-
mientos en zonas menos transitadas por los turistas
debido a la ausencia de alojamiento tradicional.

También, y siguiendo el Objetivo de Desarrollo Soste-
nible nUmero 5 marcado por la ONU con respecto a
la bUsqueda de la igualdad entre los géneros™, cabe
recordar que entre un

-

~

de las mujeres a nivel
global estdn emplea-
das en trabajos relacio-
nados con el turismo™.
Si nos focalizamos en
Airbnb, nos encontra-
mos con que mas del

55-70%

\_
-

J
~N

de los usuarios son
mujeres, suponiendo
su rol en la comunidad
un impulso esencial. En
concreto, en 2018, las
anfitrionas de la plata-
forma ganaron mas de

50 %

\_
-

10400
millones

J
~N

de euros a escala global,
y Espafia fue el 4.° pais
del mundo en el que
mas ganaron las muje-
res anfitrionas, con unas
cifras que superan los
578 millones de euros™.

- J
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En resumen, una nueva forma de viajar que supone
una oportunidad no solo para muchos destinos, o
potenciales destinos, que no cuentan con hoteles o
alojamientos similares, o no en cantidad suficiente
para acoger a la demanda generada, sino para todo
un sector que se enfrenta al reto de la gestion de un
turismo a nivel global que no para de crecer.

Inspirado por el empoderamiento que esta nueva for-
ma de turismo ofrece a las comunidades locales,
Airbnb ha llevado a cabo diversas iniciativas alrededor
del mundo para promover el desarrollo de un turismo
que proteja los destinos, ha participado en numerosas
sesiones y conferencias sobre viajes sostenibles y se
ha unido a organizaciones e instituciones que compar-
ten su visidon sobre cdmo el turismo puede beneficiar
al mayor nUmero de gente posible. Airbnb es miembro
de la Organizacién Mundial del Turismo, ha participado
en el foro de la Organizacién para la Cooperaciony el
Desarrollo Econémicos (OECD) y se unié al Afio Inter-
nacional del Turismo Sostenible para el Desarrollo de
la Organizacién Mundial del Turismo, con el objetivo de
conseguir que la accidén de viajar sea respetuosa con el
medio ambiente.

1

El turismo, una oportunidad mundial para el desarrollo sostenible

Desde un punto de vista institucional, Airbnb ha pues-
to en marcha una iniciativa interna centrada exclusiva-
mente en el turismo sostenible:

Oficina de Turismo Sostenible

A principios de 2018, Airbnb lanzé su Oficina de Turis-
mo Sostenible, una iniciativa para ayudar a promover
el turismo local, auténtico y sostenible en paises y ciu-
dades de todo el mundo. A través de colaboraciones,
programas y eventos, esta Oficina tiene como objetivo
expandir los esfuerzos de Airbnb para empoderar
econdmicamente a las comunidades, llevar viajeros

a lugares menos conocidos y apoyar habitos de viaje
respetuosos con el medio ambiente. David Scowsill,
expresidente de la WTTC (Consejo Mundial del Viaje y
el Turismo) y Taleb Rifai, exsecretario general de la Or-
ganizacion Mundial de Turismo, son asesores externos
de esta Oficina, con el objetivo de ayudar a determinar
la vision y actividades a largo plazo de la empresa.

Asimismo, entre otras iniciativas llevadas a cabo
por Airbnb en este ambito, podriamos destacar las
siguientes:
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Africa Travel Summit

e Enseptiembre de 2018, Airbnb congregd en
Ciudad del Cabo (Sudéafrica) a 150 innovadores en
el sector del turismo para debatir como la tecno-
logia puede usarse para acelerar el crecimiento
econdémico inclusivo y sostenible en el continente
africano.

e Este evento marcé también el inicio de la Airbnb
Africa Academy, una colaboracién con Open Africa
y la Social Enterprise Academy para promover
el emprendimiento en comunidades rurales y de
bajos recursos en todo el continente, que ayuda a
los anfitriones y coanfitriones a entender la opor-
tunidad del turismo para sus comunidades, cémo
acceder a la plataforma de Airbnb y cémo ser un el astroturismo es una manera de viajar respetuosa
anfitrion de éxito. con el medio ambiente, auténtica y sostenible que
puede empoderar econdmicamente a comunidades
rurales menos conocidas. En las Islas Canarias, Airbnb
colaboré con el Instituto de Astrofisica de Canarias,
Gran Telescopio Canarias y la Fundacion Starlight para
promover el astroturismo, con una experiencia Unica
para ver las estrellas en el mayor telescopio del mundo.

Astroturismo en La Palma (Islas Canarias)

e Airbnb ha comprometido 1 millén de ddlares hasta
2020 para promover y financiar proyectos de turis-
mo dirigidos por la comunidad en Africa.

12
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Airbnb Community Tourism Programme

En 2017, Airbnb comprometié 5 millones de euros al
Community Tourism Programme, una iniciativa dirigida
a apoyar proyectos innovadores en comunidades loca-
les que incentiven el turismo sostenible de nuevas ma-
neras para fortalecer las comunidades, empoderar a
los ciudadanos y conservar y promover la cultura local.

13

Regeneracion del mundo rural: Grottole y Civita di
Bagnoregio

Matera Capital Europea de la Cultura fue uno de los
proyectos galardonados en Italia con el Community
Tourism Programme. Como parte del proyecto Airbnb
ha colaborado con la ONG italiana Wonder Grottole,
cuyo objetivo es salvar el centro de esta antigua aldea
que, con solo 300 habitantes y mas de 600 casas
vacias, esta en riesgo de desaparecer. A través de esta
colaboracién, cinco personas experimentaron durante
tres meses en 2019 la vida rural italiana, ademas

de convertirse en voluntarios de Wonder Grottole.

Hasta hace poco, Civita di Bagnoregio era una aldea
casi en ruinas con una poblacién de diez personas.
Ahora alberga el primer edificio puUblico en Italia anun-
ciado en Airbnb, gracias a una colaboracién Unica

con el objetivo de revitalizar la herencia artistica del
pueblo. En colaboracién con el alcalde de Civita,
Airbnb ha completado la restauracién de Casa Greco,
que se ha convertido en Casa de artistas y se ha pues-
to a disposicion de los visitantes a través de Airbnb;
todos los ingresos conseguidos con las reservas

se destinan ala restauracion del pueblo, todavia en
proceso.
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Cultura, Turismo y Revival Rural en
Guilin (China)

En octubre de 2017, Airbnb y el
Comité de Desarrollo del Turismo
del Gobierno Municipal de Guilin
(China) firmaron un acuerdo para
promover el empoderamiento
rural, explorando cémo el home-
sharing podia apoyar a las familias
de bajos recursos. Centrado en la
aldea rural de Jinjiang en las Terra-
zas de Longji, este proyecto de un
afo trajo a disefiadores de renom-
bre internacional para redisefar
casas tradicionales y crear espa-
cios con caracteristicas culturales
Unicas en todo el pueblo.

Antartic Sabbatical

De la mano de Ocean Conservancy, Airbnb ofrece la

oportunidad a cinco voluntarios de participar en una

expedicién cientifica que investigue la presencia de

microplasticos en el continente mas aislado del planeta. 5 Ao g
Airbnb y Ocean Conservancy utilizaran los resultados = e ralll . T e e
de lainvestigacion de esta expedicidon para apoyar s S
iniciativas educativas y de defensa del medioambiente wh

con informacion sobre el problema de la contamina- o

cién plastica, cémo nos afecta y qué podemos hacer \

al respecto. : N

»A medida que el mundo se hace masrico, viajar es cada vez mas accesible. Para
el aino 2030, mil millones mas de personas perteneceran a la clase media global y
tendran ganas de viajar para ampliar sus horizontes. La concentracién del turismo
en ciertos lugares esta suponiendo una amenaza para su futuro, ya que provoca
atascos, aglomeraciones y un deterioro de la calidad de vida de los residentes.

Airbnb ha demostrado ser todo un pionero al llevar a los viajeros a nuevos desti-
nos y conseguir que mas dinero acabe en el bolsillo de sus habitantes. Repartir
alos turistas entre distintas zonas geograficas en las ciudades y los paises es

un paso importante para resolver el problema de las aglomeraciones. Son ellos
quienes muestran el camino en esta nueva y emocionante aventura.“

David Scowsill

14
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Igualada: Healthy Destinations Lab
y New Destinations Summit
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La ciudad de Igualada fue seleccionada para este pro-
yecto piloto por diversos motivos. Se encuentra rela-
tivamente préxima a Barcelona, a unos 65 km y cuenta
con un minimo de servicios de transporte pUblico

que la conecta con la capital. Sin estar dentro de los
circuitos tradicionales de turismo, dispone de recursos
culturales, industriales y paisajisticos con potencial
turistico, ademas de un minimo de oferta tanto de
alojamiento como de experiencias y el resto de oferta
complementaria. Parte de esta oferta es posible gra-
cias a la comunidad de Airbnb existente en el muni-
cipio y la comarca. Por otra parte, desde el principio
existid una clara intencién por parte de la Adminis-
tracion Publica local, encabezada por su alcalde, para
lograr este acuerdo con Airbnb. Asimismo, la voluntad
por parte de este municipio de implicar al conjunto de
la comarca de I’Anoia y colaborar con el resto de los
municipios fue otro de los factores determinantes.

Airbnb y el Ayuntamiento de Igualada impulsaron
entre 2018 y 2019 el proyecto «Healthy Destinations
Lab». Esta iniciativa tenia como objetivo probar, a
través de un programa que involucraba a la comunidad
y alos agentes locales, una metodologia para crear,
desde esa propia comunidad, un nuevo destino turis-
tico que fuera sostenible y respetara la singularidad
cultural, social y del entorno.

16
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El «<Healthy Destinations Lab» (Lab) facilité un didlogo
entre los agentes locales, la sociedad civil, las diferen-
tes administraciones pUblicas y los emprendedores de
la zona. El Lab, por lo tanto, no se constituyé con el
objetivo de incrementar en el corto plazo el nUmero
de viajeros a la regién, sino para servir de catalizador
en busca de un nuevo modelo, apalancado en la
tecnologia y la comunidad, que pusiera en valor los
atributos, las infraestructuras y las iniciativas empren-
dedoras ya existentes. El objetivo final era que, en el
camino hacia la creacién de ese destino, la comunidad
y el tejido local fueran los ejes centrales, y que los
futuros viajeros llegasen atraidos por una combinacion
de acceso tecnolégico y perfil de destino basado en el
patrimonio histérico, cultural y el entorno natural.

El Lab tomd forma a través de diversos talleres para
hacer participes a los diferentes agentes de la socie-
dad civil de Igualada y fue una de las claves para en-
tender y visualizar el desarrollo positivo de la actividad
turistica. Poder contar con opiniones, testimonios y la



02 Igualada: Healthy Destinations Lab y New Destinations Summit

participacion activa y combinada de personas perte-
necientes a las diferentes administraciones publicas,
representantes empresariales, colectivos de vecinos,
anfitriones, emprendedores locales y miembros de la
cultura a través de sesiones debidamente dinamizadas
permitié hacer uso de la inteligencia colectiva para
conseguir que un territorio analizase sus recursos, sus
necesidades y crease su propdsito como destino.

Como parte del programa del Lab, y como comple-
mento esencial para entender cudles eran los princi-
pales retos de los destinos turisticos a nivel global,

se organizé en Igualada el New Destinations Summit.
El Summit fue un evento internacional que reunié en

la ciudad a representantes de mas de 30 paises para
dialogar sobre turismo sostenible. Este evento fue
inaugurado por la Consellera de Empresa i Coneixe-
ment de la Generalitat, Angels Chacén, y conté con la
presencia de 30 alcaldes catalanes y de otras ciudades

pening Session

Excm.Sr. Marc Castells, Mayor of Igualada

17
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internacionales (Almada y SetUbal de Portugal y Paler-
mo de ltalia, entre otros) y personalidades relevantes
del sector turistico, como el exsecretario general de
la OMT, Taleb Rifai, el expresidente del WTTC, David
Scowsill, Maribel Rodriguez, directora regional de
Europa y América Latina del WTTC, exministras y vice-
ministras de turismo de Tailandia, Colombia y Pera.

Durante el Summit tuvieron lugar diversas mesas que
exploraron las posibilidades para construir un futuro
mejor a partir del desarrollo de un turismo respon-
sable, las sinergias entre el sector turistico y el tecno-
l6gico, las colaboraciones pUblico-privadas y la par-
ticipacion activa de la ciudadania.

El Healthy Destinations Lab y el New Destinations
Summit fueron, por lo tanto, los puntos de partida que
dieron sentido y forma a la iniciativa. Las experiencias
adquiridas gracias al dialogo entre los diversos agen-
tes que han llevado a cabo este proyecto, Airbnb,

la sociedad civil de la comarca de I’Anoia, los empren-
dedores locales y las diferentes administraciones
puUblicas implicadas permitieron entender de una ma-
nera mas afinada como puede desarrollarse un destino
turistico de forma sostenible.

Healthy Destinations Lab

El Healthy Destinations Lab consistioé en un conjunto
de actividades que tuvieron lugar en esta localidad
durante los meses que duré el proyecto. Tras la firma
del acuerdo institucional con el municipio de Igualada,
se realizaron una serie de acciones para dar a conocer
el proyecto al conjunto de la ciudadania.

Acuerdo institucional con la ciudad

El Ayuntamiento de Igualada, con su alcalde Marc
Castells a la cabeza, y la plataforma Airbnb firmaron un
acuerdo a finales de 2018 para desarrollar un proyecto
de cara a fomentar el turismo sostenible en Igualada 'y
la region de PAnoia. Dicho acuerdo se materializdé me-
diante un encuentro de caracter publico entre ambas
partes.

Mediante esta firma, Airbnb se comprometié a cola-
borar con todos los grupos de interés de la localidad,
encabezados por su propia comunidad de anfitriones,
y a aportar su conocimiento sobre las tendencias turis-
ticas actuales.

18
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Acciones con la comunidad local

»,NOS gustaria que los
anfitriones fueran
nuestros primeros
embajadores.“

Jordi Marcé, Regidor de Promocién Econémica, Comercio y
Turismo. Ayuntamiento de Igualada

La comunidad local en Igualada y la comarca de ’Anoia
fueron el centro de las acciones llevadas a cabo por el
equipo de Airbnb. A través de diferentes encuentros
se perseguian los siguientes objetivos:

e Entrar en contacto con los anfitriones locales,
tanto de alojamiento como de experiencias.

e Hacerles participes de todas las sesiones del Lab,
en especial el taller de cocreacién, donde tuvieron
un papel relevante debido a su conocimiento del
territorio y sus necesidades.

e Airbnb compartié su conocimiento acerca de las
particularidades del turismo y el potencial de la
tecnologia, a través de las diferentes conferencias.

e Recoger los comentarios sobre todo el proyecto
de cara ala creacién del presente documento a
través de entrevistas personales posteriores para
conocer su vision sobre el mismo.
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Conocer la comunidad local

Los anfitriones locales, tanto de experiencias como e :Qué ensefarian de Igualada o la comarca a los
de alojamientos, participaron en un espacio situado en visitantes?

un punto de la localidad creado por el Ayuntamiento
de Igualada y Airbnb para brindar a los ciudadanos
la oportunidad de dar su opinion sobre el modelo de
turismo de la ciudad. Durante la accién, se entregaron o ¢Cual es la experiencia mas auténtica que un via-
mas de 1000 folletos informativos y se recogieron jero puede vivir en Igualada o ’Anoia?

mas de 30 testimonios locales. Las preguntas a las
que tuvieron que contestar fueron las siguientes:

e :Qué se estan perdiendo los viajeros que no visiten
Igualada o la comarca de I’Anoia?

Este primer contacto con la ciudadania sirvié tanto
para conocer la opinién general de los residentes
sobre el momento en el que se encuentra la ciudad a
nivel turistico, como para dar a conocer el proyecto
entre los propios habitantes del municipio y los medios
de comunicacion.

19
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Taller de cocreacion

Igualada: Healthy Destinations Lab y New Destinations Summit

»,Este proyecto es una gran oportunidad
para acercar nuestra tierra (I’Anoia) al
mundo a través del turismo sostenible.*

Maria, Sabores catalanes: vino y gastronomia

Tras estas primeras tomas de contacto a través de
acciones publicas, tuvo lugar un taller de cocreacion
con algunos de los lideres locales (asociaciones,

empresarios, sector del deporte y la cultura, bodegas,

restauracién, casas rurales, agencias inmobiliarias
y periodistas locales). Estos lideres representaban al
comercio local, la cultura, la tecnologia y cualquier

otro sector relevante de la region. Este tipo de encuen-

tros sirvieron de toma de contacto y captacion de
ideas por parte de los grupos de mayor influencia en
el destino.

20

Los objetivos fueron los siguientes:

Entender los recursos de los que dispone Igualada.
Esta era una parte critica, ya que de estos recursos
depende el o los servicios que se pueden ofrecer.

Deteccién de oportunidades segun los recursos
disponibles.

Analizar cudl es el perfil del viajero que se busca
atraer.

Entender como atraerlos y mejorar su experiencia.
Uno de los problemas detectados fue la falta

de ocio y, en general, de oferta complementaria
de cara aretener a los visitantes que pasan por
Igualada o la region.
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Durante este taller se hizo uso de la inteligencia colec-
tiva sobre la transformacién de un territorio en un
destino turistico sostenible. En el caso de Igualada, se
reunié a 40 personas, de las cuales ocho eran anfitrio-
nes, que, a su vez, se dividieron por perfiles en cuatro
grupos de trabajo para que existiera diversidad en to-
dos ellos. Cada grupo contaba con un facilitador para
guiar y dinamizar la sesién de trabajo. En el transcurso
del taller, con una duracién total de cuatro horas, cada
grupo trabajé sobre las mismas tematicas para final-
mente ponerlas en comun y debatir las ideas surgidas.

Algunos de los resultados fueron los siguientes:

e Los participantes acordaron ofrecer a los viajeros
la oportunidad de aprender sobre el legado indus-
trial de Igualada.

e Se decidio apostar por desarrollar el sector vitivi-
nicola y mostrar experiencias auténticas como
Castellers (torres humanas). En este sentido,
muchos de los participantes no sabian que ’Anoia
cuenta con siete denominaciones de origen de
vino. Gracias a este descubrimiento se decidié,
por ejemplo, la creacién de nuevas rutas del vino
y catas para ayudar a dar a conocer la region.

ﬂ‘x DENDMINAG
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En cuanto al perfil del viajero, y teniendo en cuenta
el deseo de apostar por un destino sostenible
acorde a laimagen de tranquilidad de la region, el
resultado fue un perfil de viajero tranquilo, soste-
nible, representado principalmente por familias y
gente de més de 40 afios.

Una de las conclusiones extraidas de las entrevis-
tas con los diferentes participantes en el proyecto
de Igualada fue que, gracias a las varias dindmicas,
eran mucho mas conscientes de lo que podian
ofrecer como destino turistico. Tener a una ciudad
como Barcelona a unos 65 km con unos minimos
accesos terrestres representa una oportunidad de
atraer a un perfil de turista que busca, ademas de
disfrutar de una ciudad cosmopolita y del mar, el
descanso, un paisaje interesante, la autenticidad y
vivir una experiencia diferente durante sus vaca-
ciones.

Uno de los grandes logros derivados de esta acti-
vidad fue la decisiéon de crear una oficina de tu-
rismo, una web promocional de laregiény una
mesa de innovacion local. Esta mesa contaré con
la participaciéon de la Generalitat y de las princi-
pales entidades de la ciudad, el sector académico
y la formacién profesional para trabajar diversos
temas, entre ellos el turismo sostenible.
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De Igualada al mundo

Este seminario, organizado y guiado por Airbnb, fue
otro de los encuentros creados para entrar en contac-
to con los anfitriones de la comunidad local. Ademéas
de una charla inicial sobre la plataforma, algunos datos
e informacién relevante sobre la misma, la sesiéon se
completd con las experiencias y testimonios de los
propios anfitriones locales.

Se reunid a 40 asistentes, de los cuales cuatro eran
anfitriones de la zona. Dos de ellos ofrecieron sendas
charlas sobre sus emprendimientos en turismo soste-
nible y sobre sus proyectos centrados en el turismo
accesible.

Esta participacion directa de los anfitriones y em-
prendedores locales supone una de las claves del éxito
de este tipo de encuentros. A través de ella, tienen

la oportunidad de contar su experiencia. Asimismo,
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y como se ha puesto de manifiesto en el punto ante-
rior, supone una oportunidad para alimentar las siner-
gias entre la propia comunidad de cara a la creacién
de productos turisticos mas complejos. Tal fue el caso
de un agroturismo que se asocié con una guia que
mostraba de manera participativa la cultura del vino
existente en la comarca.

En general, fue una buena oportunidad para informar
a los locales sobre los beneficios de formar parte de
la comunidad de Airbnb, tanto a nivel de alojamiento
como de experiencias.

La tecnologia al servicio de un turismo
sostenible

Este seminario consistié en una reunién educativa

e inspiradora dirigida a todos aquellos asistentes que
estaban buscando més informacién en términos de
hospitalidad, alojamiento, experiencias, marca perso-
nal, etc. Fue un encuentro de cuatro horas sobre cémo
se puede utilizar la tecnologia para crear nuevos des-
tinos turisticos y generar un crecimiento econémico
inclusivo y sostenible. Los principales grupos de
interés participantes y los representantes de las dife-
rentes administraciones publicas asistentes tuvieron
la oportunidad de aprender mas sobre marketing digi-
tal, hospitalidad, experiencias Unicas, accesibilidad y
casas rurales verdes.

Esta presencia multisectorial resulta importante
porque permite a las distintas instancias de gobierno
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local y grupos de interés ponerse de acuerdo sobre
los retos comunes que enfrentan en relacién al turismo,
identificar las preocupaciones de cada grupo y per-
mitir una discusién mas abierta y productiva a fin de
poder responder colectivamente a la situacioén.

De manera mas profunda, esta formacién, impartida
por Airbnb, fue una oportunidad para entender cémo
la tecnologia puede utilizarse para crear nuevos
destinos turisticos y generar crecimiento econémico
a escala local de manera sostenible e inclusiva con el
foco puesto en los siguientes temas:

e Accesibilidad y turismo inclusivo, brindando infor-
macion sobre lo que se esta haciendo en Airbnb a
nivel mundial para hacer que la plataforma sea mas
accesible. En este sentido, uno de los anfitriones
locales expuso su iniciativa, a través de la cual
ofrece una casa rural completamente accesible
al lado de una hermosa iglesia gotica del siglo XV.

e Marketing enlinea y marca personal.
e Experiencias.

e Método Marie Kondo: sesion sobre orden, organi-
zacioén y hospitalidad.

e Casas verdesy ecoldgicas.

En total, se reunié a 38 personas, 9 de las cuales eran
anfitriones. De ellos, cinco compartieron su caso a
través de diferentes intervenciones.

Policy Lab

El Policy Lab o laboratorio de politicas pUblicas fue un
encuentro organizado para congregar a técnicos muni-
cipales, miembros de las autoridades de competencia
(CNMC y ACCO), expertos en competencia, anfitriones,
académicos, expertos en economia de plataformasy
personal de diferentes administraciones publicas.

Los objetivos eran entender el impacto de la tecnologia
en el sector turistico; comprender las oportunidades

y riesgos que representan estas nuevas formas de
turismo; analizar la normativa que afecta a estas nuevas
formas de turismo; y proponer una estrategia de arran-
que de un nuevo destino turistico.

Tras cuatro ponencias introductorias por parte de
expertos para equilibrar el conocimiento de los asisten-
tes en diferentes materias, se dividio a los participantes
en cuatro grupos para que participasen en dinamicas
rotativas que todos los grupos cumplimentaban.
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La primera de las dindmicas giré en torno a
la conceptualizacion de realidad y nuevos
paradigmas en el campo de los nuevos
destinos turisticos, generando una lluvia de
ideas sobre cuales son las oportunidades
que ofrece la economia digital a los nuevos
destinos y los cambios regulatorios nece-
sarios.

~

J

02

La segunda dindmica proponia trabajar
sobre la creacién de un andlisis DAFO sobre
nuevos destinos turisticos, analizando

las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades existentes en estos nuevos
destinos.

~

J

03

La tercera dindmica estaba enfocada en

la normativa actual y el marco regulatorio
necesario para el desarrollo de los destinos
turisticos, asi como el analisis de cuales de
esas hormativas representan una barrera
para el desarrollo de la actividad.

~

J

04

La cuarta dindmica, mas interactivay
creativa, giraba en torno a un proceso de
design thinking a través del cual, los parti-
cipantes, haciendo uso de materiales como
cuerdas o cartulinas tenian que reflejar
cémo se imaginaban ellos la administracion
ideal y como deseaban que fuese la es-
trategia de arranque de un nuevo destino
turistico. Asimismo, también se proponia
expresar cOmo se percibian las oportunida-
des que ofrecen las plataformas, especial-
mente en cuanto a fiscalidad (recaudacion
de tasas e impuestos) y promocion (llegar
a un amplio pUblico).

~
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La implicacién y participacion de las administra-
ciones publicas resulta crucial para el éxito del
proyecto de conversion de un territorio en destino
turistico.

La colaboracién publico-privada, representada en
acuerdos de colaboracién o de intenciones, son
beneficiosos para el territorio, debido a la implica-
cién y compromiso publico de las partes que inter-
vienen. Ofrece amplias posibilidades para aumen-
tar el impacto de las acciones llevadas a cabo por
parte de un territorio que haya tomado la decisién
de convertirse en destino turistico.

Es necesario delimitar claramente los objetivos,
el alcance y el rol de cada uno de los agentes en
la colaboracién, tanto en sus contenidos como en
la duracion del proyecto. La estrategia a medio y
largo plazo, asi como los recursos para implemen-
tarla, son competencia exclusiva de los agentes
turisticos locales. El papel de Airbnb, en este caso,
fue el de facilitador y encargado de la transmision
de conocimiento en el drea tecnoldgica y sectorial:
formacién especifica en areas concretas y visibili-
dad de la colaboracion.

La participaciéon o presencia de los miembros de

las diferentes administraciones publicas y la escu-
cha activa por su parte es muy importante debido
a su relevante papel.

Es muy importante disponer de un conector local
para la movilizacion de los agentes de la zona. Este
conector local (una persona, empresa o entidad
local) hace de nexo entre los diferentes actores y
localiza y moviliza a los grupos de interés relevan-
tes en el sector turistico, econémico, cultural y
social.

La busqueda del acuerdo consensuado, aunque
no siempre satisfaga a todas las partes, ha de ser
uno de los objetivos del proyecto de creacién de
nuevos destinos turisticos.

Los talleres y los seminarios deben estar bien
dinamizados ya que, debido a su larga duracion, la
atencidn por parte de los participantes podria dis-
minuir al confluir diversos intereses sectoriales o
personales. Para ello es importante ofrecer direc-
trices claras de lo que se va a hacer, tener prepara-
dos los materiales necesarios, definir los tiempos
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para cada actividad y facilitar el trabajo en grupo,
asi como la puesta en comun y el debate posterior
de las conclusiones extraidas.

Los encuentros con la comunidad local, represen-
tada a través de las diversas asociaciones sociales
y vecinales y los anfitriones, resultan muy intere-
santes de cara a incorporar sus aportaciones

en el disefio del trabajo posterior a realizar en el
territorio.

La participacién directa en los diferentes semina-
rios por parte de los anfitriones locales aporta un
contenido que resulta muy importante de cara

a dinamizar la propia comunidad existente y es
crucial de cara a hacer crecer esta comunidad.
En territorios con pocos alojamientos disponibles
y poca oferta complementaria (por ejemplo, ex-
periencias) esta parte es esencial para convertirse
en un destino haciendo uso de los recursos dis-
ponibles a nivel local.

Las conexiones y sinergias creadas entre los par-
ticipantes y la mejora en cuanto al conocimiento
del propio destino por parte de sus operadores,
gracias al trabajo en grupo sobre estas teméticas,
favorece un mejor conocimiento del territorio y,
con ello, la posibilidad de crear nuevos productos
mas atractivos y con mayor impacto en la zona.

Es necesario documentar todo el proceso, en
especial las conclusiones extraidas, y hacérselas
llegar a los participantes. Ademas, resulta intere-
sante llevar un seguimiento posterior para enten-
der cémo seguir con el desarrollo del proyecto.

Es importante trasladar al debate pUblico que

las plataformas y la economia digital no son Unica-
mente para las grandes ciudades y que pueden
influir positivamente en zonas que no hayan aco-
gido turismo hasta ahora. Ademas, es relevante
tener este tipo de debates con perspectiva local,
ya que si no se corre el riesgo de que se coja de
referente el modelo ciudad como ente Unico. Hay
que hacerlo adaptandose a la tipologia de la zona
desde donde se impulsa el proyecto.
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Segun la OMT, se denomina destino turistico al lugar
visitado que es fundamental para la decisién de reali-
zar el viaje. Un destino cuenta con limites geograficos
y politicos, y existe también un factor de percepcion.
Un destino, para ser tal, ha de contar con diversos fac-
tores atrayentes para motivar su visita. Estos factores
se dividen en recursos turisticos, infraestructuras y
servicios, productos y oferta suficiente para satisfacer
las necesidades y expectativas de los turistas.

Ademads, la puesta en valor de esos recursos ha de
hacerse de manera sostenible, reduciendo al minimo
las externalidades negativas de la actividad turistica,
tanto en la comunidad receptora como en el medio-
ambiente, y fomentando las positivas.

En los siguientes puntos se exponen muchos de los
criterios necesarios para la configuracién de un desti-
no. Se recomienda realizar un andlisis pormenorizado
basado en este bloque para entender las necesidades
basicas previas en cuanto a infraestructuras y servicios
béasicos de los que todo destino debe disponer.

Analisis CARE"™

El sistema CARE es una aproximacioén, sin &nimo de
exhaustividad, a lo que cualquier municipio o conjunto
de municipios deberia realizar de manera previa a la
decision de convertirse en un destino turistico. Tras
decidir hacia dénde se quiere ir en cuestiones turisti-
cas, se ha de entender con una minima profundidad en
qué punto se encuentra ese potencial destino y qué
recursos —econdmicos, humanos, tecnoldgicos, de
infraestructuras— necesita para llegar a donde se ha
decidido.

El sistema CARE permite este analisis y describe di-
versos puntos criticos tanto para su comprensién mas
profunda como para su desarrollo. Este sistema se di-
vide en cuatro grandes bloques: Capacidad, Accesos,
Recursos y Entorno.

Los talleres, cuyo contenido facilitan los diferentes
anexos de este documento, son el espacio idéneo para
debatir de manera profunda entre todos los actores
involucrados.

Capacidad

Para que un excursionista se transforme en un turista”,
se ha de contar con un minimo de capacidad de oferta
alojativa. Esto es importante debido al mayor gasto
producido por el visitante que pernocta, lo cual impac-
ta directamente en el destino. Este factor, ademas de
ser esencial por lo comentado anteriormente, también
forma o puede formar parte de su atractivo como
destino.

A la hora de analizar la capacidad para acoger turistas,
hay que tener en cuenta y contabilizar todas las plazas
existentes en hoteles, apartahoteles, hostales, pensio-
nes, casas rurales, campings, albergues y apartamen-
tos turisticos™ todos ellos como parte de la oferta tradi-
cional, asi como las plazas existentes y potenciales

a través del home-sharing®. A todo ello hay que sumar
las viviendas vacacionales de uso o fines turisticos,
que son aquellas comercializadas y promocionadas
con fines turisticos por profesionales a cambio de un
precio para ser cedidas en su totalidad.
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Asimismo, a través de los talleres, es interesante
entender cuantas viviendas o partes de viviendas
(habitaciones) se estan infrautilizando y podrian
aprovecharse por parte de sus propietarios en pla-
taformas digitales como Airbnb.

Una vez analizada la capacidad alojativa existente,
asi como la potencial, es necesario preguntarse si el
numero de plazas es coherente con la estrategia que
se quiere llevar a cabo como destino. Si la respuesta
es positiva, es momento de entrar en sistemas de
calidad en el servicio, la cual va desde la seguridad y
facilidad en el sistema de reservas (haciendo uso de
la tecnologia de la que disponen plataformas digitales
como Airbnb), hasta el dominio de idiomas por parte
del personal en el destino y la sefialética tanto pUblica
como privada del mismo. Todo ello de manera co-
herente con el perfil de viajero que se quiere atraer.

Accesos y conexiones

Distancia a nucleos turisticos

La distancia a los diferentes destinos no ha de medir-
se tan solo en kildmetros, sino también en las horas
necesarias para llegar debido a las diferentes opciones
de acceso al destino existentes. A estos dos factores
hay que unir también el del precio. Es decir, la conexién
entre un destino satélite?® con un destino principal es
muy importante para el desarrollo de este destino sa-
télite como tal. La existencia de unas minimas barreras
de llegada supone, a su vez, unas mayores barreras de
salida que fomentan mas pernoctaciones.

Transporte colectivo

Avion: mas del 67 % de los turistas que visitaron Esparia
en 2018 llegaron en avidn?'. A nivel global, el transporte
por esta via con motivos turisticos represento el 55 %
del total de medios utilizados en 2016, segun datos de
la OMT?2, Los destinos han de saber aprovechar esta
ventaja competitiva y asegurar, mediante acuerdos con
otras administraciones puUblicas u organizaciones priva-
das, una conexion sencilla y rapida entre aeropuertos
cercanos y estos destinos.

Autobus: uuno de los medios méas comunes para el
desplazamiento por carretera, que en 2016 represen-
taba el 39 % de los desplazamientos en la industria turis-
tica, es el transporte en autobUs. Generar una demanda
suficiente del destino que permita la rentabilidad de
este transporte para aumentar las frecuencias es una
de las claves para la dinamizacién turistica. Conviene
explorar posibles acuerdos con el sector y el apoyo de
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otras administraciones puUblicas y hacer entender la
necesidad de abrir vias de transporte. En Espafia ya se
estan dando pasos para replantearse el modelo actual
e integrar zonas poco o nada conectadas mediante
este sistema®.

Tren: segun los datos de la OMT anteriormente mencio-
nados, el transporte por esta via es minoritario en el
turismo. Debido a su naturalezay la infraestructura
necesaria (vias de tren), el margen de accién sobre este
medio es inferior a otros medios, por ejemplo, el auto-
bUs. AUn asi, es importante analizar las estaciones prin-
cipales cercanas, secundarias o las propias y proyectar
vias de mejora de los accesos al destino. Una de esas
vias seria, por ejemplo, hacer uso combinado del servi-
cio de autobUs o cualquiera de los medios comentados
en el punto siguiente. Es importante que la informacién
(rutas, horarios, precios) relativa a todos los medios

de transporte existentes esté debidamente indicada
en diferentes idiomas en la pagina web o aplicacién del
destino, asi como actualizada.

Transporte privado /colaborativo

En el transporte interurbano existen también modalida-
des pertenecientes al sector de la economia colabora-
tiva que, especialmente en destinos menos conecta-
dos, pueden ser interesantes de cara a su conocimiento
y uso. El carpooling? —compartir plazas libres del
vehiculo, habitualmente a través de plataformas digi-
tales, para un viaje determinado de manera que otras
personas que van en esa direccién puedan hacer uso
de ellas a cambio de una cantidad de dinero pensada
como forma de cubrir costes— es una de esas opcio-
nes colaborativas que pueden ayudar a aumentar el
grado de conexidn de un destino?. Para que esta alter-
nativa se convierta en una opcién firme es necesario el
conocimiento y la puesta en valor de estas plazas va-
cias por parte especialmente de personas locales que
suelen hacer rutas en coche desde y hacia las grandes
ciudades. Ello puede suponer un ahorro econémico
en combustible, para el medioambiente un ahorro en
emisiones y para el turista una opcién mas a la hora de
desplazarse desde y hacia un destino satélite. Esta op-
cién estd alcanzando tal importancia que ya se incluye
en las encuestas turisticas oficiales en Espafia?.

En el destino también conviene ofrecer opciones de
movilidad compartidas y sostenibles, mas alla del
transporte publico regular. En muchas ciudades, y
no solo en las grandes?, ya existe la posibilidad de
reservar con el mévil coches (carsharing), motos
(moto-sharing) y bicicletas (bikesharing) y pagar por
los minutos de uso.



03 Analisis general del destino

Como también esté la opcién del coche particular o
de alquiler, cabe destacar que existen aplicaciones
para poner en valor plazas de aparcamiento que no
se estan utilizando a cambio de un precio?.

Por Ultimo, no se pueden obviar otras formas de movi-
lidad intra e interubanas tipicas del sector turistico,
como son el anteriormente mencionado alquiler de
vehiculos sin conductor, el servicio de taxiy las VTC,
disponibles estas dos Ultimas también a través de
plataformas digitales?. El uso de la tecnologia para la
utilizacion de estos servicios facilita tanto la reserva
como el pago a los turistas. Ademas, aporta seguridad
debido a las valoraciones de los conductores por parte
de los usuarios, conocimiento del precio de manera
previa al viaje, asi como el pago online. Todo ello su-
pone una diferenciacién de los destinos y una apuesta
por adoptar sistemas que ofrezcan una mejora en la
experiencia turistica.

En resumen, lo mas importante es ofrecer un amplio
abanico de alternativas, basadas en el uso eficiente
de los recursos y la utilizacion de energias menos
contaminantes en muchos casos, como la movilidad
eléctrica. Los viajeros que buscan destinos sostenibles
valoran opciones de movilidad mas eficientes y com-
partidas.

Accesibilidad para personas con movilidad reducida o discapacidad

,»Un destino turistico sera accesible cuando
el conjunto de entornos, servicios y pro-
ductos que se ofrecen en la oferta turistica,
permitan a todas las personas el acceso,
utilizacién y disfrute de estos, de manera
normalizada, auténoma y segura.” s

Segun datos de Predif®*, en Espafia existen 3,85 millo-
nes de personas con algun tipo de discapacidad, y esta
cifra representa alrededor del 9 % de la poblacién. De
estas personas, el 67 % tiene problemas de movilidad,
el 28,1 % tiene discapacidad auditiva, el 25,8 % tiene
discapacidad visual, el 19,4 % presenta discapacidad
relacionada con la comunicacién y, por Ultimo, el 16,6
%, problemas de aprendizaje. Por otra parte, en Europa,
nuestro principal mercado emisor, nos encontramos
con 138,6 millones de personas con necesidades de
accesibilidad.
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A esto hay que sumar el alto grado de envejecimiento
de la poblacion, que supone hoy en Espafia el 18,8 % de
personas con mas de 65 afos y esté proyectado que
este nuUmero se duplique para 2066. Este segmento
tiene una renta mas alta que segmentos mas jévenes
y esto unido a su derecho a viajar de manera cobmoday
segura supone una oportunidad para el sector turistico.

En la Unién Europa, tan solo un 9,2 % de las instalacio-
nes y servicios turisticos tiene algun nivel de accesibili-
dad. El resto no estan preparados para atender a todas
estas personas.

Ademas de los datos sobre las necesidades del colec-
tivo, también es necesario poner sobre la mesa datos
sobre el impacto econdmico positivo que tiene aumen-
tar la gestién de la accesibilidad en los negocios. De
esta manera, en lugar de verlo como un gasto se vera
como una inversién no solo en justicia social, sino tam-
bién en las propias cuentas de la empresa.

Este colectivo de viajeros reduce uno de los grandes
retos de muchos destinos (especialmente los espafio-
les de costa); la estacionalidad®. En la Unién Europea,
las personas con necesidades de accesibilidad realiza-
ron una media de 6,7 viajes al aho en 2013 y en Espafia
7 viajes al afio en 2015. Es decir, en lugar de concentrar
las vacaciones en meses de
temporada alta, diversifican
sus viajes. Ademas, gastan
aproximadamente un 28 %
mas que el resto de turistas
para asegurar condiciones
de accesibilidad. Por Ultimo,
repiten cuando encuentran
un destino accesible, es
decir, son clientes mas fieles
que el resto de turistas.

Actualmente, redactan
planes estratégicos de
turismo accesible para diferentes regiones y trabajan
con otras organizaciones, como SEGITTUR®? haciendo
consultoria para la parte de accesibilidad de destinos
inteligentes. Su propdsito es promover la igualdad de
oportunidades y la mejora de la calidad de vida de las
personas con discapacidad fisica.

Durante los encuentros en Igualada se traté de manera
especifica este tema. En concreto, existe en la zona
un buen ejemplo de casa rural accesible entre la oferta
alojativa. Jordi, Superhost en Airbnb, explicé en uno
de esos encuentros su experiencia con Can Morei®3,
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una antigua masia catalana reformada en 2016 que
representa una de las pocas casas rurales con opciones
accesibles. Como se ha visto con los datos aportados
sobre este sector, este hecho supone una clara ventaja
competitiva para Can Morei frente a otros alojamientos
que no disponen de estas caracteristicas.

Por su parte, Airbnb anuncié en 20183 la incorporacion
de 21 nuevos filtros en la plataforma para facilitar la
busqueda de alojamientos accesibles en todo el mun-
do. Estas nuevas funcionalidades permiten a cualquier
huésped identificar anuncios de alojamientos que
dispongan de caracteristicas especificas para este tipo
de viajero, por ejemplo, acceso a habitaciones sin esca-
lones o entradas con la amplitud necesaria para sillas
de ruedas, entre otros.

-

Iatatd )

Recursos y servicios

Para crear un destino y ponerlo en valor, se necesitan
una serie de servicios basicos que resultan esenciales
tanto para la seguridad como para la comodidad de
los viajeros.

De cara a comercializar tanto hoteles, como viviendas
vacacionales de uso turistico, como experiencias a
través de plataformas digitales como Airbnb, se nece-
sita un minimo acceso a la red que permita hacer uso
de estas. También el acceso a una red de wifi para los
turistas es una opcidén a tener en cuenta para facilitar
que estos puedan acceder facilmente a la oferta. La
ausencia de esta conectividad supone un escollo para
poder hacer uso de la tecnologia en este sentido.
Destinos con este handicap han de buscar soluciones
a través de acuerdos con las administraciones publicas
que tienen bajo su responsabilidad la digitalizacién de
nucleos rurales. En Espafia, por ejemplo, ya se estan
llevando a cabo este tipo de proyectos® a través de
las politicas pUblicas centradas en la digitalizacion de
nucleos menos poblados. El objetivo no es otro que
mitigar la despoblacién que sufren muchos de ellos.
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Otros de los servicios béasicos que repercute en la
seguridad de los turistas es el de unos servicios sanita-
rios minimos, como pueden ser un centro médico, el
acceso a una farmacia, la limpieza o los sistemas de
control alimentarios. Un destino ha de contar con una
serie de servicios sanitarios minimos disponibles tanto
para residentes como para turistas en caso de nece-
sidad.

Por otra parte, también resulta importante permitir la
facilidad de pago en los comercios y restaurantes y el
acceso a efectivo, especialmente, aunque no exclusiva-
mente, para personas que vienen de otros paises o
que tienen otra moneda diferente de la local. Permitir
el pago con tarjeta y otros sistemas electrénicos y
disponer de cajeros, ademés de esencial, ayuda a au-
mentar el gasto que se produce en el destino por parte
de los viajeros. Llegar a acuerdos con entidades ban-
carias de manera colectiva para aumentar la fuerza de
negociacién es una de las opciones disponibles para
cubrir este vertical de servicios basicos.

En cuanto a los recursos turisticos, conviene hacer un
catalogo de los existentes. Esta guia puede servir de
base para tener en cuenta algunos de los muchos
recursos potenciales que pueden ponerse en valor de
cara a crear productos que sirvan para el uso y disfrute
tanto de turistas como de los propios residentes.
Algunos de estos serian:

e Culturales: museos, monumentos, castillos o rutas
histéricas. Resulta interesante para el destino
conocer la historia de la zona y entender qué parte
de ella podria resultar atractiva para los visitantes
y cémo mostrarla. Por ejemplo, a través de inter-
pretaciones teatrales, visitas guiadas, conciertos
y demas actividades que suelen tener impacto en
quien la presencia

e Gastrondémicos: que englobe tanto la oferta tradi-
cional de bares y restaurantes como las experien-
cias con personas locales para poder disfrutar de
una cocina casera en compafia de residentes que
quieren compartir sus platos con viajeros. Conviene
resaltar y hacer uso de platos tipicos de la zona,
sobre todo los basados en materia prima producida
de manera local.

e Paisajisticos: la naturaleza es el mas obvio de los
recursos de los que dispone un destino, y precisa-
mente por eso muchas veces no se tiene en cuenta.
La faunay la flora local pueden resultar atractivos
para muchos visitantes, tal y como ocurre por
ejemplo con el turismo ornitolégico, que cuenta
con una demanda britadnica muy elevada® debido
a su gusto por observar diferentes aves. A esto
hay que unir la flora, muy presente en lugares
menos urbanizados que podrian usar esta ventaja
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competitiva para resultar méas atractivos de cara

a visitantes que busquen el relax, la tranquilidad y
el contacto con el medio. De igual manera, zonas
menos urbanizadas sufren en menor medida de
contaminacién luminica. En este sentido, conviene
destacar que actividades como el astroturismo?,
donde algunos han llegado a incrementar el nUmero
de visitantes en un 221 %, como es el caso de Yar-
mouth, en Canada. Si existen rios, mares o monta-
Aas en las proximidades, hay que tener en cuenta
las posibilidades que ofrece el turismo deportivo
como el kayak, surf, senderismo, descenso y otros
tantos. Los destinos deberian favorecer este tipo
de actividades y ofrecer facilidades (formacién, fi-
nanciacion, ventajas fiscales...) a los emprendedores
locales que quieran crear empresas de este tipo.

e Experiencias: unidas a la oferta cultural, es posible
crear o fomentar la creacién de nuevos productos
como conciertos, festivales, rutas gastrondmicas
o rutas guiadas por la naturaleza. Buena parte
de ello deberian ofrecerlo emprendedores locales.

Por otra parte, tras la puesta en comuin de los recursos
y productos locales existentes, y segun los aprendiza-
jes extraidos de la experiencia en Igualada por parte
de emprendedores locales, se recomienda la combi-
nacién de estos para crear ofertas combinadas mucho
mas potentes y que puedan resultar mas atractivas
para los viajeros.

Por Ultimo, resulta esencial tener en cuenta que es
necesario incluir sistemas de medicién del impacto
medioambiental. Esto no es solo por el respeto que
debemos a la propia comunidad local, sino también
porque la autenticidad forma parte del producto, con
lo cual su cuidado es esencial de cara a su permanen-
cia a el largo plazo. Se recomienda hacer uso del
Sistema Europeo de Indicadores Turisticos, una her-
ramienta del ETIS para la gestion de destinos soste-
nibles®, donde se presentan 43 indicadores primarios
y otros secundarios para la gestién de estos destinos
que quieren preservar sus recursos.

Entorno y normativa

Dentro del entorno, caben destacar las posibles siner-
gias entre administraciones y organizaciones privadas.
Asimismo, la sociedad civil, a través de su represen-
tacion (como las diferentes asociaciones de vecinos,
ecologistas, etc...), también debe tener un papel
relevante. Los entes locales que lideren proyectos de
creacion de destinos han de fomentar este tipo de
relaciones entre las diferentes administraciones que
conforman la zona. Sin la implicacién de las diferentes
administracionesy la participacién del sector privado
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no sera posible la materializacién de un proyecto de un
modo equilibrado.

En concreto, los ayuntamientos han de buscar el
apoyo de otras administraciones que podrian formar
parte de esos nuevos destinos: ayuntamientos de

la comarca, de las propias diputaciones o entidades
similares y la participaciéon activa de las Comunidades
Autdénomas o entidades regionales similares a nivel
estatal. En Espaia, por ejemplo, seria interesante
buscar la colaboracion del Imserso® con estos nuevos
destinos. Por Ultimo, es interesante conocer las ayu-
das que existen dentro de la Unidn Europa para el de-
sarrollo de zonas rurales y el turismo*.

A nivel privado, se han de fomentar las sinergias entre
diferentes actores del sector turistico (alojamiento,
transporte, oferta complementaria) para conseguir
productos mas potentes. Ademas, las diferentes aso-
ciaciones deben desempefar un rol importante, espe-
cialmente en el desarrollo inicial de los destinos a
través de los diferentes talleres. Tanto la propia comu-
nidad a través de representacion vecinal como los
diferentes agentes que velan por la sostenibilidad han
de tener voz y voto en todos los encuentros. Por otra
parte, las asociaciones empresariales también debe-
rian estar representadas para defender los intereses
econdémicos de la zona.

Normativa

Las diferentes normativas relacionadas con el turismo
son claves a la hora de desarrollar un destino. Cono-
cerlas y trabajar sobre ellas en un taller especifico con
la implicacion de las diferentes administraciones resulta
muy conveniente de cara a entender qué funciona

y Qué es necesario corregir para poder avanzar hacia
el objetivo marcado. Las administraciones deben for-
mar parte de los diferentes talleres para aportar su
vision y entender las diferentes visiones desde el punto
de vista mas local.

En cuestiones de emprendimiento, resulta necesario
comprender las necesidades de los emprendedores
locales, asi como las posibles trabas (fiscales, buro-
créticas...) que frenan el correcto desarrollo de las
diferentes actividades. Por eso, es muy importante
que este colectivo esté debidamente representado
y forme parte de las actividades programadas.

Trabajar en una regulaciéon que ponga orden en el sec-
tor, sinimponer limites artificiales o prohibiciones que
beneficien tan solo a una parte de los incumbentes, es
imprescindible para el correcto desarrollo del destino.
Para ello, es necesario contar con datos que respalden
tanto a las normativas actuales como a las propuestas
de mejora.
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Mejores practicas

La regulaciéon de una actividad es una iniciativa neutra,
que no es buena ni es mala en si, pero que puede tener
intenciones y consecuencias que si resulten buenas o

malas.

Unos criterios basicos a tener en cuenta para alcan-
zar una regulacion positiva y favorable a la actividad
turistica que se pretende conseguir en el destino, con
la ayuda y el apoyo en las plataformas digitales, podria
considerar, sin &nimo de exhaustividad, los siguientes
puntos:

e Buscar la armonizacion con una regulacion supe-
rior, ya sea autondmica, o idealmente nacional, sin
afadir nuevas cargas regulatorias.

e Una normativa turistica que diferencie la actividad
llevada a cabo por profesionales de la actividad
que llevan a cabo particulares en sus propias casas.

e Laexistencia de un registro Unico que sea online
y cuyo resultado sea inmediato, para que las
administraciones puUblicas no dificulten el inicio de
actividad.

e Control del cumplimiento normativo siempre
posterior al inicio de la actividad turistica de que
se trate.

e Cualquier trdmite administrativo para el inicio o
ejercicio de la actividad, debe ir acompafiado de
unas tasas asequibles y proporcionadas, teniendo
en cuenta el perfil de cada prestador.

Principios de regulacion eficiente

Tal y como los describe*' la propia Autoridad Catalana
de la Competencia (ACCO), se consideran principios
de regulacion eficiente los siguientes:

e Principio de necesidad: toda norma que introduce
restricciones a la competencia ha de venir pre-
cedida de una definicién de sus objetivos y de
una clara justificacién de la introduccién de las
restricciones.

e Principio de proporcionalidad: pretende evitar que
los instrumentos en que se materializa la restriccién
supongan solo una mejora relativa o marginal en
términos de bienestar social pero que, al mismo
tiempo, generen un grave dafio en este debido a
las importantes restricciones a la actividad econé-
mica que imponen.
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e Principio de minima distorsién: entre los instru-
mentos posibles para lograr un objetivo determi-
nado, se debe escoger aquello que suponga la
minima afectacion negativa a la competencia.

e Principio de eficacia: supone la capacidad de la
norma de alcanzar los objetivos o efectos que se
desea.

e Principio de transparencia: implica la existencia de
transparenciay claridad en el marco normativo,
en el proceso de elaboracion de las normas y en su
ejecucion.

e Principio de predictibilidad: ofrecer a los operado-
res un marco estable y sélido, sin incertidumbres,
que les proporcione seguridad juridica.

Viabilidad

El andlisis CARE no es mas que la realizacién de una
fotografia en la que se refleja el potencial destino,
sirviendo de guia para entender con qué elementos
minimos se habria de contar a la hora de potenciar un
territorio. El hecho de que falten algunos elementos
no es motivo de abandono del proyecto, simplemente
es necesario buscar mas apoyos para su consecucion.

Este analisis es una guia sin animo de exhaustividad.
Segun la tipologia del destino (montafia, mar, urbano,
rural...), de la cercania o lejania a destinos principales
y otros posibles factores, estos diferentes elementos
tendrdn mayor o menor impacto e importancia en el
desarrollo del potencial destino.

Trabajar en un taller de cocreacién similar al que se
ha expuesto de Igualada haciendo uso de los Anexos
l'y Il resulta muy Util en la fase de comprensién de
viabilidad del proyecto de creaciéon de destino. La
extraccién de conclusiones ha de servir para hacerse
una idea ajustada a la realidad de las posibilidades
reales de lograr el objetivo.

Tras el andlisis, corresponde a cada territorio entender
si los pasos a dar para convertirse en un destino son
realizables y si se cuenta con una regulacién apropiada
para su desarrollo.
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Anexo |

Analisis CARE

Personas interesadas
Otras aplicaciones Capacidad
Regulacion

Tipos y nUmero
de alojamientos

Viabilidad ey

Culturales

Gastronémicos Recursosy
Paisajisticos servicios

Transporte colectivo
Privado /colaborativo

Grado accesibilidad
Experiencias
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ANEXO Il

Healthy Tourism Model Canvas

~

~

-

N\ o N\
Propésito como

Grupos
destino

deinterés

¢Por qué quiero
convertirme en un
destino?

¢Quienes serén los
grupos de interés clave
en tu destino?

¢Qué quiero ser

(Qué papel
como destino?

desempefan?

¢Qué me diferencia
como destino?

¢Cémo consigo esa
diferenciacion?

- J

Actividades
clave

¢Qué actividades
son clave para que
tu modelo de destino
funcione?

¢Quién realiza cada
actividad?

¢Quién es responsable
de que se realice?

Recursos
clave

¢De qué recursos

dispongo como

destino y cuéles
me faltan?

Segmentacion
de turistas

¢Qué tipo de turistas
queremos atraer?

¢Cudles son sus moti-
vaciones para viajar?

¢Dbénde estan esos
turistas?

¢Qué leen 'y qué medios
usan para hacerlo?

Mediacién
de impacto

¢Cémo voy a medir
elimpacto que
genera la actividad
turistica tanto enla
comunidad como en
el medioambiente?

J
)

-
4

J
)

Herramientas
de comunicacion

¢Cbébmo vas a poner
tu destino en el mapa
mental de los turistas?

¢Qué herramientas
vas a utilizar para llegar
aellos?

¢Cbémo vas a conseguir
que te recomienden?

Regulacion

¢Comoesla
regulacién actual?

¢Qué cambios son

necesarios para el
desarrollo de la

actividad turistica?

AN

J

.

AN

AN J

N\

Inversion necesaria

¢Qué cantidad necesitamos para
poner en marcha el proyecto de
creacién de destino?

J

Vias de financiacion

¢Cudles son las opciones de las
que se dispone para financiar
este proyecto?
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Estrategia de comunicacion: ¢como llego a mi demanda?

»La pregunta que ha de hacerse un potencial
destino no es qué le gusta a la gente de aqui,
sino qué le gusta al cliente internacional

q U e Ve n g a o“ Jordi, Casa rural Can Morei

La creacién de un destino requiere de acciones que
hagan llegar lo trabajado anteriormente a los des-
tinatarios correspondientes. Esto eso, a los turistas
hacia los que dirigimos nuestros productos y ser-
vicios. Tras haber desarrollado una estrategia de
creacién de productos basdndonos en los recursos
existentes (atractivos, alojamiento y oferta com-
plementaria) y haberle puesto un precio que refleje
el valor ofertado, es momento de plantearse una
estrategia de promocidn y distribucién. Sin animo
de exhaustividad, este punto ofrece una guia para
la creacion de una estrategia minima que permita
llegar a nuestro turista.

¢Quién es mi turista?

Tras analizar anteriormente qué tenemos para
ofrecer, el siguiente paso es entender a quién nos
dirigimos, es decir, nuestro target. Este turista
tipo debe definirse a la perfeccién de cara a hacer-
le llegar los mensajes de la manera mas eficiente.

Para lograrlo, es interesante crear un mapa de
empatia turistico que contenga las siguientes
preguntas, resumidas en el anexo lll para facilitar
su trabajo:

e Nombre (nacionalidad)

¢ (:Qué edad tiene? Conviene realizar un perfil
sobre el grupo de edad, género, nivel de estu-
dios y renta.

e :Quéinquietudes tiene? Es interesante cono-
cer su mentalidad, sus pasiones, qué es lo que
busca en lavida y a la hora de viajar.

e .Como viaja? ¢Hace uso de internet para bus-

car informacién? ;Reserva el viaje a través de la

red?
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e :Qué le motiva a viajar? ;Qué tipo de experiencias
busca? Por ejemplo, es interesante entender sila
sostenibilidad del destino es un factor que influye
a la hora de elegir donde pasar las vacaciones.

e :Quéidioma(s) habla?

e :Quéredes sociales utiliza? Esto dependera
mucho del rango de edad.

e :Qué medios de comunicacién lee?
e ;Coémo compra?

e :Quéinspira sutoma de decisiones a la hora de
elegir?

o :Donde estan mis turistas? ¢En qué regidn(es)
o pais(es) se encuentra el target principal?

Todas estas preguntas son esenciales para crear
acciones de comunicacion a través de los medios que
mas influyen en este publico objetivo.

No solo de diferentes nacionalidades viven los desti-
nos, también existen nichos transversales a diferentes
zonas geogréficas a los que nos podemos dirigir facili-
tando sus estancias mediante un servicio diferenciado,
como pueden ser turistas que viajan con mascotas
(pet friendly destination), destinos que ofertan ser-
vicios solo para adultos (adults only), o por el contra-
rio family friendly, destinos Halal y Kosher o destinos
LGTBI friendly.
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Anexo Il

Mapa de empatia turistico

Mentalidad Pasiones
¢Qué piensa? (Quéle
¢Qué medios lee? gustaleer?

Inquietudes

) ;Donde busca
;Qué le atrae €

. informacién
de los destinos
Ve VisHER para tomar una
a ’ decisién?
o
O
5 o
2 0,
= @,
> o
i 3
o 3
=
¢Qué busca ¢A quién escucha
alahora alahora
de viajar? de decidirse?

Cdémo viaja

¢Qué medio de
transporte utiliza?
¢Ddnde se aloja?
¢Sube fotos de sus viajes?
¢Qué redes
sociales utiliza?

¢Con quién viaja?
¢Cuantos viajes hace al afio?
¢De qué duracién?
¢Cuéanto gasta?
¢En qué lo gasta?
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Creacion de unaimagen de destino

Una imagen de marca coherente genera una demanda
si esta bien dirigida a ella.

Uno de los comentarios més recurrentes durante los
talleres de Igualada fue que era necesario crear un
producto coherente. Es decir, si vendemos naturaleza,
sostenibilidad y relax, y aunque la libertad de empresa
es un hecho obvio y permite que se abran comercios
que no cuadran con la imagen que queremos proyec-
tar en el potencial turista, conviene enfocar la promo-
cién en productos o servicios que mantienen la coher-
encia del posicionamiento que se quiere ofrecery de
la percepcién que queremos que se instale en la mente
de nuestros potenciales turistas. Por ejemplo, una de
las ideas que surgié durante el taller de cocreacion fue
la de Igualada como «La Toscana catalana».

Es decir, utilizar un producto existente y de éxito, La
Toscana, y relacionarlo con Igualada debido a su rique-
za, atributos y la similitud de sus paisajes.

La imagen de marca debe reflejar la experiencia que
viven los turistas en el destino, lo que buscan al ir alli,
lo que lo diferencia de otros y hace que un turista elija
ese destino y no otro cualquiera. En los talleres debe-
mos trabajar de manera intensiva este concepto tan
importante, ya que es la tarjeta de presentacion de
cualquier destino.

Un buen ejemplo de imagen de destino real es el de
Brihuega*?, una localidad de Guadalajara (Esparia),
donde alrededor del cultivo de la lavanda se ha gene-
rado una industria turistica. Desde la propia web del
Ayuntamiento, en tonos violetas y con imagenes de
la planta, hasta las diferentes actividades llevadas a
cabo y parte de la carteleria del municipio, todo gira
en torno ala lavanda y sus atributos. El propio claim

o lema es «Jardin de la Alcarria» y expresa claramente
el propdsito como destino de esta localidad.

¢COmo me comunico con mi turista?

Existen diversas vias de comunicacién directa con
el turista, desde péaginas web hasta las propias redes
sociales. Comenzando por la pagina web, es intere-
sante que esta cuente con formulario de contacto o
incluso chatbots*y, por supuesto, herramienta de
andlisis (como Google Analytics, por ejemplo) que
permita entender de dénde vienen mis visitas a la web,
tanto geograficamente, como desde la propia red
de internet (fuentes de tréafico, que pueden ser las
redes sociales propias, blogs que hablan de mi des-
tino, noticias...)

Todo ello debe hacerse cumpliendo siempre con
la normativa legal vigente en cuestion de los datos
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personas y su tratamiento (Reglamento General de
Proteccién de Datos** (RGDP) en el caso de la Unién
Europea, o el equivalente en otros paises o regiones).

En cuanto al disefio, esta pagina web tiene que resul-
tar atractiva, intuitiva, répida y responsive (es decir, que
se adapte a los diferentes dispositivos desde los que
se consulta, ya sea ordenador, mévil o tableta). En ella
se han de mostrar de manera coherente los principales
atractivos y servicios que ofrece el destino y laimagen
de marca como nexo de todos los productos y servicios.

Una de las claves para que estas medidas tengan éxito
es mantener una relacién con el turista, ya sea direc-
tamente como destino o a través de las diferentes
empresas que operan en él. Es posible mantener esta
relacion a través del email marketing, es decir, con el
envio periddico de emails con contenido interesante (p.
ej. informacién sobre novedades en el destino u ofer-
tas). En cualquier caso, el contenido ha de ser atractivo
y debe aportar valor al usuario.

Medios de comunicacion

Los medios de comunicacién locales son un altavoz
ideal para comunicar el proyecto, sus diferentes fases
y las conclusiones que se extraigan de él. En Igualada,
tanto medios locales como regionales y nacionales se
hicieron eco de la puesta en marcha del Lab y contri-
buyeron a su éxito. Este aporte no solo se limité a la
difusién realizada para que los potenciales participan-
tes recibiesen la informacién sobre el proyecto, sino
que también, a nivel nacional, contribuyeron a poner a
Igualada y la comarca de ’Anoia en el mapa de desti-
nos turisticos.

A nivel de comunicacién, los medios son una herra-
mienta muy potente si se gestionan correctamente.
Y esto se reduce simplemente a entender qué medios
leen mi demanda potencial —ya sea por temética,
por edad, por intereses o por ubicaciéon—y dirigirse
a ellos con un contenido noticiable. Este contenido,
nuevamente, ha de ser coherente con la identidad que
se quiere proyectar del destino. Otras de las posibles
acciones con los diferentes medios de nuestro interés
pueden ser invitarlos a conocer el destino y disfrutar de
sus productos y servicios para que puedan contarlo.

Estrategia basada en datos

No podemos forzar a que el turista busque lo que
ofrecemos, pero si podemos saber lo que busca el
turista y ver si tiene cabida en nuestro destino y nues-
tra estrategia para ofrecérselo. Los datos que hay
disponibles en las diferentes redes sociales, blogs y
plataformas de recomendaciones ofrecen una amplia
informacién sobre las tendencias del sector.
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Las cosas no suceden por arte de magia. Debemos
medir y rectificar continuamente las estrategias lleva-
das a cabo silos datos resultantes no coinciden con las
previsiones. Se han de analizar los diferentes compo-
nentes del funnel (ver anexo 1V) para entender dénde
estd el problema de cara a poder solucionarlo lo mas
rapido posible. Por ejemplo, si tenemos muchos visitan-
tes pero las pernoctaciones son inferiores a las espe-
radas, cabe analizar la oferta alojativa, la calidad, los
precios, los comentarios en las diferentes platafor-
mas...

Si hay visitantes y las pernoctaciones son las esperadas
pero nuestro turista no repite, hay que plantearse sila
oferta complementaria es suficientemente atractiva,

Anexo IV

asi como volver a analizar los diferentes comentarios
sobre el destino, la oferta alojativa y el resto de servi-
cios, por ejemplo las experiencias. Si nuestro turista
repite pero no recomienda nuestro destino a sus con-
tactos y seguidores a través de las diferentes redes
sociales, es necesario analizar si el destino esta bien
identificado digitalmente, cuenta con un hashtag que
lo etiqueta o se estan promoviendo acciones en el
destino para fomentar estas recomendaciones.

La clave esta en medir y corregir haciendo uso de los
datos que se pueden extraer de nuestra web, las
diferentes redes sociales, las plataformas de recomen-
daciones y fuentes similares a las que nuestro turista
suele acudir para comentar su experiencia vacacional.

Funnel de conversion para destinos turisticos

Pernoctan

Repiten

Recomiendan
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Eventos como medio para dar a conocer un
nuevo destino

e Los eventos de cualquier tipo suponen una opor-
tunidad muy interesante de atraer de manera
colectiva a potenciales turistas al destinoy dar a
conocer sus atractivos. Las teméticas pueden ser
muy diversas y variadas y van desde congresos
sobre tematicas concretas hasta temas culturales,
como pueden ser los conciertos o festivales. Estos
festivales estdn muy en auge en los Ultimos afios.
Es interesante destacar de cara a nuevos destinos
en zonas menos pobladas que este tipo de even-
tos se presta a su desarrollo en zonas con amplios
espacios donde no se molesta a los vecinos con la
musicay el ruido generado.

Entre otras clasificaciones de eventos, podemos en-
contrar las siguientes:

e Propios: si ya se cuenta con eventos propios es
interesante ligarlos a la actividad turistica y poten-
ciarlos gracias a los visitantes. Por ejemplo, en
Igualada, una localidad muy enfocada en el sector
textil, se ha utilizado el festival de globos aeros-
téticos para potenciar suimagen de cara a po-
tenciales visitantes. Es un festival que se celebra
desde 1997 y ya cuenta con una asistencia tanto
nacional como internacional que redne en torno
alas 25 000 personas. Resulta obvio que se trata
de una oportunidad Unica para continuar poniendo
a una localidad como Igualada en el mapa de los
destinos turisticos. No en vano, cada edicién de
este evento suele ser noticia en diversos medios
internacionales, lo cual ayuda con dicho posicio-
namiento.

e Sino hay ningun evento con una trayectoria des-
tacada, es posible trabajar durante los talleres
la conveniencia de la creacién de algun producto
similar que ayude a marcar en la retina de los
visitantes la imagen que el destino quiere proyec-
tar y aprovechar la comunicacion ligada a los
eventos para llegar a la demanda. Es decir, utilizar
un recurso o tematica ya existente o creado,
caracteristico y diferenciado para utilizarlo tanto
de manera directa como indirecta. Si analizamos
el caso anteriormente mencionado de Brihuega“®,
vemos que se trata de una localidad de la provin-
cia de Guadalajara que cuenta con amplios cam-
pos de lavanda que planté un emprendedor local
hace mas de 30 afios junto a familiares y otro socio
del sector de los perfumes*. Ademas de la indus-
tria generada por dicho cultivo, que revitalizé
la localidad, en torno a la floracién de esta planta
se vienen programando una serie de actividades.
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Estas actividades van desde los viajes en globo o
parapente sobrevolando los campos, visitas guia-
das, exposiciones de coches clasicos o talleres para
aprender a fotografiar este espectaculo visual,
hasta conciertos tanto en el centro histérico como
en los campos de lavanda.

Redes sociales

Las redes sociales permiten la difusién y notoriedad de
un destino no solo a través de las cuentas propias sus
componentes (administraciones pUblicas y oferta),
sino también a través de los propios turistas. Para que
esto se produzca es importante definir una estrategia
clara, comenzando por qué red social se va a utilizar.
Volviendo a la importancia de conocer a mi turista, hay
que entender, gracias a los datos existentes, qué red
social es la que més utiliza. Para ello, existen multiples
estudios que segmentan a los usuarios, por ejemplo
por la edad?. Una vez analizado este paso, conviene
ajustar la configuracion de las cuentas a la imagen del
destino y el contenido tanto a la red social (no es lo
mismo una red basada en imagenes, como Instagram,
que otra que combina imagen y texto, como Face-
book), a nuestro publico objetivo y todo, nuevamente,
de manera coherente con laimagen que queremos
proyectar del destino.

Este contenido puede estar basado en las experiencias
propias de los turistas, por ejemplo a través de videos,
fotos o testimonios escritos por ellos mismos. También
conviene promover el uso de la red haciendo mencién
a las cuentas que nos interesen a un hashtag o etiqueta.
La sefialética en diferentes zonas del destino, tanto
publicas como privadas, es una herramienta para pro-
mover el uso de la red social que nos interese y
mostrar las cuentas y hashtags definidos previamente.

¢Qué informacién he de medir para enten-
der la evolucion del proyecto de creacion
de un nuevo destino?

Como se comentaba anteriormente, sin medir es im-
posible entender si las acciones llevadas a cabo estan
dando los resultados esperados. Para ello es necesa-
rio poner en marcha mecanismos que nos permitan
obtener datos de cara a analizarlos y compararlos con
nuestras previsiones. Estos mecanismos de medicién
pueden ser tanto online (visitas a la web, menciones
en redes sociales, comentarios en las diferentes plata-
formas, reservas realizadas...), como offline (encuestas,
preguntas hechas aprovechando la visita a la oficina
de turismo, obtencién de feedback u opiniones 'y
comentarios al hacer el check out en el alojamiento...)
y tanto cualitativos como cuantitativos.
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En cuanto a las métricas cuantitativas, las mas impor-
tantes de un destino a nivel general, y sin &nimo de
exhaustividad, son:

e NuUmero de visitas registradas a lo largo de un afio.
Es decir, registrar cuantas personas visitan el
destino por ocio o negocios en total, con y sin
pernoctaciones.

e NUmero de pernoctaciones registrado con res-
pecto a esas visitas para diferenciar entre excur-
sionistas y turistas. Este dato es importante para
analizar si hay una diferencia muy grande entre
la primera métrica y esta. De ser asi, hay que ana-
lizar si la oferta alojativa es correcta, los precios
ajustados y la oferta complementaria suficiente.

e Grado de repeticién por parte de los turistas. El
grado de fidelidad representa que los turistas
estan satisfechos con el valor aportado por el des-
tino durante sus vacaciones. Esta métrica se pue-
de reforzar ofreciendo ventajas a los turistas, tales
como ofertas especiales para premiar su fidelidad.

e Grado de recomendacion por parte de los visitan-
tes (por ejemplo en las redes sociales). El punto
anterior se ve reforzado si ademas de repetir los
turistas utilizan sus redes sociales para recomen-
dar el destino, destacando sus puntos fuertes.
Esta métrica se puede reforzar con sefialética
recordando las redes sociales y hashtags que se
pueden utilizar para hacer mencién a las cuentas
afectadas al subir fotos o posts sobre el destino.

En cuanto al &mbito online:

e Menciones en redes sociales. No solo es impor-
tante el nUmero de seguidores, también hay que
medir el grado de engagement o interaccién con
dichos seguidores. Por ejemplo, si se hace mencion

a la cuenta o hashtag creado para el destino para
compartir contenido o si se interactUa o comparte
el contenido creado por la cuenta principal.

e Menciones en prensa online. Recoger en un clip-
ping las apariciones en medios y controlar que
el mensaje que se transmite es coherente con la
imagen que quiere proyectar el destino. También
interesa entender en qué medios se menciona,
cuél es el objetivo y si este estéd alineado con nues-
tro perfil de turista.

o Visitas a la pagina web. NUmero de visitas e interac-
cién en la pagina web, cuantas de esas visitas se
convierten en contactos pidiendo informacién,
cuantas pinchan en otros enlaces y, en definitiva,
cémo nuestra web sirve de punto de informacién
del destino.

e Tasade aperturay clics de email marketing. Si se
realiza este tipo de acciones para mantener el
contacto con los turistas, es interesante conocer
elimpacto real que tienen dichos envios para cono-
cer el interés que generan: cuantas aperturas ha
habido por envio, cuantas veces se ha pinchado en
enlaces y como son estos datos segun el promedio
del sector.

Es muy importante marcar de manera previa los obje-
tivos, que deben ser factibles, ademas de medibles,
para corregirlos si hiciera falta después de medirlos.
Entender en qué parte de la cadena de valor esta el
problema es esencial para corregirlo de la manera mas
eficaz.

Entender qué tengo para ofrecer al mundo, a quién me
gustaria ofrecérselo, la manera de llegar a ese puUblico
y hacerlo de manera coherente y sostenible desde el
principio no garantiza el éxito, pero aumenta en gran
medida las posibilidades de conseguirlo.

,,El turismo es un sector horizontal e
interconectado; nuestro éxito depende
de la colaboracion, es decir, darnos
la mano unos a otros, compartir
inteligencia y compartir experiencias.”

Taleb Rifai
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Llevar a cabo un Anélisis (CARE) del entorno para un turismo sostenible

»érenemos que elegir entre la comodidad y
el respeto por la naturaleza? Actualmente
contamos con los recursos y la tecnologia
para crear un mundo sostenible.

Beatriz, La isla verde

e Determinar de qué recursos, atributos, infraes-
tructuras, servicios y oferta turistica se dispone en
el territorio a analizar. Esto se realiza a través del
analisis CARE y el trabajo mediante talleres partici-
pativos con los anexos incluidos en este documento.

e Unavez completado este anélisis, conviene
extraer conclusiones sobre el potencial del terri-
torio como destino, las posibles colaboraciones
con otros entes tanto pUblicos como privados de
la region para hacerlo de manera colaborativa y
eficiente.

e Entender el propdsito como destino: definir per-
fectamente qué quiero ser como destino turistico,
a quién me quiero dirigir para que se convierta en
mi turista y por qué quiero poner en marcha este
proyecto.

e Un destino deberia empezar a serlo de la manera
mas sostenible posible desde el punto de vista
ambiental haciendo uso de sistemas de medicién
de impacto, de obtencién de energias limpias,
de reciclaje del agua y de gestion de los residuos.
Estos sistemas deberian estar incluidos desde el
principio en las agendas de los impulsores de estos
nuevos destinos*®,

Establecer la voluntad o el compro-
miso institucional de apostar por la
promocion del destino

e Debe haber una clara voluntad politica de apostar

por la creaciéon y promocién del destino con el
foco puesto en la sostenibilidad.
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Ese acuerdo deben pactarlo y refrendado los
principales grupos de interés locales y las fuerzas
politicas, sobre los que recaera también parte

de la responsabilidad tanto de la puesta en marcha
del proyecto como de su posterior desarrollo.

Las instituciones necesitan un equipo y unos
recursos minimos dedicados a ello.

Reflejar esa voluntad politica en un acuerdo insti-
tucional con el sector privado, que ha de servir
como inicio del proyecto.

Hacer participe a la comunidad:
buscar el apoyo y el consenso
entre los principales agentes de
lalocalidad y laregion

La participacion activa de la comunidad local es
esencial para el correcto desarrollo de un destino
turistico.

La contribuciéon de la comunidad mediante sus
representantes (asociaciones de vecinos, ecologis-
tas, empresariales...) en talleres y acciones forma-
tivas es esencial de cara a conocer en profundidad
el potencial destino y sus atributos diferenciadores.

Fomentar el uso de recursos infrautilizados, como
pueden ser las habitaciones o viviendas vacias, asi
como de la tecnologia para su puesta en valor son
acciones que destinos con poca oferta alojativa
han de plantearse como un requisito.

Buscar la colaboraciéon de otros entes locales de
la region o la comarca para multiplicar los recur-
SOS Yy para conseguir una accién mas potente y de
manera distribuida.
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Llevar a cabo un plan de formacion
que muestre el poder y el potencial
de la tecnologia a todos los agentes

e Escucha activa: hay que lograr implicar ala comu-
nidad local desde el principio con la intenciéon de
que sientan como propio el proyecto y hagan sus
propuestas, para entender los retos locales y po-
der llevar a cabo las acciones posteriores en base
a las conclusiones.

e Esesencial larealizacion de un taller de cocreacion
y formaciones para la puesta en comuin de recur-
sos y el uso de la inteligencia colectiva.

e Los participantes han de representar al comercio
local, la cultura, la tecnologia y cualquier otro
sector importante en la zona o regién (grupos de
mayor influencia en el destino).

e Documentar todos los resultados para la creacién
de un informe posterior que redna toda la informa-
cién. Este informe debe compartirse con todos los
participantes.

e |dentificar a través de un modelo canvas los ele-
mentos clave a la hora de desarrollar un destino,
comenzando por la definicién de un propésito
como destino y ampliando el ambito de analisis
del territorio, e incluir factores como la viabilidad
econdémica y regulatoria.

e Elaborar un mapa de empatia para conocer el
turista target que representa el perfil méas ajustado
y coherente con respecto al producto turistico
ofrecido.

e Marcarse unas cifras factibles y medir los resulta-
dos para corregirlos, si fuera necesario.

e También son importantes los encuentros con la
comunidad local, representada a través de varias
asociaciones, vecinos y anfitriones para incorporar
sus aportaciones en el disefio del trabajo posterior
a realizar en el territorio. Estos encuentros pueden
enriquecerse con acciones formativas para mos-
trar cdémo la tecnologia puede servir para poner
en valor un destino o qué tipos de acciones pro-
mocionales pueden llevarse a cabo para aumentar
la visibilidad del destino haciendo uso de la propia
tecnologia.
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Establecer una regulacion que fo-
mente el emprendimiento en el am-
bito turistico y el empoderamiento
de la comunidad: buenas practicas

e Lasentidades locales y regionales que busquen
convertir sus territorios en destinos turisticos han
de tener en cuenta que la regulacién ha de acom-
pafar al desarrollo de la actividad. En este sentido,
cabe sefialar que acompafiar no significa limitar o
prohibir de manera injustificada.

e Unabuenaregulacion es un factor clave a la hora
de fomentar la generacién y el crecimiento de
ideas que permitan a un territorio aumentar sus
atractivos como destino.

e Sehan de tener en cuenta los principios de regu-
lacion eficiente, de manera que se aporte seguri-
dad juridica a las diferentes iniciativas que tengan
como fin mejorar la oferta, tanto alojativa como
complementaria del potencial destino.

e Buscar la colaboracion entre las diferentes admi-
nistraciones que tengan atribuidas las compe-
tencias que afecten al desarrollo de los propios
destinos.

e Esnecesaria una armonizacién con las regulacio-
nes superiores de manera que se evite la fragmen-
tacién de los diferentes mercados, en este caso
los destinos, a nivel regulatorio. Este hecho facilita
su comprension y adaptaciéon gracias a su homo-
geneidad, también a las propias administraciones
locales que impulsan este tipo de proyectos.

e Aprovechar las ventajas que la tecnologia permite
en cuanto al registro y control de actividad y a la
recaudacién de impuestos y tasas.
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Epilogo

Por el Ayuntamiento de Igualada

Entre 2018 y 2019, se ha desarrollado en Igualada una
iniciativa innovadora a nivel internacional fruto de
la colaboracion entre el Ayuntamiento de Igualada
y Airbnb: el Healthy Destinations Lab y el New
Destinations Summit. Esta iniciativa ha contribuido
a la mejora de la capacitacion de una ciudad que

se propone utilizar el turismo sostenible como una
herramienta de desarrollo y revitalizacién.

El proyecto ha creado las sinergias necesarias para
consolidar las iniciativas que ya se estaban trabajando
en la ciudad en el &mbito turistico, como el Plan de
Turismo, finalizado en 2018, y la potenciacion de los
eventos locales como dinamizadores de la actividad
econdmica. Asimismo, se han podido evaluar y ampli-
ficar las iniciativas llevadas a cabo hasta entonces.

Podemos definir las iniciativas que desde el Ayunta-
miento de Igualada se han visto nutridas de cono-
cimiento e influenciadas por el Healthy Destinations
Lab en los siguientes bloques de actuacién:

1 Regulacion

El emblematico barrio del Rec de Igualada contara
con un Plan Director urbanistico, liderado por la
Generalitat de Catalunya, gracias al cual se trabajara
un urbanismo sostenible e integrador para potenciar
el barrio con los correspondientes cambios de usos
para poder desarrollar varias actividades.

Se trata de un barrio Unico cuya transformacién
se trabaja de manera transversal en varios procesos
participativos.

El primero de ellos cuenta con el apoyo del Consejo
del Rec, que puso de manifiesto la necesidad de
repensar el espacio pUblico del barrio, con un debate
que se ha ido alimentando gracias a las conclu-
siones de ciudadanos, arquitectos y urbanistas de
ambito nacional e internacional dentro del concurso
«Repensando el barrio del Rec».

En el marco del Plan Director, que se esté elaborando
en colaboracién con el Departamento de Territorio
y Sostenibilidad de la Generalitat de Catalunya, tam-
bién se trabajara con un proceso participativo y se
fomentara una transformacién y un reciclaje urbano
de una zona con un planteamiento urbanistico muy
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ligado al uso industrial. En este sentido, un urbanismo
sostenible seré clave para la atraccién de un modelo
de turismo también sostenible en Igualada. El Plan
Director, al mismo tiempo, es una pieza mas de un
proceso futuro de transformaciéon urbanistica de la
ciudad de Igualada en su conjunto.

El proceso de participaciéon puesto en marcha dentro
del Lab también ha permitido recabar informacién de
cémo debe ser el futuro del barrio para adaptarlo a
las demandas actuales y venideras, teniendo la soste-
nibilidad como punto de partida.

2 Promocion de la ciudad

Igualada cuenta con un niUmero importante de even-
tos nacionales e internacionales, centrados princi-
palmente en servir como dinamizadores econémicos
de la ciudad, en especial en los dmbitos del deporte
y la cultura como, por ejemplo:

o European Balloon Festival (el festival de globos
mas importante del sur de Europa)

e La VoICAT, como prueba de categoria internacio-
nal UCl en el @mbito de las BTT

e ElRec.0, festival de Pop up stores

e Zoom Festival

e FineArt

e LaMuestra de Teatro Infantil y Juvenil

e LaFeriade Navidad y la campafia de Navidad
e Los Reyes de Igualada

Gracias al intercambio de conocimientos dentro del
Lab, la ciudad trabajara para convertir los eventos

en experiencias que puedan servir como reclamo tu-
ristico. La experiencia es el rasgo diferenciador que
ayudard a dar un salto cualitativo en la promocion
turistica de la ciudad. Asimismo, Igualada planificara
estos eventos, que ya atraen a un gran nUmero de
visitantes, con acciones como la creacién de un punto
de informacidn turistica movil, o el establecimiento de
un sistema de recogida de datos para entender mejor
cuél es el perfil del visitante de Igualada, y asi poder
tomar decisiones estratégicas de marketing y plantear
futuras acciones.
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3 Herramientas y proyectos de apoyo al
turismo sostenible

El Healthy Destinations Lab ha puesto de manifiesto
la necesidad de trabajar en un plan de actividades
formativas destinadas a seguir fortaleciendo las
capacidades de los agentes del territorio en turismo
sostenible. El plan «Igualada Techturism» tendra como
objetivo seguir trabajando en el uso de la tecnologia
al servicio del turismo sostenible, el emprendimiento,
el comercio y las experiencias. Los talleres que se han
llevado a cabo en el contexto del Lab han servido de
inspiracién para este plan formativo.

De hecho, el Lab ha sido un aprendizaje para conocer
las posibilidades que existen dentro de las plataformas
para hacer difusién de los elementos turisticos que

se quieren potenciar. Por esta razén, el sector turistico
y las TIC deben trabajar juntos para hacer frente a los
retos como la visibilidad de la ciudad y los elementos
clave a potenciar.

Las TIC son una herramienta clave para potenciar el
territorio como destino turistico. Actualmente toda

la actividad turistica de Igualada no queda recogida
en ninguna péagina web. El sitio web del Ayuntamiento
tiene un apartado sobre informacion turistica, pero no
estd lo suficientemente estructurada ni al dia. Ademas,
los principales acontecimientos de la ciudad cuentan
con sitios web propios. Ante esta situacién, se esté
creando un portal web que agruparé toda la informa-
ciény la oferta turistica de Igualada. Una pagina web
que sera un didlogo entre tecnologia, historia, cultura,
ciudad industrial, modernista, medieval, etc.

Durante el Lab, también se ha puesto de manifiesto
la necesidad de hacer uso de las redes sociales para
difundir el potencial turistico de la ciudad. De este
modo, ademas de la puesta en funcionamiento del
sitio web de turismo, se han creado perfiles especi-
ficos de turismo en Facebook e Instagram, y en la
medida de lo posible también en Twitter y YouTube,
a través de los cuales se podra dar a conocer toda

la oferta de Igualada y posicionar la ciudad a nivel
turistico, a la vez que permitird poder gestionar posi-
bles consultas.

El Ayuntamiento de Igualada ha presentado también,
junto con otros socios europeos, el proyecto «In Tour»
al programa COSME. Este proyecto busca el fomento
del turismo sostenible en torno a las industrias del di-
sefo y la moda centrdndose en ciudades con un fuerte
patrimonio industrial como Igualada. Gracias al dia-
gnéstico efectuado durante el proyecto de laboratorio
sostenible, y con el trabajo que se habia hecho previa-
mente con la Diputacién de Barcelona para elaborar
el Plan de Turismo de la ciudad, hemos podido cono-
cer nuestros potenciales y trabajar para explotarlos.
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Igualada también esta impulsando rutas sostenibles
con ejemplos como la anilla verde o la via azul, que
hara transitables mas de 300 kildmetros de los cauces
de los rios Llobregat, I’Anoia y Cardener.

También hay que destacar los siguientes proyectos de
sostenibilidad y el uso de las TIC en el sector turistico:

e Km2 Ciutat: entorno metodolégico y tecnoldgico
que incorpora dispositivos méviles con GPS para
el trabajo comun en proyectos sobre el territorio a
fin de ofrecer a toda la ciudadania y los actores del
territorio el descubrimiento de lugares de interés,
elementos lUdicos, actos y eventos, la red de co-
mercio y el patrimonio histérico y natural.

e Audioguias: proyecto colaborativo pUblico-privado
que permite escuchar en tres idiomas explicacio-
nes de los principales emplazamientos turisticos
de la ciudad.

4 Planificacion estratégica

El Ayuntamiento de Igualada ha terminado recien-
temente su Plan para el Desarrollo de la Gestién 'y
Promocidn de la Actividad Turistica, junto con la
Diputacion de Barcelona, un documento que con-
templa la colaboracién con la comunidad local para
pensar y desarrollar iniciativas turisticas modernas,
basadas en las experiencias y en valores sostenibles.

Este plan esté intrinsecamente relacionado con el
Healthy Destinations Lab y propone diferentes ac-
tuaciones estratégicas en: gestion de la experiencia,
atraccion de visitantes, promocion de la ciudad y
comunicacion.

a. Trabajamos la singularidad: con el desarrollo del
plan se potenciaré la singularidad de varios ele-
mentos de la ciudad con proyectos turisticos
especiales para publicos determinados. Por ejem-
plo, un turismo arquitecténico en el Cementerio
Nuevo o un turismo de experiencias relacionado
con los eventos de la ciudad. En paralelo, se desar-
rollara el Plan de fomento del emprendimiento
turistico para favorecer a pequefios hoteles, co-
mercios y emprendedores del sector del turismo.

b. Lainnovacién como eje estratégico: Igualada,
inspirdndose en la experiencia de colaboracién
e intercambio del Lab, ha puesto en funciona-
miento la Mesa para la Innovacién; un nuevo espa-
cio de colaboracién permanente entre diferentes
agentes publicos y privados de la ciudad que nace
con el objetivo de sistematizar el trabajo entre
el Ayuntamiento y los diferentes agentes locales
para hacer frente comun a retos que requieren
una innovacién en su enfoque.
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Producto de proximidad: trabajamos, por un lado,
en un nuevo mercado que potencie el producto
sostenible, de proximidad, que hable de la tierra,
de la cultura del campo; y por otro, en los eventos
que tomen como referencia el territorio de

la comarca de ’Anoiay sus productos Unicos.

Instalaciones: Centro de promocion,
atencion y acogida turistica de
Cal Maco

El proyecto del Ayuntamiento de Igualada Centro de
promocion, atencién y acogida turistica de Cal Maco,
presentado dentro del capitulo de Proyectos parala
Conservacioén, Proteccién, Fomento y Desarrollo del
Patrimonio Natural y Cultural, ha recibido una subven-
cién de 871 000 euros del fondo FEDER de la Unién
Europea para cofinanciar una iniciativa valorada en
1,7 millones de euros. Cal Maco es uno de los edificios
con interés patrimonial mas conocidos de la ciudad
de Igualada.

En su planta baja se establecera el Centro de Aten-
cién al Visitante, con uso compartido con el Espacio de
Acogida. En la primera planta habra espacios comunes
para el albergue, que incluyen una sala con una zona
de lectura, una zona de trabajo, un salén comedor, una
cocina para peregrinos y unos bafios publicos. El resto
del edificio se destinara al alojamiento de huéspedes
en habitaciones. Se prevé también hacer transitable

y accesible al publico su cubierta superior, para que
los visitantes puedan disfrutar de las vistas que hay en
direccién sur y pasar un rato tranquilo contemplando-
las. Finalmente, se plantea una minima intervencién en
el patio, un espacio que debe servir basicamente para
que el peregrino se relaje.

Se prevé haber recuperado el pleno uso de Cal Maco
en enero de 2020. En consecuencia, las obras de reha-
bilitacion comenzaran en junio de 2020 para poner en
marcha las instalaciones en 2022, coincidiendo con la
celebracion del Afio Ignaciano.

Actualmente, una de las rutas del Camino de Santiago
hasta Santiago de Compostela transcurre por la capital
de la comarca de I’Anoia. Ademas, se da la circuns-
tancia de que el Camino Ignaciano, que comienza en
Loyola y termina en Manresa, tiene también en Igualada
una de sus Ultimas escalas.

Por eso, se prevé que el afio del Jubileo pasen por

la ciudad miles de peregrinos. Concretamente, una
media de 40 peregrinos al dia desde abril hasta sep-
tiembre y 10 peregrinos al dia el resto de meses del
afio. Sin embargo, mas alla del alojamiento de pe-
regrinos, Cal Maco debe suponer también un nuevo
centro de acogida y estancia para otros visitantes -
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que lleguen a Igualada atraidos por otros eventos cul-
turales, deportivos o turisticos.

Albergara la oficina de turismo, una vez cerrada la
que se encuentra en el Consejo Comarcal de ’Anoia.
Actualmente, el Punto de Difusién Cultural y Turistica
(PDCT) ha adquirido una pequefia parte de funciones
de oficina de turismo, aunque son deficitarias en
cuanto a la prestacion del servicio al visitante.

Conclusiones

Después de haber llevado a cabo el Healthy Destina-
tions Lab, la ciudad se encuentra en mejores condi-
ciones para poner en practica actuaciones para
fomentar el turismo sostenible.

Por un lado, las alianzas de gobernanza establecidas
gracias al Lab entre instituciones pUblicas como el
Consejo Comarcal, los ayuntamientos del territorio,
la Diputacién y la Generalitat, y los agentes privados,
ponen de manifiesto la posibilidad de trabajar y actuar
de manera conjunta y buscar soluciones a los retos
turisticos.

Estas soluciones se trabajan y se seguiran trabajando
con la comunidad local y se basan en las tecnologias
y los activos del territorio que, en algunos casos, ya
existen.

La colaboracion con Airbnb representa un
importante punto de partida para fortalecer el
modelo de ciudad y potenciar el trabajo para
convertirse en un destino de turismo sostenible.

La ciudad ha trabajado en un plan de turismo, ha
coliderado el Healthy Destinations Lab, que nos ha
permitido tener un diagnéstico mas preciso de lo que
somos, tenemos un proyecto de oficina de turismo
y diferentes acciones que estamos trabajando con
los agentes de la ciudad para fomentar un turismo
sostenible y amable. Ahora es el momento de seguir
avanzando hacia la internacionalizacion gracias a los
conocimientos adquiridos.
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Startups Colaborativas (2019) «TUR4all, una platafor-
ma para la accesibilidad que democratiza aln mas
el turismo». https://startupscolaborativas.com/
tur4all-plataforma-accesibilidad-turismo/

Statista (2019) «<NUmero anual de turistas internacio-
nales que llegaron a Espafia en avién de 2000 a 2018».
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https://es.statista.com/estadisticas/474883/llegadas-

de-turistas-extranjeros-a-espana-en-avion/

UN «Objetivos de Desarrollo Sostenible. Objetivo 5:
Lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a
todas las mujeres y las nifias».

https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/
gender-equality/

UNWTO (2019) «Las llegadas de turistas internacio-
nales suman 1.400 millones dos afios antes de las
previsiones». https://www2.unwto.org/es/press-
release/2019-01-21/las-llegadas-de-turistas-interna-
cionales-suman-1400-millones-dos-anos-antes

UNWTO (2017) «Panorama del turismo in-
ternacional»: https://www.e-unwto.org/doi/
pdf/10.18111/9789284419043

WWEFs Klimatbarometer https://www.wwf.se/press-
meddelande/wwfs-klimatbarometer-allt-fler-valjer-
bort-flyg-och-kott-och-kvinnorna-gar-fore-3241404/
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Consejo Ejecutivo de la OMT en la nota de prensa del 110.2 reunién, en

BakU (Azerbaiyan) el 18 de junio de 2019: http://www2.unwto.org/es/

press-release/2019-06-18/el-turismo-una-fuerza-mundial-en-aras-del-
crecimiento-y-el-desarrollo-el-co

Coémo gestionar la saturacion turistica https://www.hosteltur.com/
lat/116240_como-gestionar-saturacion-turistica.html

Las llegadas de turistas internacionales suman 1.400 millones dos
afios antes de las previsiones https://www2.unwto.org/es/press-re-
lease/2019-01-21/las-llegadas-de-turistas-internacionales-su-
man-1400-millones-dos-anos-antes

WWFs Klimatbarometer https://www.wwf.se/pressmeddelande/wwfs-
klimatbarometer-allt-fler-valjer-bort-flyg-och-kott-och-kvinnorna-gar-
fore-3241404/

Nota de prensa de la Comisién Europa sobre la liberalizacion del espacio
aéreo https://europa.eu/rapid/press-release_IP-96-950_es.htm

Compartir una habitacién, una vivienda entera cuando el propietario se
encuentra fuera o una segunda residencia que no se quiere poner en el
mercado residencial porque se utiliza de vez en cuando.

Elimpacto econémico directo global de Airbnb superé los 86 000 millones
https://news.airbnb.com/es/el-impacto-economico-directo-
global-de-airbnb-supero-los-86-000-millones/

La comunidad de Airbnb impulsa una forma de viaje amigable con el
ambiente https://press.airbnb.com/ea/la-comunidad-de-airbnb-impulsa-
una-forma-de-viaje-amigable-con-el-ambiente/

Airbnb: Helping travel grow greener https://www.airbnbcitizen.com/
wp-content/uploads/2017/03/Airbnbandsustainabletravel2017.pdf

Airbnb Helps Fight Mass Tourism, Promotes Sustainable Travel https://
news.airbnb.com/airbnb-helps-fight-mass-tourism-promotes-sustaina-
ble-travel/

El Triple Balance es el conjunto de valores y procesos que son necesarios
para crear valor econémico, social y ambiental al mismo tiempo. El retorno
econdémico depende en buena medida del bienestar de las comunidades
afectadas y la salud de nuestro entorno.

Healthy Travel and Healthy Destinations https://news.airbnb.com/
wp-content/uploads/sites/4/2018/05/Healthy-Travel-and-Healthy-Desti-
nations.pdf

Objetivo 5: Lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las
mujeres y las nifias https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/gen-
der-equality/

De ellas, el 60 % de las mujeres trabajan a nivel administrativo y puestos de
servicio, existiendo aln un largo camino por recorrer de cara a contar con
mas representacién femenina en cargos directivos, siendo estos solo el 30
% para este colectivo. En el caso de niveles muy superiores, la cifra se re-
duce al 12 %. En el caso de la brecha salarial, esta supone unas diferencias
de hasta el 20 %.

Airbnb eleva la relevancia de las mujeres en la economia digital: https://
press.airbnb.com/es/airbnb-eleva-la-relevancia-de-las-mujeres-en-la-eco-
nomia-digital/

Ver Anexos |y Il en conjunto con este epigrafe: canvas donde se resumen
los puntos méas importantes y con el que se apoya la dindmica de creacién
de destinos.

De acuerdo con la OMT un visitante se clasifica como turista si su viaje in-
cluye una pernoctacién, o como visitante del dia (o excursionista) en caso
contrario. Esto es, se considera que un excursionista es aquella persona
que visita un destino sin pernoctar en él.

Edificios completos gestionados generalmente por empresas y dedicados
en exclusiva al alquiler turistico. Disponen de una clasificacién en funcién
de diversos pardametros indicando la categoria (de una a cuatro llaves) y
cuentan con una recepcion

Particulares que ponen a disposicién de viajeros una habitacién que no
utilizan de su propia casa, la casa entera donde resides cuando te encuen-
tras fuera, o una segunda vivienda que se destina al mercado residencial
debido al uso esporadico a lo largo del afio por parte de sus propietarios.
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Destinos secundarios que se encuentran a una distancia accesible de
destinos principales. Rodriguez, F. (2018). Del hospitium al turismo 4.0,
Hispalibros, pag. 173-175

NUmero anual de turistas internacionales que llegaron a Espafia en avién de

2000 a 2018 https://es.statista.com/estadisticas/474883/llegadas-de-turis-
tas-extranjeros-a-espana-en-avion/

Panorama del turismo internacional, OMT, 2017: https://www.e-unwto.org/
doi/pdf/10.18111/9789284419043

Fomento revisard todas las rutas de los autobuses de linea interurbanos del
pais https://www.europapress.es/economia/noticia-fomento-revisara-to-
das-rutas-autobuses-linea-interurbanos-pais-20190526111035.html

A través de aplicaciones como Blablacar o Waze Carpool, se considera
carpooling el compartir plazas libres del vehiculo, habitualmente a través
de plataformas digitales, para un viaje determinado de manera que otras
personas que van en esa direccién puedan hacer uso de ellas a cambio de
una cantidad de dinero que cubra los costes de dicho viaje.

BlaBlaCar multiplica el acceso a movilidad interurbana de pequefias
localidades espafiolas https://blog.blablacar.es/newsroom/noticias/blabla-
car-multiplica-el-acceso-a-movilidad-interurbana-de-pequenas-localida-
des-espanolas

Plantilla de la encuesta de gasto turistico (EGATUR) http://estadisticas.
tourspain.es/es-ES/estadisticas/egatur/microdatos/Documents/Di-
se%C3%B1o_Registro_Egatur.pdf

¢Tiene sentido un carsharing en un pueblo de apenas 2500 habitantes? En
Francia creen que si https://www.motorpasion.com/coches-hibridos-alter-
nativos/tiene-sentido-un-carsharing-en-un-pueblo-de-apenas-2-500-habi-
tantes-en-francia-creen-que-si

Como WeSmartPark
Como Uber, Lift, Free Now o Cabify

Plataforma Representativa Estatal de Personas con Discapacidad Fisica.
Mas informacién: https://startupscolaborativas.com/tur4all-plataforma-ac-
cesibilidad-turismo/

En la industria turistica significa que los flujos turisticos tienden a concen-
trarse anualmente en determinados meses del afio, produciendo un gran
desequilibrio con respecto al resto de meses.

Sociedad Mercantil Estatal para la Gestién de la Innovacién y las Tecnologi-
as Turisticas, S.A.M.P (SEGITTUR), dependiente del Ministerio de Industria,
Comercio y Turismo, y adscrita a la Secretaria de Estado de Turismo

Perfil de Can Morei en Airbnb https://www.airbnb.es/
rooms/7613716?adults=1&guests=1&location=Barcelona%2C%20
Spain&source_impression_id=p3_1563783237_g29CKaCJOpMEvoR%2F

Airbnb estrena nuevos filtros y funcionalidades para huéspedes con
discapacidad de todo el mundo https://press.airbnb.com/es/airbnb-es-
trena-nuevos-filtros-y-funcionalidades-para-huespedes-con-discapaci-
dad-de-todo-el-mundo/

El Gobierno destina 150 millones en ayudas para que el 100 % de la poblaci-
6n en Esparia tenga el préximo afio acceso a Internet con una velocidad de
al menos 30 megabytes https://elpais.com/tecnologia/2019/06/19/actuali-
dad/1560955972_143988.html

En Espafia los britanicos suponen el 86 % de la demanda total. https://
idus.us.es/xmlui/bitstream/handle/11441/73595/56-257-1-PB.pdf ?sequen-
ce=1&isAllowed=y

Astroturismo: una nueva tendencia de viajes que crece de la mano de
Airbnb https://press.airbnb.com/ea/astroturismo-una-nueva-tendencia-
de-viajes-que-crece-de-la-mano-de-airbnb

Herramienta del sistema europeo de indicadores turisticos para desti-
nos sostenibles https://op.europa.eu/es/publication-detail/-/publica-
tion/6f6546d4-a9a9-458d-8878-b7232e3a6b78

Instituto de Mayores y Servicios Sociales. El Imserso desarrolla su programa
de turismo como un servicio complementario de las prestaciones del
Sistema de la Seguridad Social espafiola, con el objetivo de proporcionar

a las personas mayores estancias en zonas de costa y turismo de interior,
contribuyendo con ello a mejorar su calidad de vida, su salud y la prevenci-
6n de la dependencia. Mas informacién http://www.imserso.es/imserso_01/
envejecimiento_activo/vacaciones/index.htm
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Ayudas europeas para el turismo https://www.segittur.es/es/innpulsa-tu-
rismo/impulsa-detalle/Ayudas-europeas-para-el-turismo-/#.XS7PtOT7TBI

ACCO, IR 43/2019 (30 de julio de 2019). Informe de Regulacién sobre el An-
teproyecto de ley de impulso de la actividad econémica en un entorno di-
gital, pag. 2. http://acco.gencat.cat/web/.content/80_acco/documents/
arxius/actuacions/20190730_ir_43_2019_impuls_entorn_digital_esp.pdf

Web del Ayuntamiento de Brihuega http://brihuega.es//

Un chatbot es un programa informético con el cual los usuarios pueden
mantener una conversacién. Funcionan haciendo uso de la inteligencia
artificial.

Normativa aplicable en materia de proteccién de datos de caracter per-
sonal tanto en la legislacion especifica como en la sectorial https://www.
aepd.es/normativa/index.html

Floracién de la Lavanda http://www.turismobrihuega.com/index.php/
k2-media-manager/lavanda

Esto no es la Provenza: es el campo de lavanda més increible de Espa-
fia https://www.abc.es/viajar/abci-esto-no-provenza-campo-lavan-
da-mas-increible-espana-201607230255_noticia.html

INFOGRAFIA: ;Cémo utiliza las redes sociales cada generacion? https://
www.smarttravel.news/2019/10/07/infografia-utiliza-las-redes-socia-
les-generacion/

Un ejemplo en Espafia seria la localidad de Sanxenxo, que acogera un
proyecto de indicadores de turismo sostenible gracias a una colaboracién
con SEGITTUR https://www.smarttravel.news/2019/10/29/sanxenxo-aco-
ge-piloto-indicadores-turismo-sostenible/
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