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RESUM El turisme com a practica social ha canviat radicalment,i ha passat d’un sistema de pro-
ducci¢ fordista, essencialment vertical, a un nexe molt més dispers de produccié i consum d‘experi-
éncies. El desig de viure como un vilata en combinacié amb el desig dels vilatans de convertir-se en
productors d‘experiencies turistiques ha estimulat una nova tendéncia a «viure com un vilata», que
és satisfeta per una varietat de productes i experiencies oferts de baix a dalt. Els significats vinculats
a la practica del turisme també han canviat a mesura que més persones s‘han convertit en turistes
i molts de nosaltres ens hem involucrat en el subministrament de turisme.

PARAULES CLAU turisme, postmodernitat, fordisme, economia col-laborativa

The consumption of tourism in postmodernity
and liquid modernity

ABSTRACT Tourism as a social practice has undergone radical change, moving away from a
vertical Fordist production system towards a much more disperse nexus comprising the production
and consumption of experiences. A combination of the desire of tourists to live like locals and the
desire of locals to become producers of tourist experiences has driven a new trend for ‘living like a
local’. This demand is met by a variety of products and experiences offered from the top down. The
meanings associated with the practice of tourism have also changed as more people have become
tourists and many of us have become involved in the tourism industry.
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Turisme i modernitat

Segons Korstanje i Seraphin (2017), els socidlegs que van comencar a estudiar el turisme «no van parar esment
en la Historia de I’Antiguitat. En marcat contrast amb els arquedlegs, per a ells el turisme és una questié moderna,
fet que mai va estar present en les civilitzacions antigues. No fa falta dir que es tracta d‘un gran problema que
no els permet veure més enlla dels confins de I‘edat mitjana». Per tant, molts cientifics socials tendien a associar
el turisme a l‘era industrial i a I'auge de la societat moderna. Una de les caracteristiques de la modernitat és la
diferenciaci6 entre les esferes de la vida, com el treball, la familia, la cultura i I'oci. Aquestes esferes tendien a ser
relativament autdonomes, i dins de cadascuna també existien diferenciacions, com per exemple:

e Alta i baixa cultura
e Consum d'elit i de masses
e Turisme de masses i viatge independent

A mesura que la industrialitzacié va avancar en el mon desenvolupat, els treballadors van aconseguir més pe-
riodes de descans, fins que van tenir suficient temps lliure per a permetre’s fer vacances d’una manera regular
(Richards, 1998). Aquestes encara estaven restringides i els treballadors solien agafar-les al mateix temps, la
qual cosa va conduir al desenvolupament del turisme de masses, per exemple, en complexos turistics costa-
ners.

Sota les condicions de la modernitat, el turisme va estar principalment controlat per una cadena de valor es-
treta i especialitzada. Els turistes anaven a hotels regentats per empreses turistiques, s’hi traslladaven en trens o
avions a carrec d’empreses de transports i consumien animacié proporcionada per personal turistic especialitzat.
Gradualment, no obstant aixo, les coses van comencar a canviar a mesura que la mateixa modernitat es va trans-
formar i va passar del que Rojek (1995) va anomenar la modernitat 1, en la qual la vida s‘organitza entorn d‘un
ordre de les coses obligatori i universal (com la familia, la tradicié o la religid), a la modernitat 2, en la qual la vida
es torna més desordenada i es produeix un rebuig dels rigors i els macrorrelats de la modernitat. Bauman (2013)
també es va referir a aquest canvi com a I'adveniment de la modernitat liquida, caracteritzada pel canvi freqlient i
la transitorietat, en la qual la gent té cada vegada més dificultats per a afeccionar-se a una cosa o per a romandre
immobil. Aquesta és una de les forces impulsores del turisme (post)modern.

El canvi de la modernitat a la postmodernitat és clarament visible en el camp dels estudis turistics. El treball
pioner de Dean MacCannell (1976) sobre el turisme va posicionar el turisme de masses com un consum de les
diferenciacions de la modernitat, en la qual algunes atraccions es distingien com a dignes de ser visitades segons
la seva suposada autenticitat. MacCannell sostenia que les atraccions turistiques van passar a sacralitzar-se, se-
guint la mateixa classe de procés que, en el passat, distingia els llocs sagrats com a llocs de peregrinacio. Aquest
sistema és reproduit en el turisme modern, per exemple, en la seleccid de llocs per a visitar en guies turistiques o
en la creacio de rutes turistiques. Per tant, el turisme modern genera una jerarquia d‘atraccions segons la qual les
atraccions de visita obligada representen la clspide del sistema turistic. Es el procés pel qual la Mona Lisa atreu
milions de turistes fins al Louvre a Paris o el Partend, fins a Atenes.

No obstant aix0, Urry (1990) argumenta que hi ha un aspecte important de la modernitat obviat per MacCan-
nell: la reflexivitat. Es podria dir que la gent moderna és capag d‘observar i pensar reflexivament sobre el seu mon.
La mobilitat és clau per a aquesta reflexivitat, ja que estén el nostre coneixement del moén i ens permet situar-nos
en un context geografic o historic. Al seu torn, el creixement de la reflexivitat pot vincular-se a debats recents
sobre la postmodernitat que desafien I‘autoritat de les fonts de coneixement legitimades, que han estat reempla-
cades per infinitat d‘interpretacions, tal com va suggerir Lyotard (1979).

Urry (1990) sosté que, en el turisme, aixo s‘ha reflectit en la desautoritzacio de les guies «autoritzades» (Ba-
edeker, Michelin, etc.) i en la prevalenca de la interpretacio i la naturalesa democratica del consum del turisme.
Segons Urry, el subjecte modern és un subjecte en continu moviment i I'organitzacié social dels viatges ha canviat
la manera en la qual experimentem el mén. L‘atencid del turista s‘organitza en la mirada del turista, o la manera
particular de veure alld que és diferent de la vida quotidiana.
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A diferencia d‘Urry, Ritzer (1993) sosté que el turisme s‘assembla cada vegada més a la resta de les nostres
vides, la qual cosa subverteix la rad mateixa per la qual viatgem. Ritzer sosté que el turisme és, de fet, un dels
nous mitjans de consum que mantenen la societat de consum. Suggereix que el turisme modern esta subjecte a
una «macdonalitzacié», i esmenta Disney com el paradigma d‘aquest procés:

«La racionalitzacio de Disney es veu en els preus fixos, les indicacions de la durada de I‘espera (calculabilitat), la falta de sorpreses

(predictible) i I'Us de la tecnologia (atraccions, etc.).»

Ritzer argumenta que la «<macdonalitzacié» porta la gent a voler més en lloc de menys predictibilitat. Cada
vegada més, la gent viatja per experimentar el que experimenta en la seva vida quotidiana, en el sentit de:

1. Vacances altament predictibles

2. Vacances altament eficients (veure molt en poc temps)

3. Vacances altament calculables (saber per endavant quant et gastaras)
4. Vacances altament controlades (llocs segurs i homogenis)

Ritzer també argumenta que la idea de MacCannell, segons la qual la gent busca autenticitat, també és ques-
tionable. Acostumat a la falta d‘autenticitat de la «macdonalitzacio», «el turista no reconeixeria una experiencia
“autentica” fins i tot si tal cosa pogués trobar-se. Per que algu ha de furgar al voltant d‘una foguera quan pots
menjar en el Rainforest Café?». Per tant, a diferencia de MacCannell, Ritzer sosté que els turistes van a la recerca
de la falsedat, la qual cosa explica la popularitat de Disney. Es un dels punts de partida de la identificacié del
«postturisme»,

La cultura i el turisme en la postmodernitat

La modernitat va produir la separacio del turisme i la cultura, i cal argumentar que la postmodernitat els esta unint.
La postmodernitat es caracteritza per una desdiferenciacio dels fendomens socials, culturals i economics. Aixo fa
que la nostra noci6 del que és «cultural» s‘expandeixi molt més enlla dels limits moderns de I‘alta cultura oficial.
Per tant, ja no visitem Barcelona solament per veure la Sagrada Familia, sind que també visitem I’'FC Barcelona.
De fet, el museu del Barca al Camp Nou és una de les atraccions «culturals» més visitades de la ciutat.

Rojek i Urry (1997) argumenten que, en la postmodernitat, el turisme i la cultura se solapen cada vegada més
a causa de la culturitzacié de la societat i el creixement del turisme com una practica cultural. Les atraccions
culturals que poden visitar els turistes també s‘han expandit fins a incloure la cultura popular i la vida quotidiana
(Richards, 2011). L'expansi6 de les atraccions culturals per a visitar i I‘auge de la cultura digital també indiquen
que els consumidors sén cada vegada més capacos d’esquivar la cadena de subministrament del turisme i pas-
sar a involucrar-se en la produccio de les seves propies experiencies turistiues d‘una manera activa i creativa. La
integracio (en angles, embeddedness) de les experiencies turistiques sol fonamentar-se en una demanda d‘expe-
rimentar la «vida quotidiana» dels llocs que un visita. Estudis recents indiquen que el consum de vida quotidiana és
una de les motivacions més importants per als nous turistes culturals o turistes creatius (Smith i Richards, 2012;
Maitland, 2007; Pappalepore et al., 2014; Richards, 2011).

Aquesta idea també ha estat especificament analitzada en el concepte de «turisme creatiu» (Richards i
Raymond, 2000; Richards i Wilson, 2006, 2007). Richards i Raymond (2000:18) van descriure per primera vega-
da el turisme creatiu com:

«El turisme que ofereix als visitants |‘oportunitat de desenvolupar el seu potencial creatiu mitjangant la participacio activa en cursos
i experiéncies educatives que son caracteristics de la destinacié vacacional en que es duen a terme.»

El punt important d‘aquesta definicié és que suggereix que la creativitat no és solament un requeriment del turis-
ta, sind també de la destinacio, ja que els llocs que desenvolupen el turisme creatiu han d’identificar elements de
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creativitat «caracteristics» que puguin vincular-se a llocs concrets. El turisme creatiu depén en gran manera de la
creativitat integrada localment. Aquest fet col-loca potencialment la creativitat local en una posicié de poder. Els
actius creatius depenen, molt més que les atraccions culturals tradicionals, de les xarxes locals de coneixement
i creativitat que formen la base de I‘economia creativa integrada (Potts et al., 2008). L'intercanvi de coneixement
i habilitats, ja sigui formal o informal, té& un paper important en la revolada (en anglés buzz) o I'atmosfera locals
(Bathelt et al., 2004). Mantenir aquesta revolada també depén en gran manera del contacte cara a cara entre
els actors clau, fet que modela els espais creatius i també proporciona als turistes punts d‘entrada potencials al
camp creatiu local. Alguns exemples inclouen els «bars ruina» de Budapest (Lugosi et al., 2010), les agrupacions
creatives emergents de Berlin (Lange, 2012) i els esdeveniments creatius com SXSW a Austin, Texas (OECD,
2014).

Avui dia es proporciona activament als turistes propostes vinculades a la cultura creativa i alternativa i a la
creativitat. Tal com remarquen Zatori i Smith (2014) en la seva analisi dels fours alternatius a Budapest, existeix
una tendencia a centrar-se en la sorpresa, la novetat i el desenvolupament personal des del punt de vista de la
presentacio i el contingut dels tours. L'element de sorpresa es desenvolupa emmarcant la «vida quotidiana» i el
«local» de maneres noves per als visitants:

«Els majoristes de viatges alternatius creuen que |‘escapisme és el tipus d‘experiéncia turistica més important “el tour permet que
aquells que no son vilatans si converteixin en vilatans durant el tour” (entrevista amb Unique Budapest, 2013). Aixd demostra que
I’'objectiu dels organitzadors de tours no és intervenir en la mirada del turista, sind recolzar la formacié de la perspectiva local.»

La reproduccio creativa de la vida quotidiana per als turistes comporta un treball emocional considerable per als
guies turistics i els que participen en la produccio i el consum d‘aquests espais. Avui dia, aquest treball s‘estén
als residents que fan d‘hostes a Airbnb i en altres plataformes d‘economia compartida. Aquests fins i tot reben
formacié d'Airbnb sobre com presentar les seves llars als turistes com a llocs atractius i estupends on allotjar-se
(Bialski, 2016). El recent auge d'Airbnb ha transformat la cara turistica de moltes ciutats. A Barcelona, per exem-
ple, el maig de 2014 hi havia 12.300 anuncis a Airbnb (Arias Sans i Quaglieri Dominguez, 2016), i el novembre
de 2016 aquest nombre havia crescut fins a arribar als 23.000 (Kester, 2016). Aix0 indica que molts residents de
Barcelona s‘han incorporat a la industria del turisme i que les seves vides quotidianes i les seves llars també s‘han
convertit en un objecte de consum turistic.

A mesura que els rols dels «turistes» i els «vilatans» canvien, també ho fan els significats vinculats a les prac-
tiques «turistiques». Una consequeéncia aparentment paradoxal i inintencionada del desenvolupament turistic és
que estimula noves formes de turisme que sorgeixen en oposicié al turisme mateix. Un exemple interessant d‘aixo
és el programa Alternative Athens, fundat per dos arquitectes i un advocat amb I‘objectiu de mostrar als turistes
un costat diferent i més creatiu de la ciutat.

«Tina Kyriakis d‘Alternative Athens (alternative-athens.com) diu que «la ciutat esta canviant, en molts casos per a millor. Els grecs
es veuen forcats a ser creatius i a treballar junts per primera vegada. Es col-laboratiu». Els grups locals han estat transformant el
paisatge amb incubadores de start-ups, noves marques i tendes, una escena artistica alternativa i cafeteries cooperatives. Sem-
bla el nostre lloc ideal. (Warwick, 2014)»

Tal com remarquen loannides et al. (2016), el desenvolupament d‘aquests espais alternatius a Atenes és un re-
sultat directe de la crisi, del malestar politic i de la marginalitzacié econdmica a la capital grega. El somni estimulat
pels Jocs Olimpics de 2004, que va plantejar una modernitzacié i comercialitzacié de grans espais a la ciutat, ha
estat reemplacat per una dualitat d‘espais:

«Un espai “mainstream” de la ciutat, amb amplies seccions modelades per ideals neoliberals, que I‘estat busca defensar a qual-
sevol preu, i un espai «<marginalitzat» de la ciutat, una amalgama d‘arees abandonades pel capital que s‘han convertit en escenes
d‘una multitud de formes de rebel-li¢ o resistencia, tals com el grafit, I'art urba, els edificis ocupats, els horts urbans i els mini
parcs. (loannides et al., 2016)»
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Si se'ls brinda I‘oportunitat de participar puntualment en activitats com pintar les parets d‘un carrer ruinds, els
visitants també poden involucrar-se activament en intents creatius de transformar el paisatge urba.

Aquests exemples indiquen que els nous escenaris del turisme subverteixen el sistema tradicional d*atracci-
ons culturals. En lloc del museu com a font de significat, I‘experiencia local dels carrers es pren com la marca
d‘autenticitat. En lloc de les relacions tradicionals de la indUstria turistica, I‘hoste no és solament el vilata, siné un
paravilata, que esta connectat simultaniament a la cultura hoste i a la cultura turista. Aixd requereix més creativitat,
tant per als turistes com per als seus hostes.

Conclusions

El turisme com a practica social ha canviat radicalment i ha passat d‘un sistema de produccio fordista, essencial-
ment vertical, a un nexe molt més dispers de produccié i consum d‘experiencies. El desig de viure como un vilata
en combinacié amb el desig dels vilatans de convertir-se en productors d‘experiencies turistiques ha estimulat
una nova tendencia a «viure com un vilata», que és satisfeta per una varietat de productes i experiencies oferts
de baix cap a dalt.

Des del punt de vista de les habilitats, els consumidors han de ser més competents i creatius, i la distancia en-
tre el productor i el consumidor s‘esta reduint. A causa que el consum de turisme inclou cada vegada més la vida
quotidiana, la classe d‘habilitats requerides sdbn més properes a les habilitats adquirides en altres camps, la qual
cosa permet I‘expansio de la provisié d’aquesta mena d’experiencies per part de persones sense experiencia en
el turisme. També s‘ha produit un gran augment de la provisié d’igual a igual (en angles peer-to-peer) d‘informacio
i del desenvolupament d’igual a igual de les habilitats, de manera que la funcié de la filtracio (en angles gatekee-
ping) per part dels professionals ha perdut molta importancia.

Els significats vinculats a la practica del turisme també han canviat a mesura que més persones s‘han con-
vertit en turistes i molts de nosaltres ens hem involucrat en el subministrament de turisme. Els turistes solien ser
benvinguts simplement per raons econdmiques, pero avui dia tenen una varietat més amplia de rols (ciutadans
provisionals, membres de la classe creativa mobil). Aquest canvi s‘ha reflectit en un moviment general que ha dei-
xat enrere les formes tradicionals de turisme cultural, basades en la contemplacié de llocs relacionats amb I‘alta
cultura, i s‘ha apropat al turisme creatiu basat en el consum intersticial de vida quotidiana.
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