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“La transformacion turistica de la ciudad ordinaria pasa
por la consideracion del ciudadano como el primer
turista de la ciudad y el turista como el ciudadano
temporal que la visita. Para ello no solo es necesario
equipar la ciudad, mejorar el espacio publico y tener una
oferta de alojamientos suficiente sino también contar
con una narracion espacial que alimente el imaginario
colectivo, mejore la autoestima del residente y ayude al
turista a integrarse en la ciudad.”

(Pie, 2015:25)



< llustracién pagina previa. Vista de escalinatas
antes del llegar al MNAC Museo Nacional de Arte de
Catalufia

Fuente: Fotografia del autor (Barcelona, Julio 2018)
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Abstract

Tourist attractions are an essential part of urban tourism. It is often
thought that attractions are comparable to each other and that their
impacts can be limited as if cities could manage their tourist flows as
theme parks do. The difficulty of contro-lling urban tourism and tourist
flows arises from cities since tourists and residents share space and
services, making it impossible to delimit the exclusive use of one or
another group. Due to this difficulty, rises the idea of looking for other
tools to measure concentrations in cities.

One of these is heatmaps. The study of the concentration of people/
images/data in tourist spaces reflects that density depends more on
the synergies between attractions than on attractions themselves. To
corroborate it, we study primary and secondary attractions finding that
no matter how relevant they are, they do not significantly impact their
immediate surroundings unless they have another nearby and related
attraction that allows them to strengthen and extend tourist flows. This
flow makes it possible to energize certain areas, take advantage of
synergies, and extend the concentration of visitors.

Analyzing the city of Barcelona in this sense allows us to reveal details
that go beyond the number of visits and statistics and that we can
discover thanks to the interpretation of the heatmaps. The heatmaps
allow to evaluate and assess con-nectivity and understand the impact
of the attractions in their environment. The concentrations of photos,
posts and tweets complete a much more real X-ray of the tourist use
of the city. Understanding that not all attractions respond likewise is
one step further towards comprehending the ever-changing urban
tourism phenomenon.

Keywords: Urban tourism, Barcelona, tourist city, heatmaps, tourist
attractions



Resumen

Los atractivos turisticos son parte esencial del turismo urbano. Se
suele pensar que los atractivos son equiparables entre si, y que sus
impactos pueden acotarse como si las ciudades pudieran manejar
sus flujos turisticos como lo hacen los parques teméaticos. La dificultad
del control del turismo urbano y de los flujos de turistas surge por una
condicién de las ciudades: que los turistas y residentes comparten el
espacio y los servicios haciendo imposible delimitar lo que es de uso
excluso de uno u otro grupo. Por esta dificultad nace laidea de buscar
otras herramientas para medir las concentraciones en las ciudades.

Una de estas son los heatmaps. El estudio de la concentracién de
personas/imagenes/datos en los espacios turisticos refleja que la
densidad depende més de las sinergias entre atractivos, que de los
atractivos en si. Esto se corrobora estudiando los atractivos principales
y secundarios, donde vemos que, por mas relevantes que sean, no
generan un gran impacto en su entorno inmediato a menos que
cuenten con otro atractivo préximo, y afin, que les permita fortalecer
y extender los flujos turisticos. Este flujo es el que permite dinamizar
ciertas zonas, aprovechar sinergias, y extender la concentracién de
visitantes.

Radiografiar en este sentido la ciudad de Barcelona permite revelar
detalles que van mas alld del nimero de visitas y estadisticas, y que
podemos descubrir gracias a la interpretacion de los heatmaps. Los
heatmaps permiten evaluar y valorar esa conectividad y presuponer
el impacto de los atractivos en su entorno. Las concentraciones de
fotos, posts y tweets completan una radiografia mucho maés real
del uso turistico de la ciudad. Entender que no todos los atractivos
responden del mismo modo, ya es un paso mas para la comprension
de este fenédmeno tan cambiante que es el turismo urbano.

Keywords: Turismo urbano, Barcelona, ciudad turistica, heatmaps,
atractivos turisticos
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lustracién 1.
Recorte de
Articulo del diario
La Vanguardia.
Barceloneses por 8
horas (24/08/1997)

1. INTRODUCCION

El turismo es un fenédmeno de rapida evolucién en todo el mundo,
defendido por sus efectos econdmicas y criticado, cada vez con mas
frecuencia, por los impactos que genera'. Ello se debe a que el cre-
cimiento exponencial de las llegadas de turistas? lo convierte en un
fendmeno cada vez mas singular, que evoluciona con notable rapidez
y que requiere ajustes desde varios frentes.

Este dinamismo obliga a las ciudades a intentar adaptarse, y muchas
optan por implementar estrategias relativas al uso del espacio urbano
y al control del alojamiento. El Ayuntamiento de Paris, por ejemplo, ha
decidido permitir que Airbnb gestione el impuesto turistico en favor
de sus anfitriones y ha planteado estrategias para la descongestion
de espacios excesivamente concurridos, promoviendo barrios menos

1 Impactos analizados en informes oficiales como los de la OMT, que en 2019
publicaron el documento ‘Overtourism’ Understanding and Managing Urban Tourism
Growth beyond Perceptions Volume 2: Case Studies” (2019), y en distintos documentos
de autores como Richard Florida, The Global Tourism Backlash (2018), Claudio Milano
“Informe “Overtourism y Turismofobia: Tendencias globales y contextos locales”
(OSTELEA, 2018), entre otros.

2 Turista para la UNWTO se refiere a toda persona que pernocta una noche
o mas fuera de su lugar habitual. Si no existe pernoctacién se considera visitante o
daytripper (UNWTO World Tourism Organization, 2020). Para simplificar términos nos
referimos a ambos grupos como turistas. Segun las cifras de la OMT, las llegadas de
turistas internacionales suman 1.400 millones dos afios antes de las previsiones. EI 2018
cerré con 1.400 millones de llegadas de turistas internacionales (+6%), consolidando
los fuertes resultados de 2017 y demostrando ser el segundo afio mas fuerte desde
2010 (UNWTO World Tourism Organization, 2019).
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conocidos y nuevas areas de referencia (Peltier, 2018). Amsterdam ha
cambiado su normativa sobre el nimero de dias permitidos para los
alojamientos turisticos, apertura de tiendas dedicadas a turistas y re-
stricciones a locales de comida para llevar (O’Sullivan, 2017). En cada
caso, las ciudades entienden que no se enfrentan a una misma pro-
mocidn, ni a un mismo visitante. Por ello, gran parte de las estrategias
implementadas buscan gestionar los nuevos retos mediante normati-
vas puntuales, que suelen tener una repercusion notable en el espacio
urbano.

Para los estudiosos del turismo, los cambios se perciben en la evolu-
cion del visitante, en sus intereses, frecuencia y modo de viaje, y en
la demanda y oferta disponibles. Para quienes viven en las ciudades
estos cambios se identifican en el espacio: aparicién de nuevos com-
ercios, aglomeraciones por la renovacién de ciertos atractivos, o su
presencia en “lugares de interés”. Esta investigacion prestara una es-
pecial atencién a dicho impacto en la ciudad, recordando que el turis-
mo urbano atiende a tendencias y estrategias globales y locales, pero
finalmente se traduce en la calle (llustracion 2).

En el turismo urbano, los atractivos juegan un papel primordial. El éxito
de las ciudades tiene una relacion directa con las actividades turisti-
cas, las estrategias de promocién, la gestion de recursos, y la accesib-
ilidad de quienes visitan las ciudades. En toda ciudad turistica los ele-
mentos fundamentales son los atractivos, que suelen valorarse segun
el nimero de visitas que reciben. La relevancia de dichos atractivos

“The town has no history, Signore. It was built from scratch three years ago, entirely
for the tourist trade.”
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llustracion 2.
Caricatura sobre
la creacion de una
ciudad para el
consumo turistico
Fuente: Judd y
Fainstein (1999)



reclama de un estudio que los reconozca de manera especifica como
piezas clave, e interprete los flujos turisticos como una radiografia de
Su importancia.

Por ello, esta investigacién se centra en los atractivos turisticos y los
flujos que generan en dos situaciones diferentes, espacios donde se
visita un atractivo importante o icénico, y aquellos donde se atiende
a atractivos de menor relevancia. Analizarlos de este modo permite
evaluar las condiciones del turismo en la ciudad, y entender cémo las
relaciones entre estos elementos generan sinergias singulares.

Para acometer este andlisis hemos revisado una extensa variedad de
fuentes sobre el turismo, tipos de turista, motivos de viaje y tipos de
ciudades turisticas. Y hemos recogido numerosos datos e informacion
sobre los impactos que el turismo ocasiona en la ciudad, sobre los
residentes, la convivencia, la vivienda, los servicios, los precios, el
empleo, el espacio publico, la movilidad, el medio ambiente y asi-
mismo su relacién con los tipos de alojamiento, la economia colab-
orativa, las plataformas turisticas, el nuevo turismo, la diferenciacion
entre residentes permanentes y temporales, los “guiris residentes”,
la poblacion flotante, la aglomeracion y saturacién de espacios, la ca-
pacidad de carga, las normativas vigentes, las estrategias urbanas,
las de marketing; entendiendo la relevancia de estos temas sobre el
fenédmeno del turismo urbano, y sobre esta tesis en general. Pero no
analizaremos en profundidad todos estos temas, sino que nos centra-
remos en dos esencialmente: flujos y atractivos turisticos.

Cuando un turista visita una ciudad suele incluir lugares turisticos
en su itinerario. Nos interesa verificar cémo son estos lugares y qué
singularidades tienen; como se traduce su presencia y el nimero de
visitas que reciben en el espacio fisico; y cémo terminan relacionandose
con ese lugar donde se emplazan.

Para entender esta relacion se analizan en primer lugar los distintos
atractivos turisticos, algunos de los cuales son tan icénicos, que llevan
a la ciudad a ser internacionalmente conocida. Se trata de estudiar los
—markers— que menciona Dean MacCannell (MacCannell, 1976). Ver-
emos como se agrupan o no los atractivos, si forman clusters y si se
integran en el tejido de la ciudad. Para ello utilizaremos los heatmaps?,

3 Este término lo menciona Joan Subirats y Joaquim Rius en el libro el Xino
al Raval (2005). “La categoria "guiris residents” s'ha basat més en termes econdmics
que geografics, aixi, agruparia a tot de paisos o bé occidentals o bé occidentalitzats.
La conformen els paisos de la UE(15), altres paisos europeus com Andorra, Noruega
o Suissa i fora d'Europa: Israel, els EUA, Canada, Argentina, Uruguai, Japd, Australia
i Nova Zelanda, pel que aquests Ultims paisos han sigut restats dels seus respectius
continents.”

4 Los heatmaps son un tipo particular de representacion grafica de datos que
consta de un conjunto de celdas, en las que cada celda tiene un color de acuerdo
con su valor atribuido previamente. El término “calor” en este contexto resulta de una
alta concentracion de datos en un lugar particular (Kulyk & Sossa, 2018). A veces
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0 mapas de calor como instrumento.

Tomamos como base el trabajo de E. Fischer, quien en Geotaggers’
World Atlas (2010 a) geolocaliza las imagenes tomadas en las prin-
cipales ciudades del mundo mediante las APIs de Flickr® y Picasa.
Su publicacion suscité tanto interés, que decidié publicar Locals and
Tourists (2010b), reflejando sus mapas el comportamiento de res-
identes, turistas y la combinacion de ambos. E. Fischer recoge los
lugares mas fotografiados, diferenciando quienes pueden ser turistas
o locales, y arrojando luz sobre algo tan resbaladizo y cambiante como
el turismo. Los heatmaps de Fischer no solo reflejan los atractivos mas
fotografiados y por ende visitados, sino que también muestran las
conexiones de las imagenes georreferenciadas, en las diversas ciu-
dades turisticas.

Segun el brillo de dichas concentraciones, que suelen estar
ligadas a atractivos, se define la relevancia de estos.

Con los heatmaps se pueden verificar algunas intuiciones sobre los
atractivos en las principales ciudades turisticas, y reflexionar sobre las
particularidades que reflejan dichos mapas de calor en casos espe-
cificos. Se puede apreciar como los atractivos conectan, y como se
desplazan los turistas de un lugar a otro. Permiten sistematizar fisica-
mente el turismo, para abordar su analisis desde el urbanismo.

Se entiende que este tipo de mapas solo reflejan el comportamiento
de grupos especificos de viajeros y no de su totalidad. Son solo uno
de los tantos modos de representar la presencia de los turistas en la
ciudad. Su mayor aporte tiene que ver con la visualizacién de datos
sobre el espacio. Son, en definitiva, un instrumento para estudiar la
distribucion, relacién e impacto de los atractivos en el espacio.

Por ello Supernovas y constelaciones no quiere ser un titulo provo-
cador, sino el resultado de analizar los heatmaps vy verificar las con-
exiones que se generan. Dichas categorias resultan no tanto por la
afluencia que recibe el atractivo, sino por el dinamismo que tienen los
flujos turisticos que lo conectan a otros puntos.

A partir de las anteriores consideraciones, la investigacion se centra

se considera que son lo mismo que los mapas de hotspots, aunque no es asi. Los
heatmaps muestran la distribucion de objetos o fendmenos en el total de la superficie,
mientras que los mapas de puntos calientes muestran valores numéricos solo en puntos

concretos (Eck, 2005 en Kulyk & Sossa, 2018).

5 Flickr es una web donde se comparten imagenes y se guardan albumes
de fotos. Fue lanzada en febrero de 2004 por Ludicorp. En marzo de 2005, Yahoo!
compré ambas y a partir de ese momento, Yahoo! abandoné el servicio Yahoo! Fotos,
y centré sus recursos en Flickr. Yahoo! Fotos se cerré definitivamente el 18 de octubre
de 2007. Después de varios cambios, el 22 de abril de 2018, la empresa notifica que
ha sido adquirida por SmugMug y que las cuentas emigraron el 25 de mayo de 2018
(Wikipedia).
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en el caso de Barcelona, donde existe una extensa gama de atractivos
turisticos, cuya relevancia se evalla con distintos heatmaps. El analisis
se enriquece al considerar otros documentos (como los desarrollados
por la Comissié D’ecologia, Urbanisme i Mobilitat, 2018; Barcelona
Regional, 2017 y Ayuntamiento de Barcelona, 2017); estudios de otros
autores (300.000 km/s, 2017; Gutiérrez-Puebla, 2018) y plataformas
de validacién de datos (Sightsmap, 2019; Avuxi, Habidatum, 2015).
Esto permite ver como se mueven los turistas en Barcelona y como
se relacionan los atractivos entre si. No es igual un atractivo turistico
iconico, alejado del centro de la ciudad, al cual se llega mediante un
medio de transporte organizado, que uno ubicado en pleno centro y
bien conectado con otros.

Centrarnos en entender las conexiones en casos de estudio especifi-
cos nos permite comprender su forma y relevancia, aportando nuevo
conocimiento sobre los atractivos y flujos turisticos en las ciudades.

2. Hipotesis
Categorizar los atractivos con el calor de los heatmaps permite anal-
izar los flujos turisticos y plantear las siguientes hipétesis:

1. En el desarrollo de las ciudades turisticas los atractivos secundarios
pueden alcanzar tanto o mas valor que los principales. Esto se debe
a que la concentracion en los espacios turisticos depende mas de las
sinergias entre atractivos, que de éstos en si.

2. Un atractivo iconico, por mas relevante que sea, no genera un gran
impacto en su entorno inmediato, a menos de que cuente con otro
atractivo proximo y afin, que le permita fortalecer y extender los flujos
turisticos.

3. Cuando el brillo es la Metodologia

El analisis de los heatmaps desde diferentes perspectivas nos permite
reconocer las singularidades del turismo urbano. Para ello utilizamos
un método inductivo-deductivo.

En primer lugar, buscamos puntos en comun en distintas ciudades
turisticas. Utilizamos los planos de E. Fischer® para encontrar simili-

6 La péagina de E. Fischer en Flickr explica que algunas personas interpretaron
sus mapas Geotaggers' World Atlas como mapas de turismo. Y por ello nace el dlbum
de Locals and tourists/Locales y turistas, dénde, segun el autor el conjunto de planos
se presenta como una herramienta de verificacién. Algunas ciudades, por ejemplo, Las
Vegas y Venecia, parecen haber sido fotografiadas casi en su totalidad. Otros parecen
haber tomado muchas fotografias en lugares que los turistas no suelen visitar. Los
puntos azules en el mapa son fotografias tomadas por los lugarefos. Los puntos rojos
son fotografias tomadas por turistas (personas que parecen ser locales de una ciudad
diferente y que tomaron fotografias en esta ciudad durante menos de un mes). Los
puntos amarillos son fotografias en las que no se puede determinar si el fotégrafo
es un turista o no (porque no han tomado fotografias en ningln lugar durante mas
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tudes en seis ciudades especificas (Barcelona, Paris, Roma, Amster-
dam, Florencia, Viena y Lisboa), donde el turismo urbano esta consol-
idado. Con las particularidades encontradas se aborda el estudio en
profundidad de un caso especifico, la ciudad de Barcelona.

Este método permite distinguir los atractivos principales y secundarios
de Barcelona al trabajar en paralelo con fuentes como paginas web,
rutas oficiales y no oficiales, estudios como el PEUAT (Plan Espacial
Urbanistico de Alojamientos Turisticos), o el andlisis realizado por el
Equip BCpN para validar posibles casos de estudio a analizar.

Los rasgos comunes encontrados en dichos atractivos se verifican con
seis casos de estudio locales: el Parque Guell, la Sagrada Familia, el
Camp Nou, el MACBA- Sant Antoni, Plaga d’Espanya- Maria cristina, y
carrer de Blai. Para validarlos se utilizan los heatmaps de Sightsmap’,
Gutiérrez et al (2017), 300.000km/s®, Avuxi'®, Habidatum' y Google

de un mes). Probablemente lo sea, pero es posible que no publiquen muchas fotos.
Los mapas de su dlbum estdn ordenados por la cantidad de fotografias tomadas
por los lugarefios. Fuente: Flickr, URL: https://www.flickr.com/photos/walkingsf/
sets/72157624209158632/

7 Sightmaps relne las fotografias de Panoramio Streetview, Wikipedia,
Wikivoyage, Foursquare y Google Plus, puede mostrar una cartografia global basada
en los lugares que mdas gustan a la gente. Sightsmap muestra datos a nivel de calle
de los 15.000 lugares mas relevantes del mundo. Su importancia se evalta con la
mezcla de rankings de distintas plataformas que usa como fuente. Se toma como fecha
base 2019, dado que en su web el texto explicativo solo menciona que es un mapa
“actualizado”. Pero no se ha podido confirmar la fecha de los datos. La web basa su
estudio en Panoramio, una empresa con mas de 4.149.004 usuarios, fundada en 2005
y comprada por Google en 2007. Su cierre se anuncié en 2014, y se llevé a cabo el 4 de
noviembre de 2016. Después de esa fecha, las imdgenes georreferenciadas se copian
en el Google Album Archive personal del usuario. Asimismo, estas pasan a contribuir a
Google Earth and Google Maps. Segun Kaiser «Panorank-Global stats, al 8 de octubre
de 2016, el nimero de fotos subidas fue de 94.370.531 por 4.149.004 de usuarios, con
un total de visitas de 75,64 mil millones.

8 Gutiérrez (2017) muestra las fotos tomadas por turistas y residentes en
Barcelona en la red social Panoramio. Su trabajo evidencia la relevancia de los espacios
como Arc del Triomf, el parque de Ciutadella, Montjuic o Passeig de Colom, como
lugares de grandes concentraciones. Ademas, su analisis muestra dos casos donde un
tipo de atractivo “sin entrada” es tan visitado y recorrido como la Basilica de la Sagrada
Familia o el Camp Nou. (Gutiérrez et al., 2017).

9 La cartografia del grupo 300.000 km/s es parte de un trabajo llamado
Morphologies of Tourism, A description of the impact of tourism in Barcelona;
presentado en el FADFest'17 Barcelona Arts and Design Festival en 2017. La serie de
planos presentados reflejaban el impacto del turismo en la ciudad a todo nivel.

10 Avuxi es una pdagina web que muestra los lugares méas destacados,
actualizados cada dia, segun la ciudad que se desee analizar. Incluye datos de redes
sociales, fotos, reviews, medios de transporte y eventos. Segun su web, los algoritmos
de TopPlace ™ analizan miles de millones de sefales geoetiquetadas generadas
por el usuario, indexadas regularmente en mas de 70 fuentes publicas. Con Avuxi se
pueden organizar los planos segiin opciones de interés, lugares para comer, shopping
y ocio nocturno. Para esta parte de la investigacidn se utilizan los datos de “Lugares de
interés”. Fuente: https://www.avuxi.com/ (Consultado 8/12/2020).

11 Habidatum realizé en 2015 un proyecto de Barcelona Vs. #Barcelona, donde
se exploran los atractivos mas relevantes de la ciudad, segun los tweets hechos, donde
se filtran las emocionas resultantes. En este caso se filtran los tweets de los turistas para
solo observar la concentracién de tweets en los atractivos. Fuente: https:/habidatum.
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Maps™. El detalle de cada fuente se resume en la Tabla 1.

Geotaggers’ World Geolocaliza las imagenes tomadas
Atlas 99 E Fischer 2010 | en las principales ciudades del APlIs de Flickr y Picassa
mundo
El proyecto de Barcelona Vs. #Bar-
celona explora los atractivos mas
Barcelona Vs. #Bar- relevantes de la ciudad, segun los
! Habidatum 2015 | tweets hechos. En este caso se Tweets
celona ) )
filtran los tweets de los turistas para
solo observar la concentracion de
tweets en los atractivos.
The eruption of Air- Gutiérrez, Javi-
bnb in tourist cities: er; Garcia-Pal- Evidencia la relevancia de los espa-
Comparing spatial omares, Juan cios como Arc del Triomf, el parque | Fotos tomadas por turistas y
patterns of hotels Carlos; Roma- 2015 | de Ciutadella, Montjuic o Passeig residentes en Barcelona en la
and peer-to-peer nillos, Gustavo; Colom, como lugares de grandes red social Panoramio.
accommodation in Henar Salas- concentraciones.
Barcelona. Olmedo, Maria
Su mapa es parte de un trabajo
llamado Morphologies of Tourism, A
Morpholog|es of Mgr Santam- Qescr|pt|on of the mpact of tourism Atractivos de Barcelona. Datos
Tourism, 300.000 aria y Pablo 2017 | in Barcelona. La serie de planos ;
. . del Ayuntamiento.
km/s Martinez presentados en dicho evento refle-
jaban el impacto del turismo en la
ciudad a todo nivel.
Geolocaliza las imagenes tomadas Fotografias de Panoramio
Sightsmap Sightsmap 2019 9 Streetview, Wikipedia, Wikivoy-
en el mundo.
age, Foursquare y Google Plus
- . . Planos del PEUAT, los planos
. o Se sefialan los atractivos turisticos .
Atractivos turisticos Lo ) : desarrollados por el Equip
; Cynthia Pérez 2019 | de Barcelona y se define un radio
y sus Radios Bcpn, y puntos destacados por
de 500m desde este.
Google Maps
Datos de redes sociales, fotos,
Lugares mas destacados, actualiza- | reviews, medios de transporte
dos cada dia. Se pueden organizar | y eventos. Segun su web, los
los planos segun opciones de in- algoritmos de TopPlace ™
Top Place- Avuxi Avuxi 2021 | terés, lugares para comer, shopping | analizan miles de millones de
y ocio nocturno. Para esta parte de | sefiales geoetiquetadas gen-
la investigacion se utilizan los datos | eradas por el usuario, index-
de “Lugares de interés”. adas regularmente en mas de
70 fuentes publicas.
. Atractivos determinados por la
Se destaca en color amarillo los )
Google Maps Google 2021 ) . concentracion de restaurantes,
lugares de mayor interés. .
bares, tiendas etc.

Con la web de Avuxi, Google Maps, Sightsmap obtenemos heatmaps de lugares atractivos,
una cartografia global basada en los lugares que mas gustan a la gente. En cambio, con el

chronotope.xyz/project/barcelona-vs-barcelona (Consultado 8/12/2020).

12 De forma automética Google Maps destaca los lugares de mayor interés en su mapa. Esto lo determina
por la concentracion de restaurantes, bares, tiendas etc. Estas zonas se resaltan de color amarillo.
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trabajo de Fischer, 300.000 km/s, Gutiérrez et al. (2017), y Habidatum
es posible ver a escala local lo que sucede con los atractivos y los
turistas. Estas fuentes nos ayudan a visualizar ciertas generalidades y
particularidades en distintas partes de la ciudad. El estudiarlas como
capas superpuestas nos permite enriquecer el analisis de los casos, y
entender desde distintas perspectivas lo que sucede en el entorno de
los atractivos turisticos.

Las primeras conclusiones se enriquecen con la superposicion del
plano de Avuxi (para mostrar los atractivos a través de heatmaps) y
el Censo de Actividades econdmicas en Planta Baja de la ciudad de
Barcelona de los afos 2014, 2016 y 2019 (Barcelona.cat). Se elige el
plano de Avuxi como heatmap de referencia dado que muestra los
datos mas actualizados de los lugares de interés de la ciudad.

Para cada caso se comparan los usos de 2019 con 2014 y 2016, y se
analizan los cambios. Cada uno de estos planos buscan mostrar lo
“nuevo” y no enfocarse si hay un tipo de uso u otro. Para verificar si
hay algun tipo de monocultivo elaboramos un plano destacando los
restaurantes y tiendas de suvenir en 2019, analizando si se forman
aglomeraciones y si tienen relacién con la forma de los heatmaps.

Medir la frecuentacion, a través del “calor” y trabajar en paralelo con
los tipicos mapas turisticos, permite hacer una radiografia del mov-
imiento turistico y entender la relacién entre los atractivos y la ciudad.
Si bien los heatmaps analizados muestran una realidad estatica, las
concentraciones coinciden con los puntos turisticos mas visitados, y
ponen en valor los atractivos y sus conexiones. El calor permite ver
algo que con “los puntos” no se refleja, que es la importancia de los
atractivos secundarios y las sinergias que generan.
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llustracion 3. Casos
de estudio vistos
con heatmaps.
Fuente: autor



4. Casos de estudio

Como casos singulares en Barcelona elegimos estudiar:

- Parque Gell

- Camp Nou

- Sagrada Familia

- Plaga d’Espanya- Maria Cristina

- Mercado de Sant Antoni-MACBA (Museu d'Art Contemporani de
Barcelona)

- Carrer de Blai

La eleccion de los casos se hace con el andlisis turistico de Barcelona

del capitulo 2, con la valoracioén de los atractivos, y sobre todo con la

revisién de los distintos heatmaps que revelan ciertas conexiones y

singularidades relevantes de estudiar.

5. Organizacién de la investigacion

Esta investigacion se organiza en dos partes. En una primera se ahon-
da en las caracteristicas del turismo urbano y de los atractivos turisti-
cos, en cémo se estudia, clasifica, potencia y mide su éxito, revisando
nuevas herramientas para medir los flujos turisticos y se evallan los
retos que esto plantea. Se pretende asimismo hacer una radiografia
turistica de Barcelona, a fin de identificar los atractivos mas relevantes,
y poner en valor los flujos turisticos de la ciudad.

Se utiliza dicho andlisis para proponer una clasificacion propia que sir-
va como base de la segunda parte. En ésta se analizan algunos atrac-
tivos turisticos a partir del analisis de los heatmaps antes comentados,
y se destacan singularidades gracias a la superposicién de distintas
fuentes. Entender cdmo responde cada atractivo, y como interacciona
con su entorno resulta clave.

6. Retos y dificultades

Al estudiar el turismo, el primer reto, y posiblemente el mas impor-
tante, es definir los limites. Es tentador querer explicar todo aquello
que se relaciona con el turismo y que impacta en la ciudad, sobre
todo en temas de vivienda y gentrificacion, aspectos que aparecen
en las noticias locales cada semana. En el TFM “Barcelona no tiene
vacaciones” (Pérez, 2017), abordamos estas cuestiones, aunque de
manera somera.

Otro reto igualmente relevante, es poder distanciarse del objeto de estu-
dio, entendiendo que ni todo depende ni deberia depender del turismo.

Ademas, cuando se habla de concentraciéon de turistas, es siempre
tentador querer aplicar conceptos como “capacidad de carga”, que
no resulta adecuado en estos casos, dado que un espacio turistico no
es un ambito estrictamente delimitado, como lo puede ser un museo
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0 un parque natural. La gestién de flujos es muy compleja, debido a
que en las ciudades existe una combinacion de espacios vacios y de
alta densidad turistica, que suelen estar concentrados en el tiempo y
el espacio. (Gonzales y Morales, 2011:83).

Una vez acotado el ambito de estudio, los retos y dificultades resul-
tan mas puntuales y ajustados a aquello que se estudia. La primera
dificultad concreta deriva del objetivo perseguido. Pretender reflejar el
movimiento turistico a través de mapas de calor genera preguntas sobre
el tipo de usuario (o turista) que utiliza, o no, este tipo de plataformas,
que sube imagenes, comenta posts o valora lugares y servicios. Pero
por ello se utilizan otras fuentes como paginas web, guias y planos para
revisar otras opciones. De todos modos, se asume que hay un porcen-
taje de usuarios que no se ve reflejado en dichos planos, y otro porcen-
taje que son residentes de la ciudad que también utilizan este espacio.

Las plataformas de donde se obtienen los datos estan enfocadas a un
grupo de usuario joven, que utiliza internet con facilidad. Esto supone
una dificultad, dado que la informacion no incluye todos los tipos de
turistas (mayores o muy jévenes), ni tampoco a aquellos que utilicen
otro tipo de plataformas digitales, pudiendo crear con las fuentes un
claro sesgo. Ademas, si bien estas plataformas sirven para valorar
los atractivos, en algunos casos solo se consideran datos de Twitter,
Flickr, Google Images, o Panoramio, haciendo falta mas informacion.
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llustracion 4. Kayak
heatmaps

Fuente: Mike
Dunphy (2015) USA
TODAY. Disponible
en https://
eu.usatoday.com/
story/travel/
roadwarriorvoices/
2015/09/29/kayaks
-new-heat-map-
shows-where-the-
action-is-so-you-
can-decide-where
-to-book-a-hotel/
83303488/

llustracion 5.
Resultado de
busqueda en
Google de
heatmaps Instagram
Fuente: Google
(Consultado
15/07/2020)
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Estableciendo todo tipo de cautelas frente a estas dificultades, se
aprecia que los mapas de cada estudio sirven como una media gen-
eral de algo poco tangible, que reconocen de manera clara, y tantas
veces coincidente, el uso real del espacio. En todo caso se prevé uti-
lizar estas fuentes con valor relativo, para no apoyar la investigacion en
valores absolutos que se deducen de las mismas.

También debemos considerar los datos de este tipo de mapas, la tem-
poralidad de su resultado y su nivel de actualizacién y libre disponibili-
dad. Estudios que incluyen datos variables en soporte GIS (Sistema de
Informacién Geogréfica) resultan en ocasiones de dificil acceso o cos-
tosisimos, y solo reflejan una ubicacién y periodo especifico de tiem-
po. En 2015, Webs como Kayak mostraban “donde estaba la accién”
a través de heatmaps actualizados. Segun las imagenes de Mike Dun-
phy (llustracion 4), la web revelaba los sitios de mayor interés segun
la tendencia personal del viaje. Actualmente esta vista no se puede
cargar'®, pero podemos encontrar otros heatmaps (llustraciéon 5) que
muestran que esta metodologia permite medir casi todo; desde conci-
ertos de musica, intensidad de transito, servicios o costes, entre otros.

Otra dificultad de utilizar los heatmaps es que reflejan la combinacion
de datos en un periodo de tiempo, y la transforman en una imagen
final. Con ello se simulan las zonas de concentracién en un mismo
momento, aunque los flujos se producen en distintos horarios y dias.
La metodologia es por ello efectiva para ver las singularidades del uso
agregado del espacio, pero no del concreto y puntual.

Esto dificulta poder medir los dias y franjas horarias que afectan de
manera concreta a un ambito. En ciudades como Manchester, el
viernes y sabado por la tarde y noche se reiinen 80.000 personas en
el centro de la ciudad. Esta cifra es casi equivale a las personas que
trabajan ahi durante el dia (Law, 2000 en Law 2002:44).

Con los heatmaps se refleja de manera estatica algo que pasa en un
determinado periodo de tiempo. Por ello, lo que haremos es sefialar
los usos y atractivos, y usar el calor para identificar coincidencias y
recorridos.

Por ultimo, con respecto al tipo de atractivos, aparece otra dificultad
en ciudades con un turismo mas consolidado. Resulta dificil que al-
guien pueda decir que viaja para disfrutar de un solo atractivo. En
cualquier analisis del turismo esto supone un problema en el modo de
analizar los atractivos principales y secundarios, reforzando la necesi-
dad de una herramienta como los heatmaps para ofrecer nuevos datos
sobre el uso del espacio.

13 La web ya no muestra el mapa de calor, pero a cambio recoge los atractivos
de la ciudad e incluye datos relevantes como el transporte y el coste de la vida por dreas
Fuente: Kayak: https://www.kayak.es/at-home/Barcelona.22567.guide#what-to-do

23



2

ﬁ—
',.




Ilustracién é. Tipico
transporte turistico
en Barcelona.
Fuente: Fotografia
del autor (2021)

PARTE I. Entendiendo la ciudad
turistica: estado del arte y marco
tedrico

CAPITULO 1. El turismo urbano y
sus atractivos

El turismo urbano es la rama menos estudiada del fendmeno turistico
y una de las mas complejas. Ello se debe a que, desde la explosion
del turismo, y mas especificamente del ocio como derecho, se asume
que el visitar ciudades no tiene un atractivo especial, sino que, por el
contrario, las ciudades son aquello de lo que el turista busca escapar
(Vilanova y Pie, 2019).

En la actualidad el turismo es la industria mas importante de este nue-
vo siglo (D’Eramo, 2020:9). Es con el incremento del tiempo de ocio y
su disponibilidad en diferentes formas, que se incrementa el nimero
de turistas y la tendencia hacia un turismo mas corto, mas frecuente
y de vacaciones mds intensas y extendidas a lo largo del afio (Clark,
2000 en Law, 2002:17). Esto afecta directamente a las ciudades, a su
promocion, y al incremento y variedad de tipo de turistas.

En este primer capitulo buscamos estudiar a la ciudad turistica, y cen-
trarnos en los tipos de atractivos turisticos que captan la atencién de
los viajeros, entendiendo cudles funcionan como principales y cuéles
como secundarios. Pondré en contexto el modo como las ciudades
miden su éxito, y como gestionan y promueven sus atractivos. Y por
ultimo explicaré los flujos turisticos, y ahondaré sobre las fuentes es-
tudiadas.

Para entender la singularidad de los atractivos turisticos es importante
estudiar cdmo se les clasifica, mide y potencia.
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1.1 El turista y el turismo urbano, cuando la ciudad es
el atractivo

- La importancia del turista

Todo analisis del turismo ubica al turista como el elemento clave, que,
con sus necesidades y motivos, define la relevancia de los atractivos.
El turista es quien se desplaza en el espacio, quien elige las distintas
rutas, mira la ciudad de manera singular, y quien por uno u otro motivo
considera los atractivos principales o secundarios.

La relevancia de los atractivos como resultado de la presencia de tu-
ristas en la calle es un objetivo de esta investigacion, mas no lo es
entrar en los debates sobre otros temas, como, por ejemplo, las mo-
tivaciones del viaje, que son muy variadas. Thomas diferencia has-
ta dieciocho (1964) y Mondejar et. al (2009) treinta y cuatro (Aguil6 y

et
Within scope of Other travellers
travel and tourism

International Domaestic
|

Intercontinental

Staying one or
more nights (1)

Primary purposes of fravel

|

Other local travellers (3)

LARREELI — 4 Temporary workers

I

i |
Regional ’—“

1

| |

llustracion 7.
Clasificacién de
viajeros segun
Chadwick
Fuente: Travel,
Tourism and
Hospitality
Research, Second
Edition, Ritchie
and Goeldner,
Copyright (1994)
John Wiley and
Sons, Inc. en Page y
Connel (2006:15)

Business

Primary activifies: Primary activities:

Consultations Socializing
Conventions Dining in
Inspections Home entertainment

Secondory activities: Secondary oclivities:

Dining out Dining out
Recreation Physical recreation
Shopping Shopping
Sightseeing Sightseeing

VFR Urban entertainment

(1) Tourists in international technical definitions.
(2) Excursionists in international technical definitions.

Primary activities:

Shopping
Visiting lowyer
Medicol oppointment

Secondary octivities:

Dining out
VFR

Visiting friends Other personal
or relatives (VFR) business

Primary activifies:

Recreation
Sightseeing
Dining out

Secondary activities:

VFR
Convention
Business
Shopping

(3) Travellers whose trips are shorter than those that qualify for travel and tourism: e.g., under 50 miles (80 km) from hame.

(4) Students travelling between home and school only - other travel of students is within scope of travel and tourism

(5) All persans moving 10 a new place of residence including all one-way travellers, such as emigrants, immigrants, refugees,

domestic migrants and nomads
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Antdn 2015:177). Tampoco centraremos nuestra atencion en los tipos
de turistas que visitan las ciudades, que pueden simplificarse con la
siguiente ilustracion de Chadwick (llustracion 7).

El salto del turista que pretende escapar de las ciudades al que busca
lo ordinario o lo auténtico, lo explica Mac Cannel en su libro “The tour-
ist”, en 1976. Plog (1972), Cohen (1974) y Smith (1977) explican que,
pese a tratarse de un grupo marginal en 1970, existen grupos de turis-
tas que buscan lo “ordinario” en sus viajes (Howie, en Richards y Hall,
2001: 101). Ademas, las guias de viaje ya incluyen —como conocer
“locales verdaderos” —, y se anuncian companias enfocadas a viajeros
independientes, uno de los sectores de mayor crecimiento (Howie,
2000). Lo que hacen estos turistas-no turistas es visitar lugares atrac-
tivos no tan reconocidos, es decir atractivos secundarios. El auge de
este grupo repercute sobre el uso del espacio de los residentes.

Boorstin llega a afirmar que
“... The traveler, then, was working at something, the tour-
ist was a pleasure-seeker. The traveler was active, he went
strenuously in search of people, of adventure, of experience.
The tourist is passive; he expects interesting things to hap-
pen to him. He goes “sight-seeing” ... He expects everything
to be done to him and for him.”
Boorstin, The image, en MacCannell (1976)

- El turismo urbano como un gran sistema

Existen tres elementos clave en el turismo urbano: el turista, la indus-
tria turistica y las ciudades (Judd y Fainstein, 1999). Los tres inter-
actlian constantemente, generando un complejo sistema ecoldgico. El
objetivo en constante movimiento es el turista, y por ello son las ciu-
dades quienes se amoldan estratégicamente para captar su atencion.
Segun Page (1995) las ciudades turisticas, representan una nueva y
extraordinaria forma de urbanizacion porque estan construidas para el
consumo (en Mullins 1991:326).

Y ¢como funciona este tipo de ciudad? Podemos revisar las areas
funcionales de la ciudad turistica basandonos en el analisis de Page
(1995) quien, mediante el dibujo de Burtenshaw, plantea una expli-
cacion resumida de como estas areas se relacionan entre si.

En la llustracion 8 es posible ver los distintos usos de la ciudad, segun
el tipo de usuario. Un residente puede utilizar todas las infraestruc-
turas de la ciudad, mientras que quienes la visitan hacen otros usos de
éstas (dependiendo del motivo de su viaje). También muestra como las
areas funcionales utilizan todos los equipamientos en distintas com-
binaciones, haciendo que el turista interactle con toda la ciudad. Por
ello Law (2002:53) se pregunta “;De qué manera se mercantiliza una
ciudad como producto? O ¢es acaso un conjunto de productos?”
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City-region Visitor
Users City resident resident Pleasure conference
(demand) cd

Functional

links

Users Historic Museums, Theatres, Nightclubs and Cafes,
(resources) monuments galleries concert halls red-light area restaurants

The historic city
THe culture city

The night life city

Shops Offices

The shopping city

The tourist city

Pensando en esto, Asworth y Voogs (1900, 1991, 1996) han teoriza-
do lo que ellos denominan el “place product” (lugar-producto). Segun
ellos, la ciudad se divide para ser ofrecida por paquetes tematizados,
que se organizan segun el tipo de turista y el motivo de su viaje. En
estos casos la estrategia turistica se preocupa del desarrollo del pro-
ducto segun el tipo de mercado que busca atraer (Law, 2002:54). Es-
tos paquetes son el relato que potencia los flujos. Las variables que
generan el motivo-tipo de turista son numerosas. El place product
tiene una connotacion similar a lo que Khirfan (2014:76) denomina
place-as-product (el lugar como producto), una serie de estrategias
que incluyen la imagen de la ciudad, la infraestructura turistica y la
rehabilitacion urbana (llustracion 9).

Una estrategia que pasa de las intervenciones especificas a la inter-
vencion integral. Por esto es por lo que Law (2002:194) explica que no
existe un turismo urbano homogéneo, con turistas similares, sino que
las ciudades atraen visitantes por una variedad de motivos, que van
desde la cultura al deporte o el ocio. Cada motivo, cada turista y cada
ciudad son un caso Unico para estudiar.

En los Ultimos 20 afos la estrategia del turismo urbano ha pasado de
la simple idea de promocionar unos pocos atractivos, a un enfoque
mucho mas completo, que busca desarrollar un producto, entender
el mercado de turistas detras del mismo, y hacer que la ciudad sea
mas facil de disfrutar, utilizar y de crear organizaciones que puedan
promover y vender la ciudad (Law, 2002:72).

La evolucion del fenédmeno deja claro que el turismo urbano funcio-
na con logicas propias, alejadas de los clasicos patrones del turismo
monumental, o del de sol y playa. En éste, la ciudad se pone a dis-
posicion del visitante, y es él quien la recorre y visita sus atractivos. El
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Ilustracidn 9.
Izquierda: Place
Product de Asworth
y Voogs (1996), y
Place as a product
de Khirfan (2014)
Fuente: Elaboracién

propia

lustracién

10. Derecha:
Componentes del
atractivo turistico
segun MacCannell
(1976)

Fuente: Elaboracién

propia

turismo urbano no singulariza un monumento o una faceta de la ciu-
dad, sino que opera como el resultado del conjunto de sus atractivos,
y de la ciudad en si.

Estudiar el turismo urbano, pensando sobre todo en la ciudad y sus
atractivos, requiere mirar la ciudad como un destino integral'4, es de-
cir, como un gran atractivo donde destacan ciertos puntos y donde se
suele invertir para destacar otros.

1.2 Atractivos y flujos turisticos
Al hablar de turismo es importante diferenciar qué hacen los turistas,
cémo y dénde lo hacen. Estas tres variables son las que permiten
entender particularidades y diferencias. Por ello empiezo este capitulo
analizando los atractivos turisticos, que finalmente muestran el “Qué,
cémo y donde” vienen a ver los turistas.

La naturaleza de los atractivos turisticos se puede entender mediante
tres perspectivas que identifica Lew (1987). Estas son: la ideogréafica,
la organizativa y la cognitiva. La perspectiva ideogréfica utiliza las car-
acteristicas generales de un lugar, clima, cultura o costumbre, para
desarrollar tipologias de atractivos turisticos. La perspectiva organi-
zativa pone su énfasis en la dimension temporal de los atractivos, sus
aspectos geograficos, capacidad, y temporalidad, permitiendo exam-
inar distintas escalas de los atractivos. Y la perspectiva cognitiva esta
basada en estudios de percepciones y experiencias de los turistas en
los atractivos. Lo mas relevante del estudio de Lew es que demuestra
la relevancia del estudio de los atractivos turisticos como foco de in-
vestigacion (Lew 1987:560, en Page 1995:69).

Por otra parte, para definir a los atractivos turisticos, Leiper (1990)
sigue los argumentos planteados por MacCannell (1976), para quien
el atractivo turistico incorpora “una relacién empirica entre el turista,
la visita, y el marcador” (la etiqueta e informacién sobre la visita)” (lI-
ustracién 10), implicando que un atractivo tiene un nimero de compo-

Place Products

"

14 La OMT define el destino principal de un viaje turistico como “...el lugar
visitado que es fundamental para la decisién de realizar el viaje”. (RIET 2008, parr.
2.31)" (UNWTQO, 2020). Ver Anexo 1.

Place as a Product

7 @ |\

Visita  Marcador  Turista
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nentes, mientras que las definiciones convencionales solo considera-
ban la vista (sight) (Leiper,1990:177, en Page 1995: 71).

Este marcador, o etiqueta, podria verse de distintas formas, como re-
vistas de viaje, carteles, libros (llustraciéon 11). Si un atractivo no esta
identificado como tal, seria imposible para una persona comdun, distin-
guirlo solo por su apariencia.

En 2004 Leiper (Leiper, 2004:128, en Lamont, 2009: 607) conceptual-
iza el turismo como un sistema abierto que ya no solo incluye los tres
elementos que menciona en 1990 (el turista o elemento humano, un
nucleo o elemento central y un marcador o elemento informativo), sino
cinco: el elemento humano (el turista), tres elementos geograficos:
la region, el destino y la ruta (TGR: Traveler generating Region, TDR
Tourist Destination Region, and Transit route), y un elemento industrial
(industria turistica) (llustracion 12).

El cambio de Destino Turistico a Regién de Destino Turistico (TDR),
que introduce Leiper, permite no solo hablar de los lugares donde los
turistas permanecen de manera estatica, sino hablar de regiones. El
limite de los TDR (Regién de un destino turistico) puede ser el rango
de espacio alrededor del alojamiento donde el turista pernocta, y si
este se mueve a un nuevo alojamiento este se convierte en otro TDR
(Leiper, 2004:128, en Lamont, 2009: 607).

El concepto de ciudades como destinos permite verlas como gestoras
de atractivos que interesan a los turistas desde antes de llegar a la
ciudad. El motivo del viaje se define tanto por aquello que llamamos
atractivos principales, como por las infraestructuras adicionales dis-
ponibles. Ashworth y The Haan (1986) explican que esta misma dual-
idad tiende a generalizar el uso de estos atractivos, definiendo si son
“intencionados” (primarios) o no (secundarios).

Un turista cultural puede viajar motivado por un atractivo secundario,
por ejemplo, un museo, y en su viaje utilizar restaurantes y tiendas lo-

30

Turista

Industria Turistica

llustracion 11.
lzquierda: Onetree
sign, presentado
como un “marker”
por MacCannell en
la conferencia de
Touriscape |
Fuente: Rigo
(1996) en
Madaboutthemural.
com

llustracion 12.
Derecha: Elementos
del turismo segun
Leiper (2004)
Fuente:
Elaboracién propia



cales. Mientras que un turista gastronémico puede visitar una ciudad
por sus restaurantes, y acabar entrando en un museo cercano a uno
de ellos.

Ashworth y Tunbridge (1990) enfatizan la dificultad de categorizar los
atractivos en “The tourist historic city”. Para los autores, cuando se
habla de atractivo principal o secundario, éste no deberia definirse
por su intensidad de uso; puesto que los visitantes pueden ir a las
ciudades por sus atractivos principales, pero ocupar la mayor parte de
su tiempo y dinero en los secundarios. Tampoco por la motivacién de
la visita, o por la inversién hecha en uno de ellos (Ashworth and The
Haan, 1986, citado en Ashworth y Tunbridge, 1990:58). En realidad, en
muchos casos suele suceder todo lo contrario.

Entonces ¢cémo son los atractivos turisticos en las ciudades? En
este capitulo se revisan las distintas formas en que ciertos autores
distinguen y agrupan los atractivos, y se valora esta clasificacion con
nuevas herramientas.

- Laimagen de la ciudad turistica

Para entender cuéles son los atractivos principales de una ciudad,
primero se debe mirar cémo se les identifica. Las ciudades usan sus
principales atractivos para promocionarse, para ser reconocidas in-
ternacionalmente. De este modo pueden formar parte del must-see
(cosas obligatorias a ver), el see it before you die (cosas a ver antes
de morir) o el Bucket list (cosas por hacer antes tirar el balde-antes de
morir) de los viajeros.

A mediados del siglo veinte ya habia un consenso general sobre las
ciudades que formaban parte de este Bucket list, en una variedad que
iba desde Angkor Wat a Zanzibar; con una gran aceptacion de la in-
clusién de mas atractivos en dichas listas (MacCannell, 1976). Estas
listas ponen a las aguas termales en Bath, en el mismo nivel que un
parque tematico o un centro comercial (Urry & Larsen, 2011).

La literatura turistica suele considerar las ciudades como destinos,
como motivo o final del viaje, distinguiendo mas adelante los atrac-
tivos que contienen. Estas ciudades, consideradas como destinos, se
han convertido en iconos globales, maravillas del mundo, que vale
la pena ver directamente. Schultz (2006) nos lo recuerda en su libro
“1.000 sitios que debes ver antes de morir” (Urry y Larsen, 2011) (llus-
tracién 13).

Es imaginable, por tanto, que las ciudades destinen considerables re-
cursos y esfuerzos para entrar en este grupo de “imperdibles”, para
poder hacerse un nombre y distinguirse del resto. La técnica mas em-
pleada se basa en la produccion de iconos (fisicos o gréaficos) facil-
mente reconocibles (llustracion 14).
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Ilustracién 13.
Izquierda: “1.000
sitios que debes ver
antes de morir”
Fuente: Patricia
Schultz (2006)
Imagen de Amazon

llustracion 14.
Derecha: Barcelona
en diversas
imagenes que
utilizan su skyline
para resumir los
atractivos de la
ciudad

Fuente: Pérez
(2016) de 123rf.
com, Pinterest
307512099300413
15 y Decohappy.
com

llustracién 15.
Realidad vs.
Expectativas en

los principales
atractivos turisticos.
Fuente: Pérez, 2017
en ABC, 2016.
07512099300413
15 y Decohappy.
com

La imagen urbana es una representacion colectiva de la ciudad que
permite dignificarla aplicando técnicas de marketing, donde el turismo
sirve de vehiculo para mejorar o reconstruir dicha imagen. Los plan-
ificadores urbanos suelen hacer uso del place marketing'® para inten-
tar caracterizar a las ciudades con imagenes atractivas y duraderas
(Gonzalez Reverté & Morales Pérez, 2011:65).

Estas iméagenes reflejan lo que se conoce como marcas turisticas, que
suelen representar sus atractivos principales, por lo que juegan un rol
importante en su reconocimiento local e internacional como espacios
turisticos. Las ciudades se apoderan de la imagen de sus atractivos,
promocionando una version concentrada de si misma, una versién
que finalmente las promociona como destino.

La imagen de un pais, una region turistica o de una ciudad es ex-
tremadamente importante en términos de marketing turistico. Los res-
identes quieren una ciudad donde vivir y los turistas quieren una ciu-
dad donde vivir experiencias (Kappert, en Richards y Hall, 2001:261).
Es a través de estas imagenes, simbolos e iconos, que las naciones y
estados buscan representarse como espacios Unicos, de estabilidad,
continuidad y armonia (Urry & Larsen, 2011).

En una era de digital signada por internet, los moéviles y ordenadores,
la marca e imagen de una ciudad cobran cada vez mas valor. Esto se
debe a que las imagenes estan asociadas a conceptos (labels o tags)
(Donaire & Gali, 2011), y ahora se pueden asociar con facilidad a hash-
tags (#) o etiquetas virtuales y a puntos geolocalizados. Es con estas
imagenes etiquetadas que podemos singularizar los atractivos.

El valor de las imagenes e iconos va de la mano del valor atribuido a los
atractivos. Ya lo decia Law (2002:39) cuando hablaba de la relevancia
de la arquitectura icdnica, a la que denomina Landmark buildings. Es-
tos le confieren identidad a la ciudad y por ello construyen su imagen.
Esto ha sucedido en muchos casos, como en Paris (con la Torre Eiffel),
o en Sidney (con su Opera), donde los edificios se han convertido en
iconos (Law, 1998: 39) (llustracién 15).

Son lugares donde la renovacién o implementacion de un atractivo
ha demostrado repercutir no solo en la visibilidad internacional de la
ciudad —como en el caso del Guggenheim de Bilbao, o de la escultura
de las manos gigantes en Tailandia—; sino que repercute con la misma

15 Para Kotler et al. (1993:18) Place marketing se preocupa por disefiar una
combinacién adecuada de caracteristicas y servicios, idear incentivos atractivos, para
clientes actuales y potenciales, entregar productos y servicios, de manera eficiente y
accesible, y promover los atributos e imégenes de la localidad (en Selby, M. 2004:15).
Es un proceso en el que las actividades urbanas estdn cercanamente relacionadas
a las demandas de clientes potenciales. Esto esta pensado para maximizar el
funcionamiento social y econémico del drea (Ashworth y Voogd 1088:68 en Selby, M.
2004:16)
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intensidad, o mas aun, sobre el espacio fisico. La arquitectura pasa a
ser entonces la herramienta esencial de las ciudades para renovar y
destacar su presencia turistica generando atractivos.

- Atractivos principales como imagen, y ciudades como destinos
Los atractivos principales han puesto el foco en destinos que antes no
se conocian y han hecho que la lista de must-see, sea mas larga que
nunca.
Pero ;qué son exactamente estos atractivos principales por
los que se deberia viajar? ; Son estos atractivos vistos de
igual modo por todos?
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lustracién 16 Arriba:
Elementos del
turismo urbano
Fuente: Jansen-
Verbeke, 1986 en
Page, 1995:62

llustracién 17.
Abajo: Visitor
Destinations
(Destinos turisticos)
y Visitor Places
(Lugares turisticos)
en los Docklands de
Londres

Fuente: Page,
1995:105

Para Jansen-Verbeke (1986) los elementos primarios son aquellos que
tienen la habilidad de atraer a turistas y visitantes. Incluyen edificios
histéricos, paisajes urbanos, atractivos turisticos y centros de conven-
ciones; y todos estos pueden ser descritos como productos urbanos.
Y los secundarios son aquellos usados por los viajeros o visitantes
para llegar a un destino, o bien cuando ya estan en él (Law 2002).

Estos productos urbanos son para Ashworth (1992) parte de un
paquete de instalaciones, previamente identificadas en los inventarios
turisticos, que permite resaltar la diversidad y variedad de recursos
turisticos disponibles para los visitantes potenciales (Page, 10). Y para
Khirfan (2014), los atractivos principales suelen incluir monumentos
historicos, plazas principales y museos. Los tres autores ponen el
mismo peso a todos los atractivos (o lugares e interés), y consideran
secundarios los medios para acceder a estos lugares., 0 que comple-
mentan esa visita.

Al explicar la industria de la oferta turistica, Page (1995) organiza los
elementos del turismo siguiendo a Jansen-Verbeke (1986), quien dis-
tingue entre primarios, secundarios y complementarios o adicionales
(llustracién 16). Los elementos primarios pueden categorizarse como
Activity places (lugares para actividades) o Leisure Settings (entornos
de ocio).

En el primer grupo se encuentran las infraestructuras culturales, de-
portivas y de ocio, mientras que el segundo se refiere a la tipologia
fisica de los lugares y al tipo de gente y ambiente. Por otro lado, los el-
ementos secundarios incluyen infraestructuras bésicas del viaje, como
hotel, mercado y lugares de compras. Por Ultimo, estan los elementos
complementarios, donde se incluyen parkings, transporte turistico,
oficinas de informacion etc.

Al describir el desarrollo del turismo en los Docklands en Londres Page
(1995) define tres conceptos bien Utiles para interpretar el desarrollo
turistico del LDDC (London Docklands Development Corporation): los
Visitor Destinations (Destinos turisticos), los Visitor Places (Lugares
turisticos) y los Visitor Features (lugares caracteristicos) (llustracion
17). Esta clasificacion es de gran relevancia por dos motivos. Por un
lado, porque el autor define tres grupos donde los lugares atractivos,
0 no tan atractivos, tienen un concepto que los define. Y por otro,
porque incluyen cifras aproximadas de visitantes que muestran la rel-
evancia de cada concepto.

Los Visitor destinations o “Destinos turisticos” de Page (1995), son los
atractivos principales. Cada destino tiene capacidad de atraer alre-
dedor de 2 millones de visitantes por afio, repartidos a lo largo de
diferentes meses. Los siguientes en importancia son los llamados Vis-
itor places o “Lugares turisticos”, que comparten caracteristicas con
los atractivos secundarios. Se localizan cerca del principal, e incluyen
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grupos de pequefios atractivos capaces de atraer cerca de 1 millon
de visitantes por afio. En este caso, y a diferencia de los destinos
turisticos, estos atractivos son estacionales y estdn méas enfocados a
actividades de ocio.

El Ultimo grupo que define Page (1995) son los Visitor features o
“Lugares Caracteristicos”, un grupo que no estd identificado en la llus-
tracién 17, pero que es relevante por la descripcion que hace el autor.
Los “Lugares caracteristicos” son pequefios, aislados, menos conoci-
dos, estan al menos a 1 km de los atractivos principales y tienen una
capacidad de atraccion de 100.000 visitantes por afo (Page, 1995).

Swarbrooke (1995) por su parte clasifica los atractivos en dos grupos:
los que estan disefiados para serlo y los que no, pero acaban sién-
dolo (en Law, 2002: 74). Y es que no todas las ciudades, pueblos o
atractivos turisticos tienen la misma capacidad de atraccién. Pearce
(1997:26) establece otra distincion, entre atractivos naturales (como
paisajes, flora y fauna) y obras humanas (como catedrales, casinos o
monumentos). Goodall et al. (1992) en Richards y Hall (2001:102) sug-
ieren que los pueblos tienen generalmente una capacidad de atraccion
insuficiente para atraer a los turistas, pero que podrian servir como
medio para satisfacer a los consumidores por capacidad de empuije,
tales como exploracion, autoevaluacion, desarrollo personal, etc.

Law (2002:10) discute la distincién de Jansen-Verbeke, al afirmar que
ninguna persona iria a un lugar por las tiendas o centros comerciales.
Para este autor, las atracciones son aquellas que estan en el “top rank,
world class, premier league, five star, unique, special, as being a must-
see or unmissable” (Law, 2002:79).

Actualmente, el fendmeno turistico demuestra que esto no es siempre
asi. Hay un grupo de personas que viajan a ciudades como Dubai
solo para visitar lugares como el hotel Burj Al Arab (que fue durante
algun tiempo el hotel mas alto del mundo, o disfrutar de sus faradnicos
proyectos de desarrollo turistico (Gonzalez Reverté & Morales Pérez
(2009:40). También estan los que viajan a Amsterdam por su zona noc-
turna o sus famosos cafés (coffee shops). Y sin ir tan lejos, en Barcelo-
na se ve cada vez con mas frecuencia grupos de turistas asiaticos que
visitan la ciudad para ir directamente a la Roca Village (La Sexta,2013).

Es por esto, por lo que autores como Ryan (1991) identifican 10 mo-
tivos para viajar, ademas de los negocios (en Page, 1995:25), y Co-
hen, a cuatro tipos singulares de turistas viajeros (Page, 1995:27). Los
distintos motivos, tipos y usos se reflejan en la diversidad de carac-
teristicas de los atractivos, donde aquello que es considerado como
un atractivo principal o secundario para unos, no lo es necesariamente
para todos. Esto nos obliga a repensar las habituales légicas turisticas
y la necesidad de encontrar un modo de analizar los atractivos desde
una perspectiva mas homogénea.
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- El 80% del viaje: los atractivos secundarios

Ademas de los lugares icdnicos y principales, las ciudades cuentan
con otros que no son esenciales en el viaje, pero si la distancia lo
permite, se convierten en parte de la ruta. Por esta razén, tienen un
peso distinto al de los principales, pero no dejan de ser relevantes.
Son aquellos espacios que los turistas suelen visitar cuando tienen
“la tarde libre” o “el dia libre” para pasear. Cuando un turista hace un
viaje, suele tener previstos los atractivos principales como parte de su
programay los secundarios suelen ser parte de las visitas a realizar en
el tiempo restante. La amplitud de tipologias y las particularidades de
los atractivos secundarios hace que tengan un peso distinto dentro de
la ciudad, requiriendo un andlisis especifico que los valore.

Gonzéles y Morales (2011:37) dividen en tres los elementos secunda-
rios del sistema de la oferta del turismo urbano: alojamiento, restaura-
cion y comercio, que se corresponde con las practicas habituales de
los turistas (reposar, comer y beber, pasear y comprar).

Metro-Roland, M. (2011:60) menciona un grupo adicional de atrac-
tivos descritos en Lonely Planet. Para Roland las ciudades tienen unos
lugares particulares, y para encontrarlos, en el Lonely Planet hay que
leer con mucha atencién el texto de las caminatas y la lista anotada de
“Museos y otras atracciones”, donde se incluyen los lugares particu-
lares, escondidos en los textos. Su descripcidon los homogeniza, sin
aportar una manera clara de diferenciarlos.

Otra mirada general, y mas enfocada al uso es la de Page (1995:63),
que define los “elementos secundarios”, como equipamientos e insta-
laciones de apoyo, que los turistas consumen durante su visita (hote-
les, outlets, y tiendas), y que definen la experiencia del visitante de los
servicios disponibles de la ciudad.

En este sentido los atractivos secundarios son complementos de la
visita, son instalaciones y atracciones convenientemente ubicadas
para satisfacer las necesidades de los turistas y residentes por igual
(Shaw y Williams (1994) en Page, 1995). Estas instalaciones pueden
ser agrupadas en: alojamientos, restauracion, compras y elementos
condicionales (transporte e infraestructuras varias) (Page, 1995:78).

Ashworth y Tunbridge objetan contra la generalizacion y simplificacion
de los atractivos cuando son agrupados en intencionales (principales)
o incidentales (secundarios). Entienden que lo que para alguien es se-
cundario, puede que para otro sea principal (1990:58). Y es que una
clasificacion basada en el motivo de viaje implica que distintos grupos
de visitantes clasifican esos atractivos del mismo modo.

Gonzales y Morales (2011) explican también que, aunque pueda pre-

dominar un motivo especifico, para la intencién del viaje es frecuente
que existan distintos propositos combinados. Raramente se visita una
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ciudad por un Unico motivo, y tampoco se usan solo algunos servici-
os. La interconectividad de los usos permite entender que una clasifi-
cacion “secundaria” tiene complejidades que exige mirar otros analisis
que reflejen las preferencias.

Los distintos autores tienen un enfoque singular para la distincién en-
tre principal y secundario, lo que, en ocasiones, no resulta tan sencillo
ni claro. Ashworth y Tunbridge (1990:58) explican que ser secundario
o principal no significa que el turista haga de ello un mayor uso. Por el
contrario, algunos turistas suelen ir a las ciudades por algun atractivo
principal, pero ocupan la mayor parte de su tiempo y dinero en atrac-
tivos secundarios.

Y como diferenciar unos a otros sino es por su uso? jTal vez
diferenciarlos si son atractivos naturales o creados para ser turisticos?
El muro de Berlin, las Cataratas del Niagara y Westminster Abbey son
atractivos principales no creados para el turismo. Pero los hoteles,
cafés, y tiendas de souvenirs que continlan apareciendo alrededor
suyo son claramente atractivos secundarios (Ashworth y Tunbridge,
1990:58).

Sin importar su denominacion, todos estos autores coinciden en que
estos atractivos aseguran el interés constante de los visitantes, acti-
vando recorridos que complementan el tiempo libre. En caso de no
haber suficientes atractivos secundarios, estos podrian verse disuadi-
dos de visitar una ciudad, o de permanecer mas tiempo en ella. Estos
elementos son esenciales para que una ciudad se convierta en un des-
tino turistico exitoso (Law, 2000:108). Son lugares reconocidos, pero
opcionales.

Los nodos vy sitios por visitar generan patrones de consumo del pro-
ducto turistico, basados en las preferencias y limitaciones del tipo de
turista (Shoval y Raveh,2004, en Gonzéles y Morales 2011:54). Pa-
trones que podemos observar con otro tipo de herramientas.

&Y cdmo es la forma o patrén de visitar estos atractivos? Diversos es-
tudios empiricos demuestran que los turistas visitan de manera frag-
mentada las ciudades. Lo hacen segun una seleccién de nodos (3 de
promedio) y en visitas cortas (1 o 1,5 horas) (Gali y Donaire, 2005;
Garcia, 2003, en Gonzéles y Morales 2011). Entender estos recorridos
permite delimitar areas de concentracion que expliquen esos patrones.

- El potencial del cluster

Segun Gonzales y Morales (2009:22), la facilidad de encontrar atrac-
tivos para organizar distintas actividades se debe a que las ciudades
aglutinan servicios y eventos que actlan como atractivos. Estos au-
tores explican que existe una concepcion de la ciudad abierta 24 ho-
ras al dia, que encaja perfectamente con la idea de lugar que propor-

38



llustraciéon 18.
Algunos distritos
funcionales en
Amsterdam
Central, donde se
destacan las “Zonas
de restaurantes

y cafés’, y las
“Areas Culturales”
como cluster
dentro de la trama
urbana (Ashworth
y Tunbridge,
1990:99).

ciona servicios y permite el ocio todo el tiempo. Esto se debe a que el
turismo urbano se alimenta de la concentracion de servicios comple-
mentarios pensados para los residentes.

Las visitas turisticas siguen ciertos recorridos, por lo que en algunos
estudios los atractivos suelen agruparse a modo de cluster. Segun
Ashworth y Tunbridge (1990:91) los clusters se utilizaron originalmente
para explicar los patrones espaciales del retail; y se han desarrollado
como modo de describir de manera general las funciones urbanas. En-
tre estos se pueden encontrar algunos atractivos principales y grupos
de atractivos secundarios, tal y como muestra la llustracién 18 donde
la agrupacion de restaurantes y cafés en Amsterdam resulta evidente.
La atraccién de los clusters no se limita a las dreas centrales de las
ciudades, por mas extensas que sean, sino que se extiende a lugares
mas alejados. Tal es el caso de Versailles en Paris, y Greenwhich y los
Docklands en Londres (Ashworth y Tunbridge, 1990:178 -179).

M. Jansen-Verbeke y E. van de Wiel (en Ashworth y Dietvorst 1995:139)
buscan entender los patrones de los atractivos, dado que su ubi-
cacion puede determinar opciones para nuevos desarrollos. Observan
que los patrones espaciales de las atracciones turisticas (elementos
principales) y de las instalaciones de apoyo (atractivos secundarios)
son en gran medida herencia del pasado; donde la oportunidad que
el turismo genera ha atraido la atencion de urbanistas y promotores.
Analizar la conectividad espacial de los elementos turisticos y estos
patrones en las experiencias turisticas constituye un nuevo objeto de
estudio (Leiper, 1990; Jansen-Verbeke, 1992; en Ashworth y Dietvorst
1995:139).

Este andlisis del sistema de atractivos turisticos y su implicacion espa-
cial introduce conceptos como cluster y redes. Segun Jansen-Verbeke

Caltate areas
Restsurant Cafen
Snopping dreets

Sex industry

39



y E. van de Wiel, 1995:140) el cluster turistico debe entenderse como
una concentracion en el espacio de al menos un elemento central del
producto turistico y uno o mas elementos de apoyo. Se trata de una
concentracion de elementos diferentes y complementarios del turis-
mo, recreacion, y servicios de apoyo que atraen grupos especificos
de usuarios. La proximidad espacial facilita su uso combinado e incre-
menta las oportunidades en un sitio especifico.

Este concepto, basado primordialmente en las caracteristicas de la
oferta, remite también a los patrones de uso de la demanda. Su grupo
objetivo puede variar con el tiempo. Por ejemplo, un evening cluster
(cluster de tarde-noche) puede combinar oportunidades de entreten-
imiento por la tarde, y atraer a un grupo especifico de usuarios. Desde
el punto de vista del cliente y del turista, la proximidad espacial de un
amplio grupo de servicios aumenta la atraccién de un lugar, asi como
la disponibilidad y tendencia de gastar mas tiempo y dinero en esa
zona (Clark and Stankey, 1979 en Jansen-Verbeke y E. van de Wiel,
1995:139).

La atractividad de un cluster puede ser anticipada mediante el “es-
pectro de oportunidades turisticas”, un concepto que refiere a las im-
plicaciones de desarrollo de un sistema turistico de cluster. El andlisis
espacial de este espectro de oportunidades turisticas indica un patréon
en estos clusters. El analisis de Jansen-Verbeke y E. van de Wiel (1995)
se basa en la oferta de servicios, asumiendo que este patrén, en su
mayor parte, explica el uso del espacio turistico en el centro de la
ciudad.

En el espectro de oportunidades turisticas los clusters se miden por
segmentos de calle, dando resultados como los de la llustracion 19,
donde se muestran los elementos secundarios alrededor de los cines.

Legend
— sEgMent with one or more core slements

s CONNECYNG Segment with supporting elements
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lustracion 19.
Atractivos
secundarios en
modo de cluster
al rededor del
cine (elementos
core) en el centro
de la ciudad

de Amsterdam.
Fuente: Ashworth
& Dietvorst
(1995:142)



La base de este método es el hecho de que la percepcion espacial del
turista esta ordenada de manera lineal, permitiendo que los segmen-
tos de calles interesantes se vean facilmente, estructurando una ruta
en la ciudad (Ankomak y Cromptom, 1992 en Jansen-Verbeke y E. van
de Wiel, 1995:140). En este caso puede argumentarse que un cluster
acaba cuando llega a una calle o segmento donde no tiene elementos
adicionales recreacionales que ofrecer.

Este concepto es similar al que proponen Judd y Fainstein, en su libro
The tourist city. Los autores definen un espacio aproximado al cluster,
al que denominan tourist bubble. Esta burbuja es como un parque
tematico, que provee de entretenimiento y emocioén en un entorno lim-
pio y atractivo (1999:39). La agrupacion de los espacios dentro de un
bubble o cluster de atraccion permite concentrar todo tipo de atrac-
tivos, sin ahondar en la importancia de uno u otro, sino enfatizando la
relevancia del “todo”. Un claro ejemplo de estas burbujas las encuen-
tra Gonzéles y Morales (2009:51) en Los Angeles, donde se tiende a
crear “burbujas turisticas” y a usar el coche como medio de transporte
principal. En estos casos se crea incluso un fenédmeno de diferenci-
acion entre turistas.

Las agrupaciones de cluster son singulares, puesto que responden a
distintos tipos de turistas. Para comprenderlas, Gonzales y Morales
(2011:55) estudian los atractivos turisticos en los casos de Girona y
Jerusalén, diferenciando las atracciones segun las caracteristicas de
los turistas que las visitan. En Jerusalén distinguieron cuatro tipos de
clusters: 1. Los nodos turisticos principales, 2. Las atracciones turisti-
cas de la cuenca (que se encuentran a una distancia a pie del espacio
histérico religioso), 3. Atracciones turisticas de la parte nueva (de la
ciudad) y 4. Las areas de compra y ocio (lugares que se visitan en una
estancia larga)'®

En base a su estudio los turistas que visitan la ciudad por primera
vez se concentran en el foco de atracciones principales (cluster 1y
2), mientras que los que ya la han visitado anteriormente, acuden a
atracciones adicionales (cluster 3). Aquellos que ya han hecho visitas
de larga estancia, y que conocen bien la ciudad, se dirigen a lugares
alejados de las areas turisticas (cluster 4).

Su modelo basado en la duracién de la estancia y el nimero de visitas
describe aquello que se suele ver en el turismo urbano de ciudades
como Barcelona. El cluster 1y 2 se refiere a la visita obligada, que no
se ve influenciada por estrategias de descentralizacion de atractivos.

16 Los nodos turisticos principales se caracterizan por recibir més visitas, y
estar por encima del promedio en cuanto a dias de estancia. El tercer y cuarto cluster,
o bien se encuentran a una distancia a pie del espacio histérico religioso, o son
atracciones turisticas de la parte nueva de la ciudad, o se conforman de las zonas de
ocio y compras. Segun su anélisis cartografico los distintos clusters presentan pautas
espaciales también diferenciadas.
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Quienes visiten por primera vez la ciudad suelen acudir a esos lugares,
y en un segundo viaje o si disponen de mas tiempo en el primero, vis-
itan otros espacios.

El concepto de cluster tiene gran parecido con el de micro-centralities
(MC) de Encalada et al, (2017), que los definen como areas de la ciu-
dad que contribuyen al atractivo turistico de la misma. En su articulo
muestran como las micro-centralidades son los lugares de la ciudad
que suelen atraer mayor cantidad de turistas (llustracion 20).

Esta concentracion tiene relacion directa con la capacidad de las zo-
nas turisticas para generar economias de aglomeracion dentro de la
ciudad. Gonzales y Morales (2011:62) explican que estas economias
se producen cuando la localizacion de una actividad econémica de-
pende de la localizacion del resto. Un ejemplo se ve en la llle de la
Cité de Paris, donde se concentran una gran variedad de comercios
y servicios de ocio, que atraen unos 12 millones de visitantes a fina-
les de los afios 90 (Pearce, 1998 en Gonzales y Morales, 2011). Esta
concentracion de negocios se ve también en casos como Amsterdam,
donde las calles de cannabis atraen a negocios y comercios en sus
proximidades. Segun los autores, estas concentraciones se adaptan
bien a los distritos turisticos, ya que éstos necesitan de una mezcla de
servicios y negocios para ser atractivos.

Lue, Crompton y Fesenmaier (1993, en Lamont, 2009: 610) explican
la concentracion de negocios cuando hablan de la teoria de atraccién
acumulativa en los itinerarios del turismo multi-destino. Esta teoria,
usualmente aplicada al retail, sirvid de base para entender que “la
atraccion de dos o mas elementos en una ruta, o en la misma area es
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etal, 2017.
Sustainability MDPI,
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suficiente para inducir a los turistas a hacer un viaje que no habrian
emprendido si hubiera habido un Unico atractivo” (Lue et al. 1993:296
en Lamont, 2009: 610).

La ldgica del retail permite mirar detrds del uso de los atractivos y
ofrece nuevas perspectivas para entenderlos. La proximidad y la rel-
acién entre atractivos puede ser entendida con estos conceptos, que
se pueden relacionar con la concentracion de flujos turisticos. Tal y
como afirma Bill Dawson “mientras mas necesidades satisfagas, mas
tiempo permanecera la gente”.

Necesidades conectadas como parte del Retail Magic (Sorkin, 1992),
explican que la conexion entre los atractivos secundarios en las ciu-
dades suele tener un mayor impacto sobre el tejido que la atraccién
misma. Las sinergias que los visitantes generan, junto con las dinami-
cas de los residentes, eleva la demanda de experiencias culturales,
recreativas o gastrondmicas, e impulsa el incremento del nimero de
negocios en un efecto de aglomeracion, que termina beneficiando a
ambos (Gonzales y Morales, 2011:52).

Y es que tal y como afirma Gunn (1988, en Page y Connel,
2006:189), los atractivos turisticos funcionan de manera mas efec-
tiva cuando estan agrupados en un cluster, dado que son par-
te de este sistema turistico urbano del cual no pueden aislarse.
Los turistas son parte integral del mismo sistema, y son quienes
producen los nuevos markers (D’Eramo, 2020:56). EI marcador
—-the marker— es un concepto critico para la estrategia del atractivo
(Leiper 1990:91, en Page, 1995:77).

La teoria de la burbuja o cluster suele ser mezclada o confundida con
el concepto de monocultivo, que tiene una connotacién negativa. La
especializacidén-segregacion del espacio urbano, puede alterar las
funciones econdémicas y provocar un monocultivo turistico. Ante una
excesiva especializacion turistica en determinadas zonas de la ciudad
se puede generar una burbuja turistica creando islas de riqueza dedi-
cadas al consumo. Esto segrega ademas otros sectores de la ciudad
que sufren de pobreza, deterioro e inseguridad. Cuando hablamos de
monocultivo asumimos que la identidad de los espacios o lugares es
semejante. El cluster simplemente agrupa intereses similares.

- La cotidianeidad del espacio no turistico

Un tercer grupo de espacios turisticos se cita pocas veces en la lit-
eratura turistica, pero ello no significa que su presencia sea menos
relevante. Jansen-Verbeke (1986) diferencia los elementos principales,
secundarios y adicionales (llustracion 16). Los adicionales incluyen la
infraestructura que condiciona la visita, los aparcamientos, transporte
publico, servicios de informacién, oficinas de turismo, etc. (Page,
1995:63).

43



Gonzdles y Morales (2009:34) afiaden que son “...infraestructuras
turisticas que condicionan la visita, ya sea porque de ellas deriva la
accesibilidad a los lugares a visitar o dan informacion sobre la misma”.
Esto significa que estos espacios de por si no son atractivos turisticos
esenciales, pero si son relevantes para acompanar y guiar la visita.

También hemos visto que Page (1995) identifica los Visitor Features
(lugares caracteristicos), como una serie de lugares menos conocidos
localizados a menos de 1 km de los atractivos principales'. Con una
capacidad de atraccion de 100.000 visitantes por afio, suelen ser poco
estudiados o mencionados en los mapas turisticos.

1.3 Miles o Millones, el desafio de medir el éxito
turistico

Dado que buscamos entender el peso de los atractivos turisticos en
las ciudades, es importante saber como se suele medir la presencia
de turistas en éstas. Lo primero que se observa es que los informes
turisticos suelen centrar su mirada en las cifras de viajeros internac-
ionales, pernoctaciones en los alojamientos y cifras de movilidad, pero
desde hace unos afilos han empezado a atender a otros datos. Tal y
como afirma la secretaria de Estado de Turismo de Espafa en 2018,
Isabel Oliver “...no hay que obsesionarse con batir récords, es mas
importante la calidad que la cantidad” (Hosteltur, 2018).

Los cambios de perspectiva sobre el éxito del turismo guardan relacién
directa con los modos de medir el turismo urbano. ¢Y de qué manera
se mide la densidad turistica de una ciudad?, ;Qué tan relevantes son
los atractivos y el nimero de visitantes que los visitan?

En los distintos informes de la UNWTO, como en el “Panorama del
turismo internacional” (UNWTO, 2019b), se utilizan datos y cifras del
total de llegadas de turistas internacionales, ingresos, motivo de la
visita, medio de transporte y pais emisor. Estos suelen ser los datos y
el modo en que las ciudades miden su éxito turistico.

Segun Law, (2002: 176) los temas basicos de cualquier estudio de
impacto econémico y mas general sobre los efectos del turismo en
una ciudad son el nUmero de visitas, cuanto dinero se ha inyectado en
la economia, el nUmero de empleos creados, el impacto del turismo
en el mantenimiento de los servicios, en la regeneracion fisica y en la
imagen de la ciudad (y su capacidad de atraccion), y cualquier otro
efecto, tales como el desplazamiento de fondos de otros sectores ha-
cia el turismo. El éxito de los atractivos se mide no solo por el nimero
de visitantes que reciben, sino por la proporcién de quienes vienen de
fuera (Law, 2002), dado que ello implica que pernoctan en la ciudad y

17 Las caracteristicas de los tres tipos de lugares definidos por Page (1995) se
explican en la pagina 35
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que su visita tiene un mayor impacto econémico.

Para Law (2002:194) no existe un turismo urbano homogéneo, sino
que las ciudades atraen visitantes por diversos motivos, que van des-
de la cultura al deporte o al ocio. Esto hace que cualquier medida del
éxito de una ciudad tiene que ser ponderada segun el tipo de turismo,
considerando:

- Tamafo y caracteristicas de la poblacion

- Caracteristicas de los negocios locales

- Patrimonio

- Paisaje

- Liderazgo y asociaciones

- Factores regionales y estatales

- Creacidn de algo Unico o especial

- Unaimagen fuerte y consolidada

En el Sitte Officiel de L’Office du Tourisme et des Congres (2019) ex-
plica su éxito mediante el nimero de pernoctaciones, estancias en
hoteles y otros alojamientos, visitas, nivel de satisfaccion de estas,
popularidad de los atractivos, modo de transporte, alojamientos, cul-
tura y ocio. En Barcelona se utilizan indicadores similares, aunque los
informes han ido evolucionando (ver Tablas en Anexo 2)'@.

Desde 2019, cuando se habla del Perfil del Turista, su gasto ocupa
un apartado propio -y se incluyen datos del gasto en hoteles segun
nacionalidad y motivo de viaje-. Algunos de estos datos se reflejan en
2018, como parte de un texto explicativo en un informe global.

Es indudable que en Barcelona el andlisis del gasto turistico ha cobra-
do mas relevancia con los afos, convirtiéndose en una variable clave
para las estrategias turisticas. La separacién de variables en 2019 es
resultado de la tendencia general seguida por gobiernos, ayuntam-
ientos y especialistas, que reflexionan sobre el llamado “turismo de
calidad”.

El turismo de calidad suele hacer referencia a un tipo de turista que
gasta mas e impacta menos en la ciudad™. Aunque desde 2019 este
término se utiliza como parte de un sello de la UNWTO (2019c), que
representa la calidad en el sector turistico espariol?°. El debate sobre

18 En los informes de 2013 a 2019 se observa que a partir de 2017 se crea
un apartado de “Cultura y ocio” que fusiona los datos de las “Visitas a los Principales
Lugares de Interés” y los “Productos y Servicios”. Esto incluye servicios como el Bus
Turistico, la Barcelona Card, el Barcelona Walking Tour y la Tarjeta Hola BCN!. El
resumen de esta tabla se incluye en el Anexo 2.

19 Por lo que suele mencionarse en noticias como la siguiente “Los
candidatos hablan: se busca al ‘turista de ‘calidad" en Barcelona”
URL: https://www.elperiodico.com/es/barcelona/20190507/

debate-turismo-candidatos-alcalde-barcelona-elecciones-cett-7442863
20 La marca "Q" aporta a los establecimientos turisticos que la ostentan:
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la calidad del turismo, y del gasto como baremo hace que casos tan
lejanos como el de la ciudad de Butén?' comiencen a explicarse en los
estudios del turismo. Butan, gracias a una gestion visionaria consiguié
evitar los inconvenientes del turismo de masas, al establecer un gasto
minimo de turista por dia. Y no es el Unico caso. La tendencia mundial
se enfoca al gasto, y por ello se han comenzado a recalcular las tasas
turisticas y a mirar de cerca el impacto que dejan los turistas en su
visita.

- Los retos de los indicadores

El primer reto de estos indicadores no es espacial, sino que surge con

la definicion del turista. Segun la OMT (2019):
Turista (o visitante que pernocta): Un visitante (interno,
receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que
pernocta) si su viaje incluye una pernoctacién, o como
visitante del dia (o excursionista) en caso contrario (RIET
2008, parr. 2.13).

El conteo de turistas se hace mediante los datos de la estancia en
hoteles, albergues, pensiones, apartamentos turisticos, —y mas recien-
temente- visitando amigos o parientes (VFR: Visiting friends or rela-
tives), lo que no incluye al grupo de turistas que pernoctan fuera de
casa, pero no en la ciudad de destino, es decir los turistas que visitan
la ciudad de dia. Los day trippers complican la medicién de visitantes,
puesto que impactan sobre el consumo del espacio, saturando usual-
mente los atractivos turisticos mas reconocidos, pero no suelen estar
reflejados en los estudios turisticos.

Ademas del conflicto que genera el tipo de turista, también esta el
derivado del alojamiento; no por el tipo de alojamiento elegido —es de-
cir hotel, albergue o apartamento turistico—, sino por el tipo de huésped
que tiene. Para Ashworth y Tunbridge (1990:63) el conflicto real lo gen-
era el alojamiento, dado que no todos los turistas se alojan en hoteles,
ni todos los huéspedes que se alojan en hoteles son turistas.

Estos autores analizan también el motivo y las preferencias de los tu-
ristas al analizar las visitas a los atractivos de la ciudad de Norwich.
Notan que la distribucién de los atractivos turisticos-histéricos (llus-
tracion 21) no es la misma que la distribucion de los sitios visitados.
Esto se debe a que los turistas seleccionan dentro de los atractivos
disponibles un nimero y una zona limitada para visitar. La ilustracion
22 muestra que la distribucién de visitas reales se concentra en una

"Prestigio, Diferenciacion, Fiabilidad, Rigurosidad y Promocion por parte de la
Secretaria de Estado de Turismo y las Comunidades Auténomas”.

21 En Butan el gobierno establece el precio minimo de un paquete turistico.
Este cuesta entre 200y 250€ e incluye estancia, un guia turistico, comidas, transporte, y
un cobro de 65% como tasa de Sustainable Development Fee (SDF). URL: https://www.
bhutan.travel/page/minimum-daily-package-rate (Consultado 14/09/2020)
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Figure 2.5 Distribution of listed buildings: Norwich (UK)

Ilustracion

21. Izquierda
Distribucion de
edificios listados
en la ciudad
(Monumentos,
edificios histéricos,
y zonas de valor)
Fuente: Ahsworth
and Tunbridge,
1990: 42

llustracién 22.
Derecha:
distribucién real

de las visitas a los
atractivos histéricos
en Norwich (UK)
Fuente:
Ahsworthand The
Haan, 1986, en
Ahsworth and
Tunbridge, 1990:66

parte del area disponible, donde incluso se puede observar una inten-
sa concentracién en pocos metros.

Ambas ilustraciones confirman la diferencia entre atractivos disponi-
bles y espacio usado por el turista. Esto se traduce ademas en la difi-
cultad estadistica de medir dicho uso. Es entendible entonces que los
indicadores continllen cambiando, buscando optimizar la manera de
medir el éxito de las ciudades turisticas.

Estos son solo algunos de los diversos conflictos que se esconden
tras los indicadores en los estudios sobre turismo. Cada vez es mas
dificil diferenciar quién es un turista, visitante, day tripper, un guiri res-
idente?, o definir bien cuando alguien deja de ser un turista.

Jansen-Verbeke y Lievois (1999:87 en Pearce y Butler, 1999) explican
que la dificultad de definir el perfil del turista urbano en distintas ciu-
dades europeas, se debe en parte porque cada formulario utilizado
es distinto y utiliza baremos singulares, pero asimismo es por la di-
mension del estudio y por el tipo de actividades consideradas. Para
los autores, esto continla siendo una dificultad de interpretacién a
nivel internacional. La necesidad de datos e informacion que permitan
conocer al viajero, sus gustos y su impacto en la ciudad obliga a bus-
car nuevas variables. Portugal, Paris, Amsterdam o Buenos Aires ya
estan en ello? contando con plataformas y barometros que estudian y

22 Plataformas como https://info.datatourisme.gouv.fr/fonctionnement/
plateforme/ para Parfs, o https://sigtur.turismodeportugal.pt/ para Portugal, https://
amsterdam.toeristischebarometer.nl/Current para Amsterdam o https://www.
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comparten diversos datos sobre su turismo.

Los retos que surgen al analizar y medir el turismo en distintos frentes
y con distintos indicadores refuerza la necesidad de buscar herrami-
entas que ayuden a valorar la presencia fisica de los turistas. En esta
batalla de cifras, records y datos, los moviles y la georreferenciacion
de informacidén juegan un papel destacado, por su precision y capaci-
dad de estar al dia.

Es por ello por lo que en esta investigacion recurrimos a los heatmaps
que incluyan fotos y datos subidos a plataformas sociales. Datos que
no solo nos hablan de un lugar, sino que nos permite ver lo relevante
del sitio, la frecuencia con la que se utiliza, y las conexiones que gen-
era hacia otros puntos. Su “éxito” se refleja con la concentracion de
color y no con cifras de entradas.

1.4 Mapeando los flujos turisticos

Lo cambiante y singular del fendmeno turistico reclama una mirada
global y a la vez especifica de cada ciudad. Las ciudades turisticas
no son generalizables, aunque existan similitudes y diferencias. Poder
entenderlas va mas alld de agruparlas segun categorias (sol y playa,
urbano o rural), atractivos (historicas, portuarias, culturales), otras cla-
sificaciones?®, numero total de visitas de turistas, o gasto que hacen.

Por ello se plantea el analisis a través de los heatmaps o mapas de
calor. Cartografiar el movimiento del turismo urbano con nuevas her-
ramientas permite comparar las ciudades turisticas mirando concen-
traciones de informacion y direcciones de los flujos de calor.

Analizar el turismo urbano de este modo permite observar los lugares
que visitan los turistas y su desplazamiento a través de la ciudad.
Ademas, se puede observar la presién que se ejerce en el espacio,
donde el calor refleja concentracién y flujos que se concentran en dias,
horas y lugares especificos de la ciudad.
“De hecho, se pueden distinguir entre fuerzas centripetas
(concentran los desplazamientos turisticos hacia los nodos
estrella y areas de concentracién de atractivos, siguiendo la
doble légica que permite optimizar los recorridos a los turistas
y maximizar los beneficios derivados de la presencia de visi-
tantes al sector turistico) y las fuerzas centrifugas (que derivan
flujos hacia la periferia, con la finalidad de ampliar el catalo-
go de recursos potenciales o para mejorar la diversidad de la
oferta local)” (Donaire, 2008 en Gonzalez Reverté & Morales
Pérez, 2011: 73-74) (llustracién 23).

thinkdigital.travel/opinion/buenos-aires-tourist-intelligence-system/  para  Buenos
Aires.

23 Judd y Fainstein las agrupan en ciudades resort, histdrico-turisticas y
convertidas para atraer a turistas (1999: 262)
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llustracion 24.
Regiones turisticas
del mundo, con
mayores y menores
flujos turisticos.
Fuente: Burton
(1991)

Ilustracion 23.
Izquierda: fuerzas
centripetas y fuerzas
centrifugas. Fuente:
Elaboracién propia
en base de texto de
Donaire, 2008 en
Gonzélez Reverté

& Morales Pérez,
2011.

&Y qué son los flujos turisticos? En los distintos informes de UNWTO?*
declaraciones de Pololikashvili (Secretario General de UNWTO)*y au-
tores como Judd y Fainstein (1999), Pearce y Butler R. (1999), Burton
(1991), Page (1995), Lundgren (1982), (Gonzélez Reverté & Morales
Pérez, 2011), los flujos turisticos representan el transito desde los cen-
tros emisores hacia el destino.

Garcia define los flujos turisticos como “el resultado cuantificado del
desplazamiento temporal y motivado de viajeros, que, desde el lugar
de domicilio habitual, se dirigen a otros lugares de destino que ofre-
cen bienes y servicios turisticos” (Web Boletin-turistico. Diccionario de
términos turisticos en Garcia, 2013).

Lundgren (1982, en Page 1995) intenta examinar los lugares turisticos
en los destinos, a fin de desarrollar una jerarquia de flujos turisticos.
Su trabajo sefala la atraccién mutua de algunos destinos, donde ex-
iste una relacion reciproca entre flujos de turistas. Por su parte Britton
(1980, en Page, 1995) analiza los flujos turisticos utilizando conceptos
geograficos de nlcleo y periferia, para distinguir entre las areas de
demanda en zonas industrializadas del Este y zonas menos desarrol-
ladas del Caribe y Pacifico. La importancia de su investigacion es que
la transferencia internacional de turistas ocurre entre areas urbanas en
el area de generacioén y recepcion de turistas, poniendo en evidencia la
relevancia de los destinos urbanos como receptores turisticos.

24 Tales como "Panorama del turismo internacional Edicion 2019". URL: https://
www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284421237 (UNWTO  World  Tourism
Organization, 2019b)

25 Como el articulo de prensa en UNWTO “Turismo Internacional:
Aumentan Las Cifras Y La Confianza” URL: https://www.unwto.org/es/global/
press-release/2019-05-21/turismo-internacional-aumentan-las-cifras-y-la-confianza
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Al hablar del desarrollo y crecimiento del turismo a nivel mundial, Bur-
ton (1991) utiliza los flujos para explicar que un area urbana préspera,
conectada a una regién con recursos turisticos, por medio de rutas y
redes de transporte, desencadena un flujo de turistas entre los difer-
entes puntos. Los flujos méas acentuados se concentran en los desti-
nos mas atractivos, accesibles y populares.

Estos patrones de viaje ocurren a escala nacional, internacional e in-
terregional y varios factores influyen en los flujos direccionales de tu-
ristas. Sus sentidos se recogen en la llustracién 24, donde se refleja el
modo que Burton los categoriza, representandolos como desplazam-
ientos entre regiones. Al hablar de flujos turisticos los diagramas de
movimiento suelen hacer referencia a estos desplazamientos.

&Y que sucede una vez ubicados en destino? Se sabe que los flujos
mas acentuados se concentran en los destinos mas atractivos, ac-
cesibles y populares (Burton, 1991), pero no se suele medir el mov-
imiento de los turistas una vez estan en el destino.

Esta cuestion es la que requiere de nuevas herramientas y estudios. Y
por ello, al hablar de los flujos turisticos consideramos los desplazam-
ientos a una escala mas detallada. Concentraciones que ocurren en el
destino y que se pueden observar a través de los heatmaps o mapas
de calor. Los heatmaps que sirven de base para esta tesis son los de
E. Fischer, pero se revisan otros autores para completar su alcance.

- Heatmaps: de los puntos al calor

En las publicaciones cientificas se presta atencién a la necesidad de
utilizar tecnologias modernas de informacion en el desarrollo del tu-
rismo y de su industria (Glebova, 2012; Kal’'naDubinyuk, 2011; Lutay,
2012; Mel’nik, 2009; Mel’nichenko, 2008; Khudo, 2000 en Kulyk &
Sossa, 2018). Para analizar sus beneficios y estudiar su distribucion
territorial, los Sistemas de Informacion Geografica (GIS) pueden ser de
gran ayuda. El andlisis de informacion cartografica permite determinar
regularidades espaciales de distribucion de procesos o fenémenos,
asi como analizar condiciones y factores que afectan su asignacion
(Mitchell, 2000). Segun Kulyk & Sossa (2018) los métodos de inves-
tigacién cartografica que utilizan GIS, y en particular los mapas de
calor, pueden utilizarse para predecir el desarrollo de las actividades
turisticas?.

En el desarrollo de territorios turisticos y recreativos una metodologia
de identificacién de prioridades utilizando la tecnologia GIS, se basa
en la zonificacién mediante la asignacién de puntuacion de atractivo

26 Hoy en dia existen varios servicios online en internet para crear mapas
de calor. Por ejemplo, Heatmap Tools utiliza la APl de Google Maps para visualizar
diferentes datos GIS y crear mapas de calor. En este servicio existen varias opciones de
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llustracién 25. Un
fragmento de un
mapa de calor con
interpolacion de
lugares en blanco
Fuente: Kulyk &
Sossa, 2018

turistico para cada area (Danil’chuk, 2008). Esta permite valorar obje-
tivamente un territorio, y mostrar no solo las &reas con mayor concen-
tracion de ciertos objetos, sino también descubrir aquellas en las que
dichos objetos faltan o se encuentran en cantidades muy pequefas.

Mediante el tratamiento de bases de datos con heatmaps, es posi-
ble estudiar una categoria particular de objetos turisticos y analizar
su distribucién territorial (Kulyk & Sossa, 2018), tanto para identificar
concentraciones, como para destacar aislamiento. En los heatmaps a
cada celda se le asigna un valor de densidad, y la capa completa se
visualiza usando un gradiente de temperatura. Los colores mas vivos
generalmente representan una alta concentracién de mediciones o va-
lores (Kamilaris, Ostermann, Kamilaris, & Ostermann, 2018).

La comprension del comportamiento de quienes usan la ciudad es una
de las actividades mas desafiantes, y en un contexto actual (y turisti-
co) preocupa saber como los turistas (a corto, medio y largo plazo) se
mueven y utilizan la ciudad, como llegan y salen de esta, etc. (Bellini,
Cenni, Nesi, & Paoli, 2017).

Para observar este movimiento se puede acudir a sensores, redes
de wifi, imagenes de Streetview, Wikipedia, Wikivoyage, Foursquare,
Google Plus, posts de Instagram, de Twitter, sensores de activaciéon
en las bicicletas, u otras bases de datos similares, y representarlos en
heatmaps, similares a la llustracién 25. En ésta destacan los lugares
que no tienen objetos turisticos —se muestran en color blanco (resulta-
do de la interpolacién)-. Estas areas aparentemente no son de interés
para los turistas y es menos probable que requieran de desarrollo de
infraestructura turistica (Kulyk & Sossa, 2018). Esta aplicacion es solo
un ejemplo del potencial y el uso de los heatmaps.

visualizacién (radio de los marcadores, color, opacidad y otros) (Heatmaptool, 2017).
Otros servicios para crear mapas de calor incluyen Openheatmap, eSpatial Mapping
Software, Heatmapper (Openheatmap, 2017; eSpatial, 2017; Heatmapper, 2017)
(Kulyk & Sossa, 2018).
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llustracion 26.
Barcelona, Paris,
Roma, Amsterdam,
Florencia, Viena y
Lisboa segtn The
Geotaggers’ World
Atlas

Fuente: Fischer
(2010a)

llustracion 27.
Izquierda: Paris,
Viena y Lisboa
resaltando los
puntos en rojo que
estédn alejados del
centro histdrico.
Derecha: Barcelona,
Amsterdam y
Florencia, tres
ciudades donde los
puntos en rojo se
ven como puntos y
lineas conectadas.
Fuente: Elaboracién
propia en base a
planos de E. Fischer
(2010b)

- E. Fischer como inspiracion

Dentro de la gran variedad de estudios, los heatmaps que mas at-
encion han generado, tanto por su novedad en 2010, como por sus
resultados, son los de E. Fischer (2010). Su album Local and Tour-
ists muestra los mapas de distintas ciudades turisticas en el mundo,
logrando un resultado similar al desarrollado en el “The Geotaggers’
World Atlas” de Worldtaggers? (llustracién 26). En Local and Tourists,
los colores de los mapas muestran fotos georreferenciadas organiza-
das por color®,

El Atlas de Turismo de Fischer (2010b) (llustracién 26) muestra un
método comun para analizar conexiones y concentraciones en ciu-
dades turisticas. Los heatmaps recogen los atractivos principales y se-
cundarios como piezas cruciales de la ciudad y reflejan el movimiento
de los turistas vistos como flujos turisticos. Mirar los mapas, con este
“calor”, y trabajar en paralelo con los tipicos mapas, permite hacer
una radiografia del movimiento turistico y entender la relacion entre los
atractivos mas visitados y la ciudad.

Los mapas geoetiquetados son ideales para distinguir las atracciones,
encontrar similitudes y establecer un contexto compartido. Por ello,
mirar las imagenes de seis ciudades europeas donde el turismo ur-
bano esta consolidado permite apreciar ciertas particularidades. La
calidad de los planos de Local and Tourists (llustracion 27) permite
entender las concentraciones a distintas escalas. Una mirada macro
muestra una fragmentacion o distanciamiento entre atractivos, pero
al mirar con mas detalle se perciben ciertas concentraciones, que se
intuye se dan por la relevancia y cercania de los atractivos.

En la llustracién 27 se observa como en ciertas partes de cada ciu-
dad destacan zonas rojas de manera singular. Existen partes donde

27 La pagina de E. Fischer en Flickr explica que en el World Atlas de
Worldtaggers los mapas estdn ordenados por el nimero de fotografias tomadas
en el cluster central de cada uno. Segun los mismos autores esto hace que el World
Atlas sea un poco injusto para las ciudades policéntricas como Tokio y Los Angeles.
Estas probablemente obtienen una ubicacién mas baja de la que realmente merecen
porque hay espacios en los que nadie toma fotografias. El grupo central de cada mapa
no estd necesariamente en el centro de cada imagen, porque los limites de la imagen
se eligen para incluir tantas ubicaciones geoetiquetadas como sea posible cerca del
grupo central. Todos los mapas estan a la misma escala (un cuadrado de 15 millas
de lado), elegidos para que sean lo suficientemente grandes como para que quepa
el grupo central de Nueva York. Las ubicaciones de las fotos provienen de las APl de
busqueda publicas de Flickr y Picasa. URL: https://www.flickr.com/photos/walkingsf/
albums/72157623971287575

28 Los mapas del Atlas de E. Fischer usan datos de Flickr y Picasa. La primera
fue una empresa lanzada en febrero de 2004 por Ludicorp. En marzo de 2005, Yahoo!
compré ambas y a partir de ese momento, Yahoo! abandoné el servicio Yahoo! Fotos,
y centré sus recursos en Flickr. Yahoo! Fotos se cerré definitivamente el 18 de octubre
de 2007. Después de varios cambios de capacidad, e inclusién, el 22 de abril de 2018,
la empresa notifica que ha sido adquirida por SmugMug y que las cuentas seran
emigradas el 25 de mayo de 2018 (Wikipedia).
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el “rojo” se concentra como una mancha grande o pequefa, en for-
mas de puntos proximos, o en lineas continuas; y como zonas donde
el “rojo” esta alejado fisicamente del centro, pero sigue conectado.
En estas zonas, suelen encontrarse atractivos turisticos, y su nivel
de acogida se refleja en el nimero de fotos georreferenciadas. Com-
parando estos mapas, es posible diferenciar la relevancia de las atrac-
ciones, independientemente de la ciudad que se estudie.

Ademas de identificar cbmo en ciertas zonas existe mas “calor” que,
en otras, es posible ver una relacién lineal entre ciertas atracciones
turisticas. A través de estos mapas se profundizan ciertas intuiciones
sobre la relacion entre las atracciones y la ciudad en si. Dicha ob-
servacion y clasificacion es la base de esta investigacion. Y lo primero
es diferenciar el tipo de concentraciones que se ven en las distintas
ciudades.

Al analizar los mapas de Paris, Viena y Lisboa se observa que las tres
ciudades tienen atractivos turisticos alejados del centro de la ciudad,
que generan una significativa capacidad de atraccion (llustracion 27).
En el mapa se ven ciertas marcas rojas con lineas conectadas al centro.
Estas lineas se generan con fotos geoetiquetadas que muestran que
no todos los atractivos son iguales. En algunos casos estan conecta-
dos con otros, integrandose a la malla de la ciudad y extendiendo la
red turistica que generan. En otros casos, parecen estar aislados.

En la comparacion de estas seis ciudades, también se observa que
en Barcelona, Amsterdam y Florencia las manchas de calor destacan
grandes zonas en color rojo, que conectan uno o mas atractivos, don-
de en algunos casos incluso se reconoce la trama urbana.

Los planos de Fischer (2010b) no solo permiten ver puntos
notables en las distintas ciudades (por la concentracién de
lineas e intensidad de colores), sino la conexién de éstos con
el tejido de la ciudad, y entre si.

La concentracién de fotos subidas es tan relevante como la conectiv-
idad que existe entre los espacios fotografiados. La conexion o falta
de conexidén de los atractivos se puede contrastar mas adelante con
los trabajos de otros autores que siguen metodologias similares. La
combinacién de planos permite observar y comparar el peso de los
atractivos, sean principales o secundarios. Ademas, permite intuir que
cuando los atractivos turisticos son aislados, equilibran la distancia
con conectividad.

- Datos y heatmaps turisticos, de todos y de nadie

Los heatmaps indican la concentracion de datos georetiquetados en
puntos especificos de la ciudad. En el caso del turismo, la conexion
o calor entre las atracciones se puede considerar como presencia y
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Gerber, Biderman,
&

Ratti, n.d.).

movimiento de turistas por la ciudad. Pero las posibilidades de andlisis
con los heatmaps son diversas.

Para medir entornos acotados, utilizando sensores, Fabien Girardin®®,
Josep Blat®, Yuji Yoshimura® y un equipo de investigadores (2012),
estudiaron el movimiento de los turistas es lugares cerrados, anali-
zando el Museo del Louvre en Paris. Su objetivo era verificar si era
posible descongestionar espacios con acciones puntuales, mediante
el cambio posicién de algln cuadro, por ejemplo. El estudio se re-
alizé mediante sensores sembrados, capaces de detectar méviles
que tenian el Bluetooth activado (Cantazaro, 2012)%®. Los resultados
de la investigacién dieron pie a proponer nuevos recorridos que op-
timizan los actuales. Lo acotado del espacio, tiempo y objetivo, ha-
cen que el uso de sensores sea la mejor opcién, mostrando ademas
que mediante este tipo de andlisis se puede recrear una ruta turistica.

Ademas de concentraciones y recorridos, la aplicacion de los heatmaps
permite mostrar congestiones viarias (Yim, 2007), e incluso de peatones
(SevtsukyRatti,2007enGirardin,Vaccari, Gerber,Biderman, &Ratti,2009).

La aplicacion China WeChat lanzd en 2015 un servicio que
muestra en tiempo real la densidad del trafico peaton-
al en las ciudades. En la llustracion 28 se muestra un fragmen-
to de un Heatmap, donde las areas mas congestionadas se mues-
tran en rojo (Kulyk & Sossa, 2018). La notable presencia de
Wechat en China hace de esta aplicacion una fuente fiable de datos.

En cuanto a la movilidad y el transporte, los heatmaps son Utiles para
analizar los flujos; un requisito previo importante para planificar ru-
tas. Por ello son una parte central de los llamados Sistemas Inteligen-
tes de Transporte (ITS) para el transporte publico. Permiten regular
el acceso a las ciudades, implementar estacionamientos inteligen-
tes, vigilar el tréfico, monitorear y controlar las condiciones ambien-
tales, e incluso implementar puntos de acceso Wi-Fi en la ciudad.

Bellini,etal.(2017), utilizansensoresycamaras,comométodo paraimple-
mentarpuntosdeaccesoWi-FienFlorencia.Planteancapturarycompren-
derelcomportamiento del usuario con unatasade precisiénsignificativa.
Su comportamiento se concreta con el célculo de mapas de cal-

29 Girardin es experto en data analisis, creador de la Empresa Liftlab, fue Co-
Ceo en BBVA Data Analytics, y desde el 2009 es Managing Partner at Near Future
Laboratory.

30 Director del Grupo de Tecnologias Interactivas de la UPF.

31 En ese momento doctorando de la UPF, era el encargado de procesar los
datos para su Tesis Doctoral.

32 Uno de cada 20 visitantes tiene el Bluetooth activado, permitiendo la
recopilacién de 13.000 trayectorias en un periodo de 10 dias en mayo del 2010. Segin
el estudio realizado, este es el periodo de més frecuencia de visitantes que recopilaron
los autores durante cuatro meses en 2010 (Cantazaro, 2012).
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or, matrices de origen-destino, y prediccion de la densidad de usu-
arios (llustracion 29). Mediante el uso de los datos de la App “Flor-
ence, Where, ;What?” y los de la red Wi-Fi Firenze, los autores
predicen el nimero de accesos, relacionado con el nimero de usu-
arios de la ciudad. El Heatmap resultante identifica alrededor de
12 clusters principales, clasificables segin su punto de acceso.

Los estudios para implementar puntos de acceso wi-fi tuvieron una
época de gran relevancia en las ciudades turisticas de todo el mundo,
sobre todo cuando existian las limitaciones a nivel europeo —record-
emos que el fin del Roaming en la UE se produjo en junio de 2017-.

Resolver la disparidad de cobertura mévil (a escala internacional), per-
mitiria comprender mas al turista, superando asi el reto que significa la
recoleccion de datos de red movil. La falta de conexion constante ha
repercutido en los datos de localizacion, sesgando geograficamente
los resultados (Di Minin, Tenkanen, & Toivonen, 2015).
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Ilustracién 28.
Arriba: Fragmento
de un mapa de
calor (atascos de
peatones en las
carreteras)

Fuente: Chuansong,
2017 en (Kulyk &
Sossa, 2018)

llustracién 29.
Abajo: Segmento
de un Heatmap que
informa los lugares
més calientes
detectados
mediante el uso de
puntos de acceso
Wi-Fi seleccionados
de Firenze, en el
centro de Florencia
(Bellini et al., 2017).
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llustracién 30.
Distribucion
espacial de

los residentes
(neoyorquinos),
visitantes
estadounidenses
y extranjeros
visitantes en las
proximidades

de las Cataratas.
En rojo las zonas
con alta densidad
de llamadas
telefénicas.

Los residentes
claramente se
retiran del Bajo
Manhattan los fines
de semana y el
uso de teléfonos
extranjeros se
limita a zonas muy
precisas del barrio
Fuente Girardin et
al. (2009)

Local phones

Foreign phones

Foreign phones

Una mejor cobertura aumentaria el nimero de datos obtenidos y
facilitaria la subida de fotografias en plataformas o en redes sociales.

Pero la red mévil no es la Unica fuente innovadora hoy en dia. Para
analizar la relevancia de un atractivo (sea principal, secundario u otro),
las fotografias se han convertido en una gran fuente de datos, dado
que no solo reflejan de manera directa las visitas a los lugares, sino
que también las posicionan.

Una foto hoy en dia no solo es una imagen, sino una etiqueta y una
georreferenciacién. Girardin et al., (2009) explican como se pueden en-
contrar patrones a través del andlisis de conjuntos de huellas digitales.
Su trabajo explora la capacidad de cuantificar la evolucién del atrac-
tivo de un lugar, como las Cascadas en Nueva York (llustracién 30)%,

Con los datos de AT&T se distinguen los méviles locales de los in-
ternacionales, gracias al codigo de area. Con este dato, los autores
mapearon la presencia de locales y visitantes en un dia de semana

33 Esto se consigue mediante el estudio de los datos dindmicos que generan
los visitantes (como la densidad y distribucién de llamadas telefénicas agregadas y
fotos tomadas en diferentes areas de interés y al tiempo). Para ello utilizan dos tipos
de datos digitales: los registros no identificables generados por el uso de teléfonos
moviles en la red inaldmbrica AT&T; y fotos publicadas en Flickr. Si bien puede no ser
100% infalible, es razonable suponer que los residentes generan la mayoria de las
llamadas desde teléfonos registrados en Nueva York, y que los visitantes generan la
mayoria de las llamadas con mdviles registrados fuera de Nueva York. Los heatmaps
resultantes revelan que los visitantes disfrutan de Lower Manhattan y sus principales
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llustracién 31. Mapa de calor de Europa segun Sightsmap que muestra el nimero de lugares georreferenciados y
etiquetados con fotos o comentarios
Fuente: Sightsmap (2019)

BARCELONA FLORENCIA

llustracién 32. Barcelona, Florencia, Paris, Lisboa, Amsterdam y Viena vistas seguin Sightsmap. La web muestra el
numero de lugares georreferenciados y etiquetados con fotos o comentarios
Fuente: Elaboracidén propia en base a capturas de pantalla de Sightsmap (2019)
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promedio y en fin de semana. El movimiento entre dias es visible con
facilidad gracias a los heatmaps (Girardin et al., 2009). Con su estudio
(Girardin, 2009) se ve como las fotografias sirven de medio para reco-
pilar informacion, debido a su alto contenido y etiquetado, el cual se
incrementa exponencialmente en los Ultimos afios®.

El uso de las redes sociales y su alcance se puede corroborar de man-
era directa con las mismas plataformas, que en algunos casos® pro-
porcionan una interfaz para extraer conocimiento de las publicaciones
de millones de personas en todo el mundo. Di Minin et al (2015) ex-
plican que por ello los datos de las redes sociales se utilizan amplia-
mente en numerosos campos de la ciencia, desde la identificacion de
puntos criticos de delincuencia (Malleson y Andresen, 2014), hasta la
medicién de la dindmica de la politica exterior (Zeitzoff et al., 2015) o
el monitoreo de la salud publica (Denecke et al. , 2013) (Di Minin et al.,
2015).

Un ejemplo de datos, contenido, y localizacién es la web de Sightsm-
ap, que muestra una cartografia global basada en los lugares que mas
gustan a la gente. La llustracion 31 muestra el mapa de Europa segun
Sightsmap, donde las zonas de color oscuro tienen pocas fotos, las
rojas tienen mas, y las amarillas ain mas fotos georreferenciadas. En
esta web se reconocen aglomeraciones que destacan el litoral y las
principales ciudades turisticas.

Para ver las concentraciones con mas detalle se hace un zoom a nivel
de ciudad para notar ciertas singularidades y conectividades que van
mas alla de los clasicos puntos de atraccién. Con Sightsmap es posi-
ble distinguir las particularidades de los atractivos y su relevancia en
la ciudad, mediante su brillo (llustracién 32). Ello da pie a mirar nuevas
dinamicas de conexion y hacer distinciones.

Al igual que con los mapas de Fischer (2010b), Sightsmap muestra
que existen zonas que brillan por la concentracion de informacion,
pero que no estan conectadas de manera continua con otros puntos

dreas de interés, especialmente durante el fin de semana, mas de lo que visitan
Brooklyn, con las notables excepciones del Pier 1y el frente al mar. Por otro lado, los
lugarefos muestran una actividad bien difundida en el espacio con presencia mas
fuerte en Brooklyn durante el fin de semana.

34 Si bien la cantidad de contenido generado por los usuarios es realmente
alta, segun Li et al. (2013), gran parte de esto lo produce un pequefio nimero de
usuarios muy activos, y solo una pequefa proporcion de todos los datos esta abierta
(Di Minin et al., 2015).

35 Twitter y YouTube tienen plataformas que permiten descargar informacién
publica de sus usuarios, pero Instagram ya no la tiene. Segun un desarrollador de APIs
Stevesie Data, después del escandalo de Cambridge Analytics Instagram cambid su
politica de compartir informacién y datos de manera libre. Fuente: Stevesie Data. “The
Instagram Data APl You Can't Use for Scraping”. URL: https://www.youtube.com/wat
ch?v=kU8JRJAHROc&list=PLDarbph0_L-BW5SW3EMWHo4T%lluoVgéJ (Consultado
24/09/2020)
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préximos. Muestra atractivos que pueden estar conectados con otros
atractivos, y otros que pueden estar aislados de su entorno y del resto
de la ciudad. La concentracién de color en los heatmaps se debe a
espacios que generan gran interés y atraen visitas. Si son principales
0 secundarios se analizan con detalle mas adelante. Ahora lo relevante
es entender cdmo se conectan, se mueven y se extienden por la calle.

Fabien Girardin y Josep Blat también analizan los recorridos en ciu-
dades como Barcelona, Florencia o Roma a través de las fotos de la
web Flickr (Cantazaro, 2008)®. Segun Blat, lo mas relevante es que
con las fotos y sus datos no solo se deducen las atracciones donde
se concentran los turistas, sino también el momento en que las visitan,
pudiendo reconstruir el camino hecho por un turista y descubrir nue-
vas concentraciones que responden a otros usos del espacio.

Tal y como evidencian en el caso de un aparcamiento en Florencia,
donde la concentraciéon de gente no se debe a un atractivo, sino a que
es el lugar predilecto de los visitantes que suelen tomar fotos pan-
oramicas de la ciudad.

Su trabajo muestra el poder de las fotografias. Y es que, distintas in-
vestigaciones han demostrado que el uso generalizado de teléfonos
méviles y la cobertura generalizada de la red de celulares en areas
urbanas hacen de éstas unas herramientas eficientes, a través de las
cuales se pueden estudiar multitudes (Ratti et al., 2006) e individuos
(Gonzalez et al., 2008).

Kadar (2014) también recoge la relevancia de Flickr al hacer una correl-
acién entre los datos obtenidos en la plataforma con datos estadisti-
cos, restricciones morfoldgicas y atributos de atracciones®. Los pa-
trones espaciales de la actividad turistica en Viena, Praga y Budapest
muestran muchas similitudes y algunas diferencias relevantes, relati-
vas a las limitaciones morfoldgicas y al nivel de actividades locales y
turisticas en sitios especificos.

Flickr no es la Unica fuente para estudiar las huellas en las redes. En-
calada et al. (2017, 2018), basan su estudio de la ciudad de Lisboa en
el andlisis de la distribuciéon espacial de los turistas con datos recop-
ilados de la red social “Panoramio”. Utilizan una base de 17.604 datos
para identificar los lugares mas populares de la ciudad en un contexto
de visitas turisticas.

36 Este trabajo une esfuerzos del Grupo de Tecnologias Interactivas de
la Universitat Pompeu Fabra (UPF) junto a un grupo del Instituto Tecnoldgico de
Massachusetts (MIT), y recoge méas de 150.000 fotos georreferenciadas de Barcelona,
tomadas por casi 6.000 usuarios.

37 Ademas, calcula la correlacion entre las pernoctaciones registradas y las
fotografias turisticas geoetiquetadas en 16 ciudades europeas, y analiza detalladamente
tres ciudades histéricas con mercados similares.
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Estos nuevos datos revelan concentraciones a través de heatmaps,
que ayudan a comprender el consumo de espacio dentro de los des-
tinos turisticos urbanos y permiten diferenciar los lugares masifica-
dos de los que tienen potencial de crecimiento. Su concepto de mi-
cro-centralities (MC) define areas de la ciudad que aportan atractivo
turistico, mostrando que los clusters encajan con los lugares de la
ciudad que suelen atraer la mayor cantidad de turistas (Encalada et
al, 2017:14). Su trabajo contribuye a sugerir nuevas formas de planifi-
cacioén y gestion.

Estos son solo algunos de los casos de estudio que muestran cémo
Flickr y Panoramio sirven de base para heatmaps de gran envergadura,
como los de Sightsmap (2019) o Fischer (2010b), y aportan datos en la
investigacion de autores como Girardin (2008, 2009, 2014), Palomares
et al. (2015), Kadar (2014) o Encalada et al. (2017, 2018), que buscan
identificar lugares de interés turistico en contextos mas acotados.

- Fortalezas y debilidades de los heatmaps

Los distintos estudios realizados con heatmaps reafirman las singular-
idades que pueden visualizarse a través de mapas de calor, mas alla
de la escala o ciudad.

Ademas ponen en valor las nuevas fuentes de informacién, como las
fotos compartidas de manera instantanea, los servicios de mensajeria,
los sitios web de resefias de consumidores y otras plataformas Web
2.0, caracterizadas por la destacada participacién de usuarios, un alto
volumen de contenido generado, y su naturaleza de acceso abierto
(Buhalis & Law, 2008; Herrera et al. 2015 en Encalada, Ferreira, Rocha,
& Boavida-Portugal, 2018).

La ventaja de los datos generados con y por el moévil (uso y gener-
acién de contenido) se debe también a que el recuento de personas,
encuestas y otros métodos tradicionales para identificar la presencia
de visitantes y turistas en una ciudad son a menudo costosos, y tienen
una limitacién empirica de datos.

Del mismo modo, los datos de usos del suelo (por ejemplo, densidad
de hoteles) y censos (por ejemplo, ingresos de los museos), propor-
cionan solo una perspectiva estatica de una ciudad dinamica (Girardin
et al., 2009).

Las nuevas medidas para describir lo social y espacial pueden mostrar
las caracteristicas del espacio (Kostakos et al., 2008), donde la acu-
mulacion de registros puede revelar comportamientos sociales colec-
tivos con detalles sin precedentes (Eagle y Pentland, 2006 en Girardin
et al., 2009).

Las fortalezas y debilidades de cada caso se resumen en la Tabla 2.
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tiempo real, cubriendo mul-
tiples escalas geograficas
(barrio, ciudad, pais)

de la red analizada. Puede
Ser un proceso costoso.

Captura de Fortalezas Debilidades Ejemplo de aplicacion
datos
Uso del Aplicable a muchas escalas Infraestructura y servicio. Estimar la intensidad
sueloy y durante un largo periodo Visidn estéatica basada en turistica de un area.
datos de tiempo. la dindmica urbana.
censales
Encuestas Captura informacion de alto Muy costosa y se aplica a Capturar la motivacion
manuales nivel, como motivaciones y periodos de tiempo lim- para visitar y la dura-
razones para permanecer en itados. cion de la estadia.
areas especificas.
Prueba de Datos de movilidad preci- Despliegue de infraestruc- Describe las carac-
campo sos en tiempo real tura costoso teristicas sociales vy
espaciales del espacio.
(Kostakos et al., 2008)
Registro Datos de movilidad precisos No se escala bien si se Rutas turisticas en
GPS implementa solo con el modo de clusters
propdsito de una encues- (Asakura and Iryob,
ta. Limitado en tiempo y 2007)
participantes.
Movil Datos de movilidad opor- No se escala bien si se Context-Aware Ex-
(basado tunos, potenciados con implementa solo con el perience Sampling to
en dis- estudios in situ. propdsito de una encues- capture the experience
positivo) ta. Limitado en tiempo y in-situ.
participantes. (Froehlich et al. 2006)
Movil Usar la infraestructura exis- Revela fendmenos a gran Deteccion de trafico en
(basado tente para proporcionar datos escala, pero no explica las tiempo real (Yim, 2007)
en red) de densidad y movilidad en razones. Solo cubre datos

Movil (basado

Datos de movilidad precisos en

Solo registra dispositivos

Efecto Monnalisa en el

mentacion.

No es representativo de
todos los usuarios, al
ser un tipo especifico de
perfil.

en bluet- tiempo real conectados a Bluetooth. Louvre (Girardin et al.
hooth) Requiere numerosos 2008)
sensores que capten las
sefales.
Movil (Basa- Datos de precisos en tiem- Requiere implementacion Wi-Fi Based City Users
do en Wifi) po real. Permite acceder a de red. Sensibilidad sobre (Bellini, et al., 2017)
datos de turistas interna- los datos publicos. Cos-
cionales (quienes no tienen toso despliegue de infrae-
acceso a red movil libre- structura.
europea)
Contenido Explotar los datos dis- Credibilidad de la infor- Revelar los flujos de
generado por | ponibles publicamente macién y sin cobertura fotégrafos (Girardin
el usuario sin necesidad de imple- sistematica. et al. 2008), Lugares

de interés en Lisboa
(Encalada et al., 2017,
2018). Patrones espa-
ciales en Viena, Praga
y Budapest (Kadar,
2014), Presencia de
turistas en las ciudades
(Sightsmap, 2019)

Tabla 2. Técnicas de captura de datos con sus principales fortalezas y debilidades en el contexto de los

estudios de turismo y urbanismo
Fuente Elaboracion propia a partir de Girardin et al., (2009)
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Ademas de las listadas, distintos autores han utilizado fuentes como
correos electronicos, llamadas telefénicas y redes sociales como
Twitter y Facebook, para interpretar la presencia de turistas en las
ciudades. Pero las mas prometedoras son las redes sociales, que
permiten compartir fotografias con geoetiquetas (Leung et al. 2013).
Instagram, Flick y Panoramio permiten a los usuarios compartir foto-
grafias de los lugares que han visitado, con la ubicacién exacta del
sitio donde fueron tomadas (Kachkaev & Wood, 2013 en Gutiérrez et
al. (2017), lo que aporta un valor Unico al andlisis de datos.

Pero este tipo de datos solo reflejan el comportamiento de grupos
especificos de viajeros y no de su totalidad. Se entiende que no todos
los turistas toman fotos y las suben a las plataformas. Por ello los heat-
maps son solo uno de los tantos modos de representar la presencia de
los turistas en la ciudad.

Su mayor aporte tiene que ver con la visualizacién de los
datos sobre el espacio, para valorar concentraciones y
extrapolarlos con los clasicos hitos turisticos. En definitiva,
son un instrumento para estudiar la distribucién del turismo
en el espacio, cémo los diferentes atractivos se relacionan
entre si'y su impacto sobre el espacio urbano.

1.5 Conclusiones: la ciudad sera turistica o no sera
MacCannell (1976), define el atractivo turistico como la relacion empiri-
ca entre el turista, la visita y el marcador (etiqueta e informacion sobre
la visita); una combinacién de las cualidades intrinsecas de un lugar
y su marca, que deliberadamente explica sus bondades (Ashworth y
Tunbridge, 1990: 25), y que lo convierte en atractivo.

Los atractivos turisticos y el comportamiento que los rodea, son uno
de uno de los codigos universales mas complejos y ordenados que
constituyen la sociedad moderna (MacCannell, 1976).

Las ciudades turisticas tienen una gran capacidad de atraccion, que
supera todo tipo de fronteras. Sus atractivos son the first power of a
tourism region, (Gunn, 1988); son el elemento que atrae al turista des-
de su ambiente habitual (Lew, 1987); el elemento principal del destino
(Lundberg, 1985; Gunn, 1994).

Son el estimulo turistico de una determinada regién o
ciudad, donde sin atraccién no puede haber destino
(Swarbrooke, 1995, en Guzman- Sala, et al, 2012).

Los atractivos, sean principales o secundarios, son relevantes para la

economia de las ciudades, dado que son lo que atrae, acoge e invita a
los turistas a pasar tiempo en ellas.
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La gran dificultad a la hora de estudiarlos se da por entender cémo se
visitan y se mide su éxito.

Como afirma MacCannell (1976) estos aparecen de una
manera secuencial, desplegéandose ante el turista para que
éste continde haciendo turismo. Ademads, en el turismo
urbano, un atractivo no se afsla de la ciudad, sino que forma
parte de ésta. Y por ello, sus usuarios no son solo los turistas,
sino también los residentes.

Los atractivos turisticos cobran un nuevo valor en el momento que se
deja de verlos como productos o herramientas para un fin, o como
principales y secundarios, y comenzamos a analizarlos como partes
interconectadas de un sistema.

Y es que, con la evolucién del fendémeno turistico, los atractivos han
dejado de funcionar de manera Unica o aislada, y aparecen entremez-
clados. Actualmente, un atractivo puede ser principal, formar parte
de un bucket list, ser el motivo principal del viaje del turista, o ser se-
cundario, formar parte de una larga lista de opciones por ver, y acoger
grandes volumenes de visitantes por mas tiempo.

Esto se debe también, a que lo atractivos mutan constantemente. Lo
que en un momento fue un atractivo secundario, hoy puede ser prin-
cipal, y viceversa Un ejemplo de ello es analizado por Jansen-Verbeke
y E. van de Wiel, (1995), cuando estudian los productos turisticos de
Amsterdam. Los autores consideran el Red-light District y los Coffee
shops como elementos secundarios en 1995, y hoy en dia nadie po-
dria imaginarse visitar por primera vez la ciudad y no ir a ver alguno de
estos atractivos.

Los atractivos secundarios pueden evolucionar con facilidad, y ganar
relevancia, segun los motivos del viaje, el relato de la ciudad y las ru-
tas que se proponen. Hoy en dia un pueblo, un barrio, una vista o un
centro comercial pueden ser atractivos turisticos.

El hecho de que las ciudades se suelen mirar como destinos, espacios
de llegada con ciertos atractivos, o como cluster de actividades, expli-
ca las estrategias que suelen implementarse.

Esta tesis busca no solo poner en valor en un modo de entender los
destinos, sino reconocer el trazo que dejan los turistas durante sus
recorridos, que no se puede medir solo en cifras.

“Miles o millones” ha dejado de ser la tnica vara de medir y

certificar el éxito turistico. Las variables son mas complejas y
requieren de nuevas herramientas.
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Anexos

- Anexo 1
Definiciones segun la Organizacién Mundial de Turismo OMT (Organ-
izacidon Mundial del Turismo, 2019)

Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o vis-
itante que pernocta), si su viaje incluye una pernoctacion.

Viaje / turismo: El termino viaje designa la actividad de los viajeros.
Un viajero es toda persona que se desplaza entre dos lugares ge-
ogréficos distintos por cualquier motivo y duracién. El visitante es un
tipo de viajero y, por lo tanto, el turismo es un subconjunto de viaje.

Excursionista (o visitante del dia): Un visitante (interno, recep-
tor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que pernocta), si
su viaje incluye una pernoctacion, o como visitante del dia (o excur-
sionista) en caso contrario.

Visitante: Un visitante es una persona que viaja a un destino principal
distinto al de su entorno habitual, por una duracién inferior a un afo,
con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u otro motivo person-
al) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en el pais
o lugar visitados. Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica
como turista (o visitante que pernocta), si su viaje incluye una per-
noctacion, o como visitante del dia (o excursionista) en caso contrario.

Destino turistico: Un destino turistico es un espacio fisico, con o sin
una delimitacién de caracter administrativo o analitico, en el que un
visitante puede pernoctar. Es una agrupacién (en una misma ubi-
cacién) de productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la
cadena de valor del turismo, y una unidad basica de analisis del sector.
Un destino incorpora a distintos agentes y puede extender redes hasta
formar destinos de mayor magnitud. Es ademas inmaterial, con una
imagen y una identidad que pueden influir en su competitividad en el
mercado (Organizacion Mundial del Turismo, 2019).

- Anexo 2

Tabla 3. Comparacién de los Informes de Actividad Turistica en Bar-
celona

Fuente: Elaboracion propia en base a los datos de los informes anu-
ales de Barcelona Turismo (2013, 2014, 2015 y 2016) y del Observa-
torio del Turismo a Barcelona. Ciudad y Region (2017, 2018 y 2019).
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2019
Resumen

indice de indicadores 2013 | 2014 2015 2016 2017 2018

Informacion General

Caracteristicas de la demanda

Oferta de alojamiento

Perfil del turista

X [ X [ X | X | X

Valoracion turistica

X | X | X [ X | X | X
X | X | X [ X [ X | X
X | X | X [ X | X | X
X | X | X [ X | X | X
X | X | X [ X | X | X
X | X | X | X | X

Turismo de reuniones

Productos y servicios (Bus turistico, Barcelona
Card, Walking tour, Hola BCN!)

Visitantes a los principales lugares de interés

Aeropuerto, puerto (cruceros) y AVE (Infrae-
structura)

Posicionamiento

Gasto del turista

Cultura y ocio (mezcla productos y servicios y
lugares de interés)

Devolucién del IVA

Opinién ciudadana

Tabla 4. Desglose de datos de los tres informes de la Actividad Turistica en Barcelona
Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Observatorio del Turismo a Barcelona.
Ciudad y Region (2017, 2018 y 2019).

2019a Oferta 2019b Perfil 2019c¢ Valoracién y t.

I L Gl 20 Alojamiento del turista reuniones

Informacion General

Caracteristicas de la demanda

Oferta de alojamiento

Perfil del turista

Valoracion turistica

Turismo de reuniones

Productos y servicios (Bus turistico, Card, Walking tour,
Hola BCN!)

Visitantes a los principales lugares de interés

Aeropuerto, puerto (cruceros) y AVE (Infraestructura)

Posicionamiento

Gasto del turista

Cultura y ocio (mezcla productos y servicios y lugares de
interés)

Devolucion del IVA

Opinién ciudadana
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Along with the creation of the new Barcelona in bricks and mortar came a
sponsored city promotion of Barcelona-as-a-concept, a seductive cocktail
of architecture, imagination tradition, style, nightlife and primary colours.
Time Out Guide 2002:25 (Degen, en Sheller y Urry, 2004:136)
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llustracién 33.
Dos medios de
transporte turisticos
utilizados en
Passeig de Gracia,
el tour con la bici
eléctrica y el bus
turistico

Fuente: Fotografia
del autor
(Barcelona, 2018)

CAPITULO 2. Barcelona como caso
de estudio de destino turistico, una
radiografia de la ciudad

Después de poner en contexto las clasificaciones de los atractivos
turisticos, como se median y como se pueden medir, nos centramos
en Barcelona. La intencion es poder plantear un estado del arte de
la ciudad como destino turistico, para saber que se visita, que se
promueve y cdmo se visita.

Se consideran fuentes que muestran los lugares de interés, las rutas
oficiales y no oficiales, las concentraciones y distintos heatmaps, para
asi visualizar las singularidades del turismo urbano en la ciudad y com-
pararlo con otras capitales. Este segundo capitulo permite proponer
una clasificacion con la que mas adelante se puedan corroborar las
hipétesis plantadas al inicio.

2.1 Un Outlet o una basilica. ; Qué se visita en BCN?

Barcelona (BCN) cuenta con numerosos atractivos, accesibles a dis-
tintos tipos de turistas y adaptables a todo tipo de viajes. Los informes
anuales del Observatorio de Turismo, los datos del Plan Especial Ur-
banistico de Alojamiento Turistico (PEUAT)® el andlisis de investigacion
del Equip BcPN, algunas paginas web de itinerarios turisticos, rutas de
bus turistico y las validaciones de transporte publico, nos permiten

38 El Plan Especial Urbanistico de Alojamiento Turistico (PEUAT) regula la
implantacion de establecimientos de alojamiento turistico, asi como de albergues de
juventud, residencias colectivas de alojamiento temporal y viviendas de uso turistico.
El PEUAT es un instrumento urbanistico que distingue cuatro zonas especificas
con regulacién propia dentro de la ciudad (Ayuntamiento de Barcelona, 2017b).
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w7 La Pedrera
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llustracion 34
Arriba- derecha:
Demarcacién de
Destino Barcelona
(Provincia de
Barcelona), entorno
de Barcelona
(Provincia sin

la comarca del
Barcelonés)

y Barcelona
ciudad (Region
Metropolitana de
Barcelona, 2017)

llustracion 35
Arriba- izquierda:
Infografia de
resumen del
numero de
visitantes en los
principales lugares
de interés. En este
afno el nimero

de visitantes de

la Roca Village
sobrepasa el de
la Sagrada Familia
(Activitat turistica
a la Destinacié
Barcelona 2018,
2018)

Gréfico 1. Izquierda:
Evolucién de los
Top 15 lugares de
interés en Barcelona
ciudad. De 2014 a
2018

Fuente: Elaboracién
propia a partir

de informes del
Ayuntamiento
(2015,2016, 2017,
2018, 2019)

Gréfico 2. Derecha:
Evolucién de los
Top 15 lugares de
interés - Destino
Barcelona (sin
Barcelona ciudad).
De 2014 a 2018
Fuente: Elaboracién
propia a partir

de informes del
Ayuntamiento
(2015,2016, 2017,
2018, 2019)

reconocer los mas visitados.

En el marco del Observatorio del Turismo en Barcelona y comarcas,
el Ayuntamiento, la Diputacion y el Consorcio Turismo de Barcelona,
colaboran en la elaboraciéon de estadisticas del turismo. Diferentes
documentos analizan informacién sobre oferta y demanda turistica,
distinguiendo tres &mbitos: Destino Barcelona, Barcelona Ciudad y En-
torno Barcelona (llustraciéon 34). A partir de esta distincion se realizan
informes de la actividad turistica donde se reconocen los principales
lugares de interés en cada caso. Para esta tesis se mantienen dichos
ambitos, recogiendo datos como el Resumen de los Cinco lugares
mas visitados en Barcelona Ciudad y Barcelona Destino (llustracion
35).

La infografia de los cinco lugares mas visitados en Barcelona ciudad
y Destinacién Barcelona en 2017 (llustracién 35) (Activitat turistica a
la Destinacié Barcelona 2017, 2018) muestran un cambio significativo
con respecto a otros afos. Esta es la primera infografia oficial donde
La Roca Village sobrepasa en nimero de visitas a la Sagrada Familia.
Este afio se convierte en un hito, mostrando lo cambiante e inespera-
do del fenémeno turistico y de los motivos de las visitas de los turistas.

Ademas de los cinco lugares listados en Barcelona Ciudad y Destino,
la ciudad cuenta con diversos atractivos turisticos, que en 2018 acogi-
eron casi 10 millones de visitantes. Los datos de estas visitas se detal-
lan en las listas anuales “Top 15 lugares de interés”, publicados en las
Estadisticas de turismo. Su evolucion se analiza con el Grafico 1y 2.

En el Gréfico 1, a primera vista destacan dos bloques de atractivos,
uno que supera los 2 millones de visitas y otro que no llega. A nivel de
cifras se observa un incremento de las visitas al Parque Guell, Caixa
Forum, Cosmo Caixa y Sagrada Familia, pero también un descenso
de las correspondientes al Museo del FC Barcelona, CC El Born, La
Pedrera, y Parque Zooldgico®.

La evolucién de los lugares de interés mas visitados en el Destino Bar-
celona, excluyendo Barcelona ciudad, se refleja en el Grafico 2. En
éste se observan asimismo dos bloques de cifras, donde la linea de
corte es el millon de visitas. La evolucion del nimero de visitas en
ambos casos es relevante, sobre todo teniendo en cuenta lo que sig-
nifica este volumen de turistas en los espacios mencionados. Lo mas
sorprendente en ambos graficos es la inclusion en 2017 de The Style
Outlet en Viladecans en la lista (con 2,6 millones de visitas ese afio).

39 Los datos que nutren esta imagen se pueden ver en el Anexo 3. Notas:
** Algunos de los datos faltantes de 2017 se obtienen del Informe de la Actividad
Turistica a Barcelona (2018). "9.1 Visitantes en lugares de interés". p.215. Fuente:
Oficina Técnica de Parcs Naturals y los propios equipamientos y lugares de interés.
*** Algunos de los datos faltantes de 2016 se obtienen del Informe de la
Actividad Turistica a Barcelona. "9.1 Visitantes en los lugares de interés". p.126.
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Dado que ambos graficos muestran lugares que destacan por encima
del resto, se separan los dos lugares mas representativos de cada
caso para compararlos. El Grafico 3 muestra la evolucion de estos
cuatro lugares. El crecimiento del nimero de visitas es constante en
Montserrat y en Parque Guell, y mas pronunciado en la Sagrada Fa-
milia y la Roca Village.

El crecimiento de las visitas a la Roca Village, que se recogen en color
amarillo, refuerza lo cambiante del fenémeno turistico y del interés de
los turistas. Si siguiéramos la logica clasica, un museo o una basilica
encabezarian la lista de los mas visitados, pero hoy en dia un out-
let puede encabezar cualquier lista. Las nuevas tendencias de este
fendmeno dan pie a observar otros atractivos mas o menos relevantes
para ver si siguen tendencias similares.

Si pasamos de mirar a espacios concretos y nos enfocamos en
lugares de limites mas difusos como calles, ramblas y barrios, —-como
los listados en la Tabla 5-, y reconocemos algunas singularidades. Los
informes del Ayuntamiento entre 2016 y 2019 analizan otros lugares
visitados, donde se incluyen este tipo de atractivos (calles, avenidas,
miradores, barrios, entre otros). La evolucion de éstos se muestra en
la Tabla 5, en la que podemos apreciar una ligera estabilidad en el
numero de visitas a cada atractivo. El valor de esta tabla es que revela
un dato que suele pasar desapercibido en los informes de Turismo: la
relevancia del barrio del Raval.

En 2017 el Raval recibié un 25,9% de visitas de las 1.980 personas
encuestadas, mientras que el Born, un barrio altamente turistico, reci-
bié un 24,5%. Estas cifras varian ligeramente en 2018 (26,7% Raval y
27,5% Born), mostrando que, pese a no contar con el mismo ndmero
de atractivos, la relevancia del Raval se mantiene constante.
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Tabla 5. Lugares
mas Visitados en
Barcelona entre
2016 a 2019 -
listados con el
nombre original del
documento-
Fuente: Elaboracién
propia a partir

de informes del
Ayuntamiento (2015
a2019).

Estos porcentajes sorprenden, dado que el Born es un barrio donde
la afluencia turistica se denuncia constantemente por saturacion del
espacio, monocultivo de comercios, pérdida de vida en comunidad,
alza de precios de la vivienda, etc (Mansilla & Milano, 2019c, Crespi
Vallbona & Dominguez Pérez, 2013). En cambio, el Raval, pese a tener
porcentajes de visitas similares, no acusa conflictos al mismo nivel, ni
con la misma intensidad.

En la Tabla 5 podemos observar otros matices relevantes. Por ejemp-
lo, no sorprende encontrar las Ramblas, —el paseo mas icénico de la
ciudad-, en el primer lugar de la lista, con un 75,4% de concurrencia.
Y la Barceloneta pasa entre 2016 y 2019 de 32,1% a 51,1% de visitas,

LUGARES VISITADOS EN BARCELONA 2016 g 2017 h 20181 2018- 2019 f
1 |LasRamblas 67,.3% 75,7% 7, 7% 75,4%
2 |l Barrio Gotico a3,6% 64, 1% 65,4% 63,6%
3 |La Sagrada Familia *** 49,6% 61,0% 60,8% 62,0%
4 |ElPort / Port Qlimpic / Port Vell / Maremagnum 32,8% 60,0% 59,0%
5 | El Passeig De Gracia 39,4% 59,9% 60,8% 67,0%
6 |Plaza De Catalufia 50,3%
7 |Plaza De Catalufia ¥ Passeig De Gracia **** 45 5% 59,9% 60,8% 67,0%
g |Platges (Sorra | Bany) 29, 1% 49,8% 49,1%
9 |L'arc Del Triomi * 29,6% 43,1% 47, 3%
10 M?ntj_u‘l'c: Fonts, Pl. Espanya, Mnac, Anella 33.5% a1.9% 0,0% 38.2%
Olimpica
11 |ElPark Guell 33.0% 39,6% 38,2% 38,6%
12 | El Barrio De Gracia 11,2% 34, 2% 32,08
13 | El Barrio Del Raval 1,3% 25,9% 26,7%
14 | El Barn 18,5% 24 5% 27,5%
15 |La Zona Glories ** 7,3% 22,0% 25,8% 26,2%
16 |El Camp Nou, Museu Fcb 16, 7% 21,1% 19,8% 20,6%
17 [Zona Forum 8,5% 12,3% 123,1% 12,4%
18 |Fira Gran Via nd 10,8% 10,5%
19 | Catedral 39.4%
20 |Barceloneta 32,1% 51,1%
21 _|Portal Del Angel 14,6%
22 | Mirador De Colom 20,5%
25 |Frente Litoral ***** 45, 7% 49,8% 49,1% 44,4%
26 | Rambla Del Poblenou 38,00
27 [San Pere, Santa Caterina | La Ribera 18,8%
28 | Mercade De San Antoni 16,7%
29 | Turd De La Rovira 12,4%
30 |Otros 2,4% 10,6% 8,9%
31 | Ninguno 3,1% 3,7% 3,3% 6,7%
32 | Ns/Nc 0.0% 9.2% 0,2% 2,3%
33 [ N- PERSONAS ENCUESTADAS. [ZEY 1980 2015 3617
* | En 2016 se incluye El Parc de la Ciutadella en este apartado
En 2016 este punto incluye: Plaga De Les Glories (Torre Agbar, Tne, Auditori, Encants, Mediatic, Can
** |Fram Is, Museu Del Disseny De Ben) En 2018-2019 se validan el resto de cifras pero no se menciona
ningiin espacio ademas de Las Glorias
**** | En 2018-2019 se afiade Placa de Catalufia a este dato
**=* | Los datos de 2016, 2017, 2018 y 2018-2019 se obtienen del Perfil i habits dels turistes a la ciutat de
*__|Barcelona 2018-2019. Informe de resultats
Los datos de 2016 se abtienen del informe L'Activitat Turistica a la Ciutat de Barcelona 2016.
E Presentacidén de Resultats. {2016). "LLOCS VISITATS A BARCELOMA. 2016, ACTIVITATS | MOBILITAT
DURANT L'ESTADA". Pg 68,
h Los datos de 2017 se obtienen del Perfil i habits dels turistes a la ciutat de Barcelona 2017. Informe de
resultats (2017). "LLOCS VISITATS A BARCELONA, 2017" p. 56.
i Los datos de 2018 se obtienen de Perfil i habits dels turistes a Iz ciutat de Barcelona 2018, Informe de
Resultats. Pg. 57.
f Datos de la Encuesta de perfil y hdbitos de los turistas en Destino Barcelona 2018-2019. p.52
Observatorio del Turismo a Barcelona: Ciudad y regidn.
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un cambio bastante relevante, que va seguido de un 44% de visitas
al Frente Litoral (2019). Ademas, aparece reflejado por vez primera
(en Informes Turisticos Oficiales) el Mercado de Sant Antoni (con un
16,7% de visitas), y la Rambla de Poblenou (con un 38,0% de vistas).

Estas cifras llaman la atencién, dado que son lugares donde
no se requiere “entrada’, y resultan mas bien fruto de un
nuevo relato urbano.

2.2 De las cifras a los planos

Para plasmar los datos de los atractivos mds visitados en planos
tomamos como base las cartografias realizadas para el PEUAT vy las
del estudio del Equip Bcpn.

La llustracién 36 recoge los 35 atractivos turisticos mas visitados
en 2014, y con sus cifras determina circulos proporcionales de cada
caso*. En ésta se ve como la Sagrada Familia predomina claramente
sobre el resto, seguido de cerca por el Parque Guell, el Centro Cultural
Born, el Camp Nou y el Acuario. La concentracion de visitas al Acuario
se justifica por su ubicacion en el frente maritimo, su cercania a los
puntos de embarque de los cruceros, y su ubicacién al lado de un
centro comercial.

Si miramos mas alla de las cifras, y pensamos en el espacio fisico, este
plano evidencia dos situaciones. La primera es la conocida concen-
tracion de puntos relevantes en la zona este del centro histérico, don-
de se observa que los circulos en el barrio Gético y en Sant Pere, San-
ta Caterina i la Ribera cubren un area tan amplia como otros lugares
mas importantes de la ciudad. La segunda es la gran relevancia de la
Sagrada Familia o el Parc Guell, si pensamos en el impacto espacial
de las 3.260.880 personas que visitan la basilica.

Si actualizamos este mapa con los datos de 2019, observamos que se
mantienen las concentraciones en los mismos lugares, aunque cam-
bia el orden en el ranking de nimero de visitas (llustracion 37). Desta-
ca también una importante reduccion en las visitas del Centro Cultural
del Born.

El valor de un plano de este tipo, que muestra las visitas comparadas
proporcionalmente, es que permite identificar los puntos relevantes
y mostrar la concentracion de visitantes en la ciudad. Si elegimos al-
gunos de los atractivos mas céntricos y los sumamos, podriamos con-
centrar mas visitantes que en la Sagrada Familia.

40 El mapa de los Atractors turistics. Nombre de visitants- Atractivos turisticos
segun nimero de visitantes (Ayuntamiento de Barcelona, 2017b) identifica los lugares
en proporcién a quienes los visitan. El resultado es una clara referencia visual y espacial
del total de visitas en cada caso.
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llustracién 36
Atractivos turisticos
en Barcelona

en relacion

con el nimero

de visitantes
(Ayuntamiento de
Barcelona, 2017¢)
p. 21.

llustracion 37.
Mapa del PEUAT
con datos de la
Sagrada Familia,
Parque Guell,
Estadio del FC BCN,
Centro Cultural
del Born y Acuario
actualizados al
2019. Fuente:
Elaboracién
propia a partir del
Mapa del PEUAT
(Ayuntamiento de
Barcelona, 2017¢)
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llustracién 38.

Atractivos Turisticos:

Situacion. Se
diferencian los
“lconos” y “Nodos”
de la ciudad
Fuente:
Ayuntamiento de
Barcelona, (2017b)

pg.20

llustracién 39
Plano de atractivos
turisticos en
Barcelona (Equip
BCPN, 2016)

Y es que, si bien los grandes iconos turisticos son los que mas atraen
a los turistas, la proximidad de diferentes puntos de interés puede mul-
tiplicar la afluencia, y ahi radica el valor de los atractivos secundarios.

El éxito de las ciudades turisticas no depende Unicamente de un solo
punto de interés, sino que precisa un conjunto de atractivos que for-
man la ciudad en si. Combinar la cantidad de visitantes de diferentes
lugares, muestra cémo se pueden concentrar en areas reducidas
intensos flujos turisticos. Segun las cifras del estudio del PEUAT, 4
lugares turisticos en el entorno del barrio gético (puntos de interés: 3,
7, 8 y 11) atraen mas visitantes que la Sagrada Familia*'.

La llustracién 36 nos ayuda a ver la relevancia del nimero de turistas
en los principales atractivos, medido en base a las visitas, pero no
permite determinar los flujos o dindmicas que estas personas gener-
an. Para ello se necesitan otro tipo de mapas que permitan visualizar
coémo se mueven los turistas, y hacia y desde donde lo hacen. Necesi-
tamos mapas que reflejen el peso y la importancia de espacios o re-
corridos turisticos consolidados, tal y como Placa d’Espanya- avenida
de la Reina Maria Cristina, o el frente maritimo, que no suelen reflejar
(en planos) la relevancia que tienen.

Distinguir las concentraciones de atractivos y la intensidad de los flu-
jos que generan son fundamentales para estudiar las singularidades
del turismo urbano en Barcelona, y redirigir el andlisis hacia terrenos
menos explorados.

Si buscamos dibujar la concentracion espacial de los atractivos de la
ciudad, es preciso identificar no solo los 15 principales, sino la total-
idad de ellos. Dicho mapa combinado con otros* permitiria diferen-
ciar algunas dinamicas de los turistas en Barcelona. La llustracién 38
distingue los atractivos turisticos y diferencia iconos y nodos, recur-
sos comerciales, educativos, sanitarios, deportivos, y del sector MICE
(Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions).

Este plano no solo es importante porque nos muestra
todos los puntos de interés de Barcelona, sino por lo que
considera como turistico. £n este se define toda la ciudad
como potencialmente turistica, validando la interpretacién
de que en el turismo urbano toda la ciudad constituye un
atractivo.

41 Es discutible que los atractivos listados: 3 (EI Born): 1 894 400, 7 (Parque
Zoolégico de Barcelona): 1 057 188, 8 (Museo de Historia de Barcelona): 973 034, 11
(Museo Picasso): 919 814, incluyan turistas que visitan mas de un museo o parque,
pero ello no quita que se desplacen de un punto a otro, y su presencia en el barrio es
lo que genera el impacto.

42 Utilizamos el Plano de Atractors turistics: Situacid (Ayuntamiento de
Barcelona, 2017b) de la Cartografia del PEUAT y el plano desarrollado por el Equip
BCpN, el Plano de Atractius turistics de Barcelona, Oferta Oficial (Equip BCPN, 2016).
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En su informe Turisme i Metropoli (2016) el Equip BCPN dibuja la oferta llustracion 40.
de atractivos turisticos en el area metropolitana. En la llustraciéon 39 Atractivos turisticos

. . . 43 . . en Barcelona.
se acota la lista inicial de atractivos*® y se muestran dos situaciones Elaboracidn propia

diferentes a las del plano del PEUAT. Por un lado, se observa un mayor en base a datos del
numero de atractivos turisticos en la zona del centro histérico y, sobre 2016 (Open data) y
todo, en el barrio gético, Sant Pere y Santa Caterina. Y por otro, que listado de atractivos

. o turisticos del Equipo
su plano no destaca como relevantes los atractivos en Montjuic y el BCPN (2016) quip

frente maritimo.

La combinacidon de ambas fuentes, realizada para esta investigacién,
permite analizar la oferta total. A este plano base le iremos anadiendo
otras fuentes, pudiendo observar asi aspectos que pueden influir so-
bre su éxito, como, por ejemplo, la distancia entre atractivos turisticos.

Asworth y Tunbridge (1990) explicaban que en Delft (VVV Delft, 1970)
el radio de accion de los visitantes es de 200 metros alrededor del
centro de la ciudad, y que en ciudades mas grandes este radio varia.

En ciudades grandes incluso pueden desarrollarse varias ciudades
turisticas espacialmente separadas, a veces separadas por distancias
demasiado grandes para estar conectadas con corredores transita-
bles. Ademas, segun el tipo de turista, las zonas de actividad pueden
variar también pudiendo ocupar distintas partes de la ciudad.

43 La lista de atractivos de esta zona se incluye como Anexo 4.
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La distancia entre atractivos puede ayudar a entender por qué los tu-
ristas se desplazan con mayor facilidad por ciertas zonas. Delimitar
un radio permite verificar la proximidad entre piezas y plantear nuevas
preguntas.

Para el caso de Barcelona se toma como referencia un radio de 500
metros, una distancia que permite estar a menos de 10 minutos cami-
nando de cualquier otro punto*. Esta distancia la recoge la llustracién
40, con circunferencias con radios de 500 m alrededor de los puntos
de interés. El solapamiento de las circunferencias muestra la cercania
fisica entre lugares de interés.

Esto significa dos cosas: primero, que los turistas que visitan
un sitio pueden acceder a otro en 20 minutos o menos
debido a la cercania entre si. Y segundo, que, dentro de un
mismo radio (en la en la confluencia de dos o més circulos),
los visitantes de distintos atractivos comparten el mismo
ambito, coincidan o no en los mismos lugares.

La cantidad de confluencias nos invitan a pensar en la relacion entre
todos estos actores y los espacios ya tensionados, y nos permite im-
aginar cémo la proximidad potencia concentraciones en zonas espe-
cificas de la ciudad.

El plano de los radios muestra la esperada concentracién de atractivos
en el centro histdrico, y la conexidn lineal de ciertos espacios como el
frente maritimo, la zona de Glories, o Montjuic. Ademas, muestra la
proximidad entre lugares de interés en zonas como Passeig de Gracia
y en ciertas secciones de la avenida Diagonal. Este plano permite me-
dir y entender por qué algunos lugares son mas propensos a ser parte
de rutas turisticas, y entender por qué la cercania de atractivos tiene la
capacidad de captar un mayor numero de visitantes, en algunos casos
incluso mas que los atractivos icénicos.

2.3 Rutas, flujos y entornos turisticos
“If a sight is not mentioned in any guides, it is unmarked, it
is not an attraction from the standpoint of institutionalized
tourism, and it is not likely to be visited by many tourists.”
MacCannell (1976)
La distincién de las rutas turisticas que siguen quienes nos visitan es
la base para entender los flujos turisticos. Con el tiempo los atractivos
cambian y se hacen mas o menos populares anadiéndose como parte
de una ruta o itinerario. Sean o no organizadas, estas son relevantes
dado que su recorrido repercute sobre el uso del espacio.

44 Si bien desde el 2019 en ciudades como Paris, se habla de una ciudad de
15 minutos, para esta tesis se define 500 m y 10 minutos como la distancia éptima o
comoda.
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Chaudefaud (1981, en Pearce, 1995: 63) retrata en detalle el uso pe-
atonal de los visitantes de Lourdes. Sus mapas muestran el uso del
espacio por parte de los turistas segun dos categorias: los que viajan
en grupos organizados y los que recorren la ciudad de forma indepen-
diente (llustracién 41). El turista que llega en un tour organizado sigue
la ruta preestablecida y se limita a unas pocas calles. El que no, sigue
rutas predeterminadas, pero se desvia también por otras calles.
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llustracion 41.
Arriba- izquierda:
Espacio de
actividad de los
visitantes en
Lourdes. Fuente:
Chaudefaud (1981)
en Pearce (1995:
63)

llustracion 42.
Abajo- izquierda:
Planos de Barcelona
de 4 fuentes
distintas. Izquierda
superior: Folleto de
la tienda Desigual,
Derecha superior:
imagen tomada en
un restaurante en

la ciudad. Abajo
Izquierda: ilustracion
de Barcelona
sacada de la web
barcelonahotels.

es. Abajo Derecha:
ilustracion publicada
en Vanity Fair, Julio
2011, del autor
Santisalles

Fuente: Pérez, 2017

Las visitas guiadas tienen patrones en comun, por ejemplo, suelen
buscar zonas mas amplias para transitar, y concentrarse en vias don-
de existen espacios para detenerse y explicar detalles relevantes. En
cambio, el visitante independiente no sigue ningln patrén especifico,
mas que su propio interés por un atractivo u otro.

Y es que los flujos turisticos se alimentan de las rutas. Son los recor-
ridos que parten de un punto y conectan con otros atractivos, tiendas
0 servicios. Son rutas que se alimentan del relato, y que tienen la ca-
pacidad de potenciar una calle u otra. Diferenciarlas en un contexto
acotado, como Barcelona, nos permite entender los movimientos de
los flujos turisticos.

La creciente internacionalizacién de Barcelona como destino, ciudad,
imagen, marca y producto hace que los turistas vengan a la ciudad
con una idea preconcebida de aquello que desean ver, y “lo que tie-
nen que ver”. Todos han oido hablar de Gaudi, de la Sagrada Familia
o del Barcga. Por lo general, ya sea desde el aeropuerto, los puntos de
informacion, el aerobus, o alguna App, los turistas vienen preparados
para la visita. Nos interesa analizar como las rutas propuestas por dif-
erentes entidades (oficiales y no oficiales) promocionan los diferentes
atractivos turisticos.

Los mapas son la primera herramienta que usa el turista para saber
qué atractivos tiene cerca. En mapas como los de la llustraciéon 42
se muestra una Barcelona dinamica, llena de lugares interesantes y
actividades cercanas y accesibles, una ciudad con numerosos pun-
tos de interés, donde todo aquello que se ubica entre los limites de
la montafia y el mar se pone a disposicion de los turistas. Dada la
escala de algunos de los planos turisticos es imaginable la capacidad
de sintesis de estos, asi como la desproporcién de los atractivos y de
sus calles, y aparente cercania de los lugares emblematicos. Desde
el primer mapa editado por la Sociedad de Atraccion de Forasteros,
aproximadamente en 1914, Barcelona muestra mas que una imagen
para la promocion turistica, muestra la imagen oficial de la ciudad
(Grau y Montaner, 2016).

Los mapas son una fuente ideal para visualizar la oferta y demanda de
atractivos, asi como la promociodn y estrategias de marketing, y con su
revision se puede interpretar los atractivos y rutas que se potencian.
Para ello estudiamos dos tipos de fuentes: la oficial y la extraoficial.

En este caso consideramos como oficial la web de BarcelonaTurisme*®
donde se muestran 10 zonas de interés (organizadas por barrios), 14
rutas tematicas, mapas de itinerarios por dias (de 1 a 4 dias), y un
mapa de sitios para visitar cerca de Barcelona. En todas las opciones

45 La web oficial es VisitBarcelona.com, la cual es visitada por un 9,9% de los
turistas en 2018-2019 (Observatori del Turisme a Barcelona: ciutat i regio, 2019)
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visit Rutas tematicas (a toda escala)
Barcelona ©Turisme de Barcelona

los documentos muestran los puntos de interés y no recorridos. Inc-
luso, en el caso de las “Rutas tematicas”, la pagina oficial no plantea
recorridos, sino mas bien atractivos en forma de puntos, que cubren
distintas partes de la ciudad.

En 2016 se proponian 10 rutas para visitar (llustracién 43), no solo en el
centro histérico ni limitadas a los atractivos clasicos, sino incluyendo
parques y obras reconocidas fuera de la ciudad.
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Tabla 6.
Comparativa de
2015 a 2020 de
atractivos listados
de manera individual
en el Mapa gratuito
de Aerobus. Idioma
de items inglés.
Fuente: Elaboracion
propia en base a
Mapas de Aerobdus.

llustracion 43.
Rutas tematicas
propuestas por
Barcelona Turisme
(2016). Se incluye
la Barcelona de
Picasso, la Romana,
la medieval, la

de Josep Puig

i Cadafalch, la
Modernista, la de
Luis Domenech

i Montaner, la

de Gaudi, La
Contemporanea, la
de los Parques y la
de Mird

Fuente: Pérez, 2017

llustracion 44.

Rutas tematicas
propuestas por
Barcelona Turisme
(2020). A la lista de
2016 se afiaden: “La
Barcelona Maritima”,
“Patrimonio
arquitectonico
desconocido”,
“Esculturas de calle
y “Miradores de
Barcelona”

Fuente: Barcelona
Turisme. URL:
http://www.
barcelonaturisme.
com/wv3/es/
page/13/rutas-
tematicas.html
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En 2020 estas 10 rutas tematicas se convierten en 14 (llustracién 44).

Todas ellas incluyen atractivos novedosos, que apuestan por diver-
sificar y descentralizar la oferta. Ademas, reflejan la tendencia de la
ciudad de incluir puntos que permitan a los turistas elegir su propio
recorrido, evitando asi condicionar los trayectos, favorecer una ruta u
otra, y sobre todo saturar espacios publicos.

Otrafuenterelevante parareconocerlos atractivosturisticos es laempre-

sadetransporte Aerobus. Las guias mas famosas de viajes como Lonely

Planet, Routard, ola GuiaMichelin, suelenadquirirse enlibrerias otiendas

desuvenirs, pero la primera guia gratuita que reciben millones de turistas
es la Guia del Aerobus?.

46 Las nuevas incorporaciones son: “La Barcelona Maritima”, “Patrimonio
arquitecténico desconocido”, “Esculturas de calle” y “Miradores de Barcelona”

47 Casi 3 millones de turistas utilizan este servicio la primera mitad de 2019.
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Ilustracién 45.
Arriba- izquierda:
Propuestas de
visitas incluidas en
la parte posterior
del Mapa de
Aerobus

Fuente Tourist check
(Mayo-Junio2017)

Ilustracion 46.
Abajo- izquierda:
Itinerarios de las
excursiones en
tierra de las navieras
Fuente: Digeili, C.
(2018)

La continuidad y evolucién de la oferta de este servicio permite com-
parar los mapas gratuitos de la empresa de 2016 a 2020. En su parte
posterior los mapas sugieren algunas visitas, (llustracion 45) que se
recogen en la Tabla 6.

En esta se sefiala en amarillo la oferta destacada durante 3 o mas
afnos consecutivos observando que la Sagrada Familia, la Barceloneta
y el Park Guell son los Unicos que han tenido una promocion continua
todos estos afios, y que el Gran Teatre del Liceu, el Palau de la MUsi-
cay el Acuario han sido promocionados en 5 ocasiones. Ademas, es
interesante ver que Montjuic lo ha sido en 2015 a 2017, y de nuevo
en 2020.

Desde hace unos afios el mapa del Aerobus incluye la distancia y el
tiempo necesario para moverse por la ciudad a pie y en trasporte pu-
blico*. Los tres radios muestran lo cercano que se encuentra todo en
la ciudad, en las opciones bésicas de movilidad, y en cierta manera
incentiva recorridos.

Estos mapas son una herramienta ideal para ver las tendencias entre
atractivos de la ciudad, y en cierto modo reflejan también el cambio
de atencion a ciertos puntos de interés. La aparicion de Scooter, Drive
me Barcelona o Explorer Contest son el resultado de la evolucién de la
demanda que la ciudad percibe, y que se traduce en mapas turisticos
como éste.

Otro modo de ver la oferta de atractivos es con las empresas de ex-
cursiones de cruceros. En 2018, Carolina Digeili incluyé en su estudio
la lista de excursiones disponibles para los cruceristas con rutas que
duran entre 3:00 y 4:30 horas (llustracién 46). En las 23 rutas incluidas
en su estudio, solo 8 de ellas no incluyen Montjuic y solo 6 no incluyen
la Sagrada Familia. Es evidente que estas propuestas cubren distintos
itinerarios enfocados a grupos diferentes de turistas (los que ya han
estado aqui o los que visitan por primera vez).

&Y qué otras excursiones se promueven en la ciudad? Hemos revisa-
do guias histéricas y algunas paginas web, para ver ejemplos de la
evolucién de la oferta de atractivos y rutas en la ciudad. De este modo
se busca reflejar los atractivos que eran relevantes en otras épocas, y
contrastarlos con aquellos que se muestran como relevantes hoy en
dia. Distinguiendo los tiempos que se emplean y la manera de hacer
turismo, pero encontrando una similitud en los recorridos mas actu-
ales.

Dato obtenido de articulo de la Vanguardia. URL: https://www.lavanguardia.com/
vida/20190812/464004057122/casi-3-millones-de-viajeros-utilizan-el-aerobus-hasta-
junio-un-28--mas.html

48 Se sefialan 3 radios (caminata, en bus y en metro) que toman como epicentro
la Plaga Catalunya. El primero define un tiempo de 15-10-7 minutos, el segundo 30-
22-15 minutos, y el dltimo 45-34-25 minutos.
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Dentro de la variedad de guias y libros histéricos publicados destaca
uno de los textos mas reconocidos en Barcelona “Barcelona Pam a
Pam”, de Alexandre Cirici (1976), un especialista en arte muy recono-
cido en Catalufa.

Su libro, una gran muestra de arte, historia y arquitectura, explica dis-
tintos itinerarios distribuidos por toda la ciudad (llustracién 47). Su
contenido esta enfocado a residentes, a conocedores, y a un tipo de
visitantes a quienes hoy llamariamos turistas culturales.
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Ilustracién 47.
Arriba: Mapa

de Barcelona
destacando los

27 itinerarios
propuestos

Fuente: Cirici
(1976).

lzquierda- Abajo:
Itinerario de la
fachada maritima.
Recorrido 2 km 4
horas. Derecha:
Itinerario del Parque
Guell y Vallcarca.
Recorrido sobre
plano 3 km

Fuente: Cirici (1976)

Ilustracién 48.

Guias turisticas

de Barcelona:
Wallpaper*, Rick
Steves y Lonely
planet (inglés), y
Lonely Planet (2019)
en espanol

Fuente: Elaboracién
propia

BARCELONA

En la mayoria de ellos se indica la duracién media de los recorridos,
por ejemplo, un recorrido por el frente maritimo se estima en 4 horas,
una visita que hoy se recomienda hacer en scooter, segway o bicicleta
en mucho menos tiempo.

También incluye recorridos mas extensos, donde se detallan rutas
y la distancia total, aunque no se especifica su duracién, ya que al
tratarse de recorridos mas largos posiblemente se hacian por tramos
o incluian otros medios de transporte. La primera edicién de este libro
es de 1952, por lo que sorprende ver tantos puntos alejados del centro
historico en esa fecha.

El extraordinario conocimiento de la historia, la arquitectura y el arte de
su autor, parece dirigirse mas a un visitante con un especial interés, y
no a un turista acostumbrado a recorridos mas rapidos y superficiales.

En cuanto a guias (llustracion 48), analizamos Wallpaper* City Guide
(2019), Lonely Planet (2016 y 2019), ambas presentes en tiendas espe-
cializadas, grandes librerias, Google shopping y el Corte inglés. Lonely
Planet es ademas una de las guias mas recomendadas en Amazon.
También analizamos la guia de Rick Steves (2014), una opcién que
promueve areas menos turisticas.

En cada una de ellas se destacan atractivos segun el perfil de turista al
que se dirigen. Sus contenidos estan enfocados al “donde ir, cémo lle-
gar y a qué precio”, un enfoque distinto a la mirada de los “manuales”
del Grand Tour, que explicaban “el cémo” (D’Eramo, 2020:25)

La revision de guias impresas puede ser tan interesante, compleja
y variada como las webs de turismo. Hoy en dia las guias listan los
atractivos turisticos enfocados en el tipo de turista a quien se dirige.
Esta revision permite reconocer tendencias en la promocion de atrac-
tivos turisticos.

BARCELONA BW&BQEI-ONA

DE CERCA

Wallpaper*
City Guide

LD MEJOR - VIDA LOCAL - GUIA PRACTICA

BARCELONA
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La busqueda en Google de rutas en Barcelona* nos descubre otras
singularidades. Se listan webs que proponen “8 rutas a pie...”, “6 rutas
de senderismo”, “rutas tematicas”, “5 rutas sorprendentes”, “Barcelo-
na: rutas excursiones y salidas”, “Tours y rutas en Barcelona...”. Las
opciones de rutas recorridos y recomendaciones es tan variada como
los motivos de viaje que pueden tener los turistas. Internet y los Blogs
abren un sinfin de posibilidades que revisamos de manera superficial

a fin de mostrar algunas propuestas actuales.

Escogemos Timeout por ser una fuente conocida y aparecer en prim-
era posicion en las busquedas. Su propuesta de “Ocho rutas a pie por
Barcelona. Itinerarios para conocer las caras menos conocidas de la
ciudad”, incluye datos de los sitios a visitar, pero no itinerarios espe-
cificos. En dos casos se incluyen recorridos planteados por usuarios,
en formato de mapa (llustracion 49).

En su web se muestra también 14 rutas en Barcelona (Editors, 2019),
cada una con propuestas detalladas. Un ejemplo de estas rutas se
recoge en la llustracion 50, donde se incluyen distintos atractivos en

49 Esta web aparece como resultado de poner como busqueda: rutas en
Barcelona ciudad, pone la entrada de Timeout como 1? posicién. Fuente: https://
www.timeout.es/barcelona/es/que-hacer/rutas-a-pie-por-barcelona. La opcién de
6 rutas de senderismo lista los atractivos mas relevantes y hace una descripcion de
estos (https://www.sensacionrural.es/blog/rutas-senderismo-barcelona/). Las rutas
tematicas, son organizadas por Turisme Barcelona y se ha analizado con anterioridad
(https://www.sensacionrural.es/blog/rutas-senderismo-barcelona/). La cuarta
opcién sigue la misma tendencia de listado y comentario del atractivo (https://www.
peretarres.org/es/hostel-barcelona/blog/ruta-senderismo-barcelona). La  quinta
posicion es de Barcelona es mol mes (https://www.barcelonaesmoltmes.cat/es/web/
idees-de-viatge/-/5-rutes-circulars-sorprenents).

88

llustracién 49.
Arriba- izquierda:
Mapa de ruta del
“Otro Eixample’,
propuesto por

un usuario en la
Pégina de Timeout.
Fuente Timeout
URL: https://
www.timeout.es/
barcelona/es/que-
hacer/rutas-a-pie-
por-barcelona

llustracion 50.
Arriba- derecha:
Ruta de un paseo
en los alrededores
de la Sagrada
Familia

Fuente: Timeout
https://www.
timeout.es/
barcelona/es/
que-hacer/un-
paseo-por-los-
alrededores-de-la-
sagrada-familia
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llustracién 51.
Abajo- izquierda,
pagina anterior:
“Bajari, una

ruta gitana de
Barcelona” donde
se destacan y se
conectan puntos,
pero no rutas o
recorridos. Derecha:
Los alrededores de
Plaga de les Glories.
Lugares propuestos
por Meet Barcelona
y donde no se
definen rutas
concretas

Fuente: https://
meet.barcelona.cat/
es/visita-barcelona/
rutas/bajari

Ilustracién 52.
Arriba: Google
Maps de Barcelona
donde se destacan
en amarillo las
zonas mas atractivas
de la ciudad
Fuente: Google
Maps

VIS IRV DE
SAN MARTIN

Playa del
Boghrell

los alrededores de la Sagrada Familia, una ruta alternativa al habitual
recorrido lineal que inicia en Sant Pau. Este es el tipo de rutas que re-
fuerzan los lugares en el entorno de los iconos turisticos.

Otra pégina relevante en cuanto rutas turisticas es MeetBarcelona.
Esta web se encuentra en la séptima posicién de busqueda de rutas
en Google, y en ella se recomiendan ciertos lugares geolocalizados
unidos por lineas trazadas de manera esquematica (llustracién 51). De
este modo la web consigue conectar los atractivos sin realmente pro-
poner rutas a seguir. Esto es una practica habitual para no condicionar
la visita del turista.

Si bien en la mayoria de los casos los mapas no siempre reflejan los
itinerarios que los turistas suelen recorrer, nos dan pistas de por donde
podria interesarles ir. Analizandolos en conjunto nos muestra las zonas
mas relevantes a visitar y estudiar. Para observarlos como zonas de
interés utilizamos el plano base de Google, que tiene zonas destaca-
das en amarillo para destacar entornos relevantes en cualquier ciudad.

En el caso de Barcelona, el mapa de Google refleja zonas de interés
que en algunos casos coinciden con los atractivos observados en
otros planos (llustracién 52). Como novedad se observa la Antiga Es-
querra del Eixample como zona altamente transitada como un cluster
de actividad, y el centro histérico aparece con numerosas manchas,
aunque no lo cubren totalmente.

Resulta sorprendente ver solo algunas zonas destacadas, ya que dado

la densidad de atractivos pareceria que el centro entero seria defini-
do como un destino consolidado. Ademas, Google destaca ciertos
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recorridos relevantes, como en la zona de Sants, o el carrer de Blai. Y
con respecto a las clasicas zonas turisticas, como la Sagrada Familia,
llama la atencion que Google muestra una concentraciéon en forma de
U, y no en forma de Diagonal (conectando la basilica a Sant Pau).

Con cada mapa analizado es posible aprender algo mas de las rutas
que siguen los visitantes. Ya sea sugerida en un mapa turistico, una
guia de viajes, una lista, un mapa digital, o los folletos oficiales de
Turismo Barcelona, los itinerarios son el resultado directo del uso de
estas fuentes.

Con sus rutas reafirman el poder de los atractivos para generar re-
corridos turisticos, y muestran que los destinos como Barcelona, no
solo dependen del interés de piezas singulares para atraer visitantes,
sino de otros puntos que generen itinerarios a seguir. Los mapas y los
listados confirman la relevancia de los elementos secundarios para
consolidar la oferta turistica de la ciudad.

2.4 Hop on- Hop off. Afluencias segun tipo de

movilidad

Ashworth & Tunbridge explicaban que el comportamiento espacial de
los turistas esta influenciado no solo por su conocimiento y experi-
encia de la ciudad, sino también por la disponibilidad y accesibilidad
de los distintos modos de transporte (1990:68). La accesibilidad o su
ausencia puede potenciar las visitas, y por ello nos planteamos una
revision del transporte utilizado por parte de los turistas.

Los planos de validaciones de la tarjeta Hola BCN!®° (llustracion 54,
55 y 56) muestran las estaciones cominmente utilizadas por los vis-
itantes. En las primeras posiciones estan la Placa Catalunya (57.801
usuarios), Sagrada Familia (56.563), Placa d’ Espanya (47.322) y Liceu
(42.360). Esta ultima funciona como conector a otros atractivos, tal y
como el Mercat de la Boqueria- Sant Josep, el Teatre del Liceu y las
Ramblas. Ademas, es un icono consolidado y con billete de ingreso.

La llustracion 55 muestra las validaciones de la tarjeta HolaBCN! en
las lineas de autobus, donde destacan las diversas conexiones mar
y montafia que cruzan toda la ciudad. Ademas, muestra la concen-
tracién de lineas en la zona de L'Antiga Esquerra de L'Eixample. De
todas las rutas validadas con la tarjeta, hay dos lineas que contabilizan
mas de 10 mil usuarios, la linea 24 y 150.

50 La tarjeta unipersonal ofrece usos ilimitados en transporte publico (metro,
ferrocarril, tranvia, autobus) de 2 a 5 dias. Existen otros tipos de tarjeta que también
son utilizadas por los turistas, como la T-10 que permite 10 viajes (unipersonal), la
T-casual (1 solo viaje) y la T-grupo (70 viajes en un mes, multipersonal). Fuente: https://
www.tmb.cat/es/tarifas-metro-bus-barcelona/sencillos-e-integrados/t-grup
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llustracion 54.
Arriba- derecha:
Validaciones del
Metro i FGC, 2015

a partir de tarjetas
HOLA BCN (Metro:
enero- agosto, FGC:
Enero- septiembre)
Fuente: PEUAT,
“Document que
incorpora les
modificacions
dictaminades per la
comissié d’ecologia,
urbanisme y
mobilitat, en sessid
del 18 de de gener
de 2017”7 (2017: 76)

Ilustracion 55.
Medio- derecha:
Validacions Hola
BCN! per linies
d‘autobus, mitjana
2014.(Ayuntamiento
de Barcelona,
2017a)



llustracion 56.
Validaciones de
metro y ferrocarril
en Barcelona, con
el uso de la tarjeta
Hola BCN!. Fuente
(Ayuntamiento de

Barcelona, 2017b).

Validacions

TOP10  Estacions Metro (mitjana 01-09 2015)
1 Catalunya 57.801
2 Sagrada Familia 56.563
3 Espanya 47.322
4 Liceu 42.360
5  Passeig de Gracia 33776
6 Barceloneta 32.661
7 Lesseps 28.000
8  Drassanes 24285
] Jaume | 23.046
10 Paral-lel 17.612

TOPI0 eiotuie 1:::}:’:: 2014)
1 24 12.801
2 150 10.172
3 59 6.273
4 D20 6.271
5 4 5665
6 196 5.502
7 V15 4,297
8 9 3816
9 64 3.454
10 H16 3429
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@ Puntos de interés cerca de la linea 150
@ Punios de interés cerca de la linea 24

Ajuntament de BCN &
@ben_ajuntament

- El Bus Turistic incorporaréd nous
punts d'interés a #SantAnton, el
# =nou i 'entorn de la plaga de les

"\ Aixi es reduira |a pressio a la plaga
de Catalunya i el centre histéric,

1:28 « 317121 - Twitter Web Ao

@ @ Mapa del Autobus Turistico : Bus Turistic
® ® Mapa del Bus Turistic Barcelona City Tour



llustracién 57.
Recorridos de

las dos Lineas

de autobus mas
utilizadas segtn
validaciones de la
tarjeta Hola BCN!
Fuente:
Elaboracién propia
en base de plano
de lineas de bus del
PEUAT, (2017:77)

llustracion 59.
Captura de Tweet
del Ayuntamiento
de Barcelona, sobre
las nuevas paradas
del Bus Turistic
Fuente:
Ayuntamiento de
Barcelona, Julio
2021

Ilustracion 58.
Mapa de Autobus
turistico: Bus
Turistic, y del Bus
Turistic Barcelona
City Tour

Fuente: Elaboraciéon
propia en base a
planos de rutas del
2020 ("Barcelona
Bus Turistic - Map,”
n.d.)

Derecha: Captura
de Tweet del
Ayuntamiento de
Barcelona, sobre las
nuevas paradas del
Bus Turistic

Fuente:
Ayuntamiento de
Barcelona, Julio
2021

Un claro ejemplo de una linea que atraviesa la ciudad es la Linea 24.
Esta es la linea de autobus mas utilizada en Barcelona (12.801 usuari-
0s), y circula entre la Plaga Catalunya y el Carmelo (llustracién 56 y 57).
Arranca en un atractivo turistico y termina en otro. Su éxito posible-
mente se deba a la proximidad a varios puntos de interés.

Y con un recorrido mas concentrado destaca la linea 150 (10.172 usu-
arios) que circula entre Placa d’Espanya y el Castillo de Montjuic. Su
recorrido es mas reducido, pero salva una notable pendiente, lo que
le confiere un valor afiadido. La llustracion 57 muestra como conecta
varios puntos de interés en la montana.

El metro, FGC y autobus no son las Unicas opciones de movilidad en
la ciudad. Como en la mayoria de las ciudades turisticas, en Barcelona
encontramos empresas de bus turistico. Barcelona Bus Turistic es la
empresa oficial de la ciudad (bus en color morado y cian) y su compe-
tencia es Barcelona City Tour (bus color rojo). Ambas empresas cubren
zonas céntricas y periféricas.

Al redibujar las paradas de los buses turisticos (llustracion 58) se ob-
servan las restricciones en el centro histérico, que hace que ambas
empresas crucen la ciudad por la Via Laietana y no por las Ramblas, y
suban por Passeig de Gracia. Desde ahi se separan hacia ambitos dif-
erentes. Segun el tweet del Ayuntamiento de Barcelona, este recorrido
se extendera para descentralizar la oferta, por lo que proximamente
incluira la parada de Sant Antoni y Placa de les Glories (llustracion 59).

El potencial del Aerobus no se limita a su recorrido y paradas, sino
que abarca mucho mas. Sus recorridos promueven el entorno de los
puntos de interés donde se detienen, y refuerzan la idea de un turis-
mo descentralizado. También permiten liberar zonas congestionadas,
y generar nuevos nodos turisticos (Pérez, 2017). Su concentracién en-
torno a la zona de Montjuic ayuda a potenciar los atractivos de esa
zona, y a superar las complicaciones que puede generar su desnivel.

Es con esta radiografia de visitas, cifras, flujos, y tendencias de mo-
vilidad que se comienzan a mirar con una cierta intencionalidad, los
heatmaps

2.5 Heatmaps BCN. Lo que nos dice el calor

En el Estado del arte hemos visto como los heatmaps muestran la
concentracion de fotos geoetiquetadas en puntos especificos de la ci-
udad, donde la mayor o menor conexion o calor entre atracciones sug-
iere rutas seguidas. Contrastar distintas fuentes de heatmaps, permite
complementar la comprensiéon de lo que sucede en la ciudad. Para
entender mejor el turismo urbano necesitamos profundizar en nuevas
herramientas de andlisis.
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Aislada

Aislada
Aislada Aislada
Conectada Conectada
Conectada
— Conectada
Aislada
Aislada
Aislada
Aislada Aislada
Aislada
Conectadé Conectada
Conectada
N Conectada
Aiglada Conectada
Aislada
Conectada Aislada
Aislada
Aislada .
Aislad — Aislada
i
slada oy Aislada
Conectada R Conectada
Conectada : : v Conectada
Conectada T e Conectada
Conectada
Alslada ) » Aislada
Aislada Aislada
Conectada
. Conectada
Conectada
Conectada Conectada
Conectada

Conectada

llustracion 60. Mapas de Barcelona segun distintos autores, sefialando las primeras intuiciones sobre lo que se ve
en plano: zonas aisladas o conectadas. Comenzando de arriba izquierda, 300.000 km/s, Avixi Sightsmap, Flickr,
Gutiérrez et al., Habidatum, Mapa de Radios (elaboracién propia), y Google Maps (donde la plataforma destaca
organicamente las zonas mas relevantes).
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Ilustracién 61.
Diagrama de formas
en heatmaps
Fuente: Elaboracién

propia

Para radiografiar el uso de la ciudad utilizamos las imagenes de Fis-
cher, las cartografias del grupo 300.000 km/s (Mar Santamaria y Pablo
Martinez, 2020)°', los estudios de Gutiérrez et al. (2017)%, la web de
Sightsmap (2019), el plano de atractivos y sus radios®®, Avuxi®*, Habit-
adtum®® y Google Maps®®. La combinacion de estas fuentes nos per-
mite visualizar particularidades en ciertos sectores de la ciudad, pero
también poner en comun las diferentes aproximaciones sobre las que
se basa cada una de ellas.

Comparar los ocho planos (llustracién 60) permite reconocer detalles
que llaman la atencién en cada caso, donde ciertas partes de la ciudad
destacan tanto por su brillo como por su conexién. Por ello clasifico los
puntos de calor segun ciertas singularidades, distinguiendo si se pro-
ducen en torno a un Unico atractivo, o si agrupan varios (llustracion 61).

Las concentraciones de calor en torno a un unico atractivo adoptan
formas singulares, donde un punto hace referencia a lo mas relevante
a visitar. Este puede conectar con otros puntos cercanos y menos rel-
evantes, afiadiendo brillo a los heatmaps. Las concentraciones de mas
de un atractivo destacan como agrupaciones o cluster.

A primera vista, los ocho mapas muestran las conexiones a los lugares
iconicos y a los secundarios. Se observa cémo destacan espacios

51 Su mapa es parte de un trabajo llamado Morphologies of Tourism, A
description of the impact of tourism in Barcelona; presentado en el FADFest'17
Barcelona Arts and Design Festival en 2017. La serie de planos presentados en dicho
evento reflejaban el impacto del turismo en la ciudad a todo nivel.

52 Gutiérrez et al. (2017) muestra las fotos tomadas por turistas y residentes en
Barcelona en la red social Panoramio. Su trabajo evidencia la relevancia de los espacios
como Arc del Triomf, el parque de Ciutadella, Montjuic o Passeig de Col, como lugares
de grandes concentraciones. Ademas, su anélisis muestra dos casos donde un tipo de
atractivo “sin entrada” es tan visitado y recorrido como la Basilica de la Sagrada Familia
o Camp Nou. (Gutiérrez et al., 2017).

53 El plano se genera en base al plano de atractivos desarrollado para el
PEUAT, y el plano de atractivos desarrollado por el Equip BCpN. A estos se les ha
ahadido ciertos atractivos que no se veian reflejados.

54 Avuxi es una pagina web que muestra los lugares méas destacados,
actualizados cada dia, segun la ciudad que se desee analizar. Incluye datos de redes
sociales, fotos, reviews, medios de transporte y eventos. Segun su web, los algoritmos
de TopPlace ™ analizan miles de millones de sefales geoetiquetadas generadas
por el usuario, indexadas regularmente en mas de 70 fuentes publicas. Con Avuxi se
pueden organizar los planos segiin opciones de interés, lugares para comer, shopping
y ocio nocturno. Para esta parte de la investigacion se utilizan los datos de “Lugares de
interés”. Fuente: https://www.avuxi.com/ (Consultado 8/12/2020).

55 Habidatum realizé en 2015 un proyecto de Barcelona Vs. #Barcelona, donde
se exploran los atractivos mas relevantes de la ciudad, segun los tweets hechos, donde
se filtran las emocionas resultantes. En este caso se filtran los tweets de los turistas para
solo observar la concentracion de tweets en los atractivos. Fuente: https://habidatum.
chronotope.xyz/project/barcelona-vs-barcelona (Consultado 8/12/2020).

56 De forma automética Google Maps destaca los lugares de mayor interés en
su mapa. Esto lo determina por la concentracion de restaurantes, bares, tiendas etc.
Estas zonas se resaltan de color amarillo.
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como el frente maritimo, las Ramblas o el Mercado de la Boqueria,
entre otros.

Destaca, ademds, una concentracion lineal en el centro de la ciudad,
que comienza en las Ramblas y se prolonga por el Passeig de Gracia
hacia la Diagonal. Esta linea no cruza la Avenida Diagonal en todos los
mapas, sino que se diluye al llegar a ella. Luego, en el Passeig de Gra-
cia el conjunto de manchas estd mas consolidado a la altura de dos
atractivos: la Pedrera y la casa Batlld. Se trata de conexiones lineales
que en algunos casos tienen puntos destacados.

Por otra parte, en la zona de las Ramblas se muestran dos conexiones,
una con la Boqueria y la otra con la Plaga Reial. La primera se extiende
ligeramente hacia el barrio del Raval, pero se interrumpe por falta de
otros atractivos préximos. En cambio, por el lado este, hacia la Placa
Reial, muestra conexiones con otros puntos del centro. Son estas con-
exiones las que permiten consolidar nuevos flujos, concentraciones y
manchas en los heatmaps.

Dado que las concentraciones en las Ramblas y Passeig de Gracia
son reconocidas por sus atractivos, han sido bastante estudiadas. Por
ello que decidimos enfocarnos para esta investigacion en otros casos
de estudio.

Para establecer los casos vy reflejar las coincidencias de la llustracién
60 utilizamos la Tabla 7, donde se sintetizan los 8 planos en relacién
con el tipo de concentracion, o brillo. En estos es posible ver que las
concentraciones de brillo a modo de un Unico cluster son: la Basilica
de Sagrada Familia, el Parque Guell, el Tibidabo y el Camp Nou. Pese
a gue no aparecen en los 8 mapas, suelen repetirse en la mayoria de
ellos.

Es importante mencionar que estas agrupaciones no se definen por
el tipo de atractivo, nUmero de visitas, motivo, o tipo de turista, sino
por la concentracion reflejada en los heatmaps. Por ende, su nombre
como agrupacién no es tan relevante como entender el “brillo” que
provocan. Ademas, para simplificar, en esta investigacién estamos
denominando atractivos iconicos cuando en el mapa se observa una
Unica gran concentracion, y secundarios, si se agrupan varios puntos.

Después de revisar los lugares destacados en la Tabla 7 decidimos
estudiar tres atractivos iconicos: la Sagrada Familia, el Park Guell y el
Camp Nou; y dos atractivos secundarios: Plaga d’Espanya- Montjuic,
MACBA y Mercado de Sant Antoni.

La eleccion de los atractivos responde a las primeras conclusiones de

lo que se puede observar en los distintos planos comentados anteri-
ormente.
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Un gran cluster

S. Familia

(atractivos iconi-
cos relevantes)

Parc Guell

Tibidabo

Camp Nou

Casa Mila- La
Pedrera

Casa Batllo

MACBA

Mercat de la
Boqueria

Ciutadella

Agrupaciones o

Catedral de
Barcelona

cluster conecta-
dos (atractivos

Ramblas

conectados a
otros atractivos)

Passeig de Lluis
Companys

Plagca d’Espanya
-Maria Cristina

[ ]
o
.. ... Sant Antoni
®
o° o Palau Giell

Plaga Catalunya

Placa de les
Glories

Frente Litoral

Tabla 7. Tipos de

concentraciones y
atractivos segun los
mapas analizados.

Se sefala con X

los casos en el que

el brillo de dicho

atractivo destaca en

el plano.

Fuente elaboracion

propia.

El Park Guell brilla por el nimero de imagenes compartidas, pero es
evidente que no conecta con ningln otro elemento préoximo. Parece
que los visitantes acuden a ver el parque y luego abandonan el lugar
sin interactuar con su entorno, pues no reconocen alli nada relevante.
Esta desconexion se repite en el Camp Nou, un icono que brilla aislado
que no muestra conexién con otros elementos cercanos.

La Sagrada Familia se muestra como un icono indiscutible en la ciu-
dad, relevante por ser el atractivo mas visitado. Los distintos heatmaps
reconocen su relevancia, y algunos de ellos muestran el hilo conector
que lo une al Hospital de Sant Pau. Su conexion fisica, virtual e histori-
ca, demuestra una unién entre dos atractivos, aunque es evidente la
preeminencia de uno sobre otro.
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En referencia a las concentraciones de cluster, o atractivos secunda-
rios, en la Tabla 7 listamos los 14 elementos mas destacados en los
planos. Esta lista incluye lugares Unicos, como la Pedrera, la casa Bat-
16, el Mercado de la Boqueria o el Palau Guell, o agrupaciones como
las Ramblas, Placa de les Glories o el frente Litoral, entendiendo que,
en algunos casos estos destacan del resto, pero cuando se refuerza la
idea de conexioén, pasan mas desapercibidos.

Para analizar la singularidad de estos atractivos secundarios revis-
aremos dos casos: Placa d’Espanya y su conexion con Montjuic y el
Mercado de Sant Antoni y su conexion con el MACBA. La conexién
entre Placa d’Espanya y Maria Cristina muestra un detalle que antes
quedaba mas apagado: la gran relevancia de la plaza como punto de
inicio de las visitas a Montjuic. Esta conexion destaca en los mapas a
pesar de no estar reconocido como un punto de interés, ni poseer un
recuento de entradas que certifiquen su relevancia.

También interesa estudiar un caso donde los atractivos secundarios
han evolucionado en los Ultimos 5 afios, un espacio como el mercado
de Sant Antoni. Pese a tener una presencia poco perceptible en la
mayoria de los mapas, ha ganado relevancia en los Ultimos afios debi-
do a su reciente remodelacion, a las actuaciones de mejora en su en-
torno y al auge de la zona de restauracion y ocio en la Ultima década.

El valor de los mapas de calor radica no solo en mostrar los atractivos
de la ciudad (reconocibles en la intensidad de los colores), sino en vis-
ualizar la conexién de éstos entre si y con el tejido urbano. El andlisis
de las diferentes categorias y casos de estudio permite poner en valor
cada uno de ellos y comprender su impacto en la ciudad.

2.6 Conclusiones. Mirando mas alla de lo evidente

Los atractivos turisticos son parte esencial del turismo en las ciudades.
Radiografiar en este sentido la ciudad de Barcelona permite revelar
detalles que van mas alla del nimero de visitas y estadisticas, que
suelen pasar desapercibidos y que podemos descubrir gracias a
la interpretacion de los heatmaps. Esto acomparfiado de un andlisis
de su entorno nos permite comprender la relacion entre los atractivos
y el espacio donde se emplazan.

El cambio del turismo urbano en Barcelona se debe no solo a la evolu-
cion de los intereses del turista, sino al tipo de promocién que se hace
de la ciudad, que influye directamente en el tipo de turista que se re-
cibe.

Con las tablas y graficos elaborados se observa como los Outlets
devienen los lugares mas visitados, superando incluso a la Sagrada
Familia. También vemos que espacios como el Mercado de Sant
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Antoni comienzan a resultar un elemento clave de la ciudad, tanto
asi que en la segunda mitad de 2021 se plantea la inclusion de este
mercado en las rutas turisticas oficiales (Ayuntamiento de Barcelona,
2021).

Descubrimos los ligeros cambios que han tenido los tres ejes del
turismo urbano destacados por MacCannell (1976) (el turista, el
atractivo y el marcador). Estos incluyen la transformacién en la moti-
vacion del turista, en el tipo de turismo que se busca -y se le ofrece-,
en cdmo se reconocen los marcadores a través de hashtags -y ya no
sélo como etiquetas visibles—, y en cédmo todo puede se potencial-
mente atractivo y por ende turistico. No es de sorprender que en todo
el mundo las iglesias, catedrales y mezquitas estén comenzando a
cambiar sus funciones religiosas por funciones turisticas (MacCannell
1979, en D’Eramo, 2020: 97)

Los cambios en el turismo también los evidenciamos en el modo que
se miden los atractivos, incluyendo ahora datos georreferenciados
para su estudio. Los datos permiten ver no solo la evolucién del interés
del visitante, sino la conexién que estos generan al ir de un punto al
siguiente. Al estudiar estas conexiones podemos revelar nuevas
logicas del turismo urbano, que tienen que ver con el area de in-
fluencia de los atractivos, las conexiones entre ellos y su impacto
sobre los tejidos proximos.

Se suele pensar que todos los atractivos son equiparables entre si,
y que sus impactos pueden acotarse como si las ciudades pudieran
manejar sus flujos turisticos como lo hacen los parques tematicos.
La dificultad del control del turismo urbano y de los flujos de turistas
surge por una condicion de las ciudades: que los turistas y resi-
dentes comparten el espacio y los servicios, haciendo imposible
delimitar lo que es de uso excluso de uno u otro grupo.

Las transformaciones en las jerarquias espaciales en cada destino se
dan con la interaccion de turistas, residentes, empresas globales, em-
presarios, trabajadores migrantes y otros (Casado-Diaz et al., 2004;
Mullins, 1994, en Anton Clavé, S., 2011: 219). Esto aumenta la com-
plejidad de su estudio y regulacion.

El uso del espacio, la variedad de tipos de turista y el impacto que
generan reclaman la necesidad de examinar casos singulares, sien-
do conscientes de que no todos los casos ni ciudades turisticas re-
sponden de igual forma (Judd y Fainstein, 1999: 16-17).

Analizar distintos atractivos invita a reconocer las particularidades de
su manifestacién en la ciudad. Se trata de verificar si la concen-
tracion de usos en el entorno de los atractivos secundarios sigue
tendencias espaciales similares a los flujos turisticos.
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En las ciudades turisticas cuando existen distintos atractivos cerca-
nos, por ejemplo, en un radio menor de 500 metros los flujos se gen-
eran con facilidad dado que la distancia invita a caminar. Cuando es
mayor, y es necesario utilizar un medio de transporte, este vinculo se
pierde. Por ello, la repercusion de un atractivo sobre su entorno de-
pende no solo del interés que genera, sino también de los flujos turisti-
cos con los que conecta.

Los heatmaps permiten evaluar y valorar esa conectividad y presupon-
er el impacto de los atractivos en su entorno. Las concentraciones de
fotos y tweets completan una radiografia mucho mas real del uso
turistico de la ciudad que el sélo recuento de visitas a un lugar
determinado.

Medir y superponer esta informacién con otros datos contribuye a ar-
rojar luz sobre este fendmeno. Los mapas superpuestos revelan in-
tensidades ya visibles en los mapas de calor de Flickr. Aquello que en
cierto momento se intuia, se puede utilizar ahora para reclasificar los
atractivos, diferenciando a los atractivos principales de los secundari-
0s segun las concentraciones que se observan en los mapas.

Dada la intensidad de los atractivos en los heatmaps, decidimos asim-
ilarlos a estrellas. Ciertas estrellas explosionan y se convierten en
supernovas, estrellas masivas que queman enormes cantidades de
combustible en su nucleo, donde cada explosién es extremadamente
brillante y super poderosa (May, 2013). Por ello las supernovas tienen
un brillo e intensidad que destaca sobre su entorno. Pueden tener
distintas formas y ser mas alargadas o contenidas segun lo que las
rodee, una situacion similar a la de los atractivos principales.

Ademas de las siempre brillantes e imponentes supernovas, estan las
constelaciones. Estas dibujan formas, guian recorridos, y enlazan
rutas. Una tendencia similar a la de los atractivos secundarios, que
suelen mantener cierta proximidad para atraer visitantes. La conec-
tividad de las constelaciones y la importancia de sus lazos son tan
visibles en el cielo como a pie de calle.

Con las estrellas que conforman la via lactea del turismo en Barcelona
conseguimos mirar mas alla de lo evidente, mas alla de las cifras, de
los billetes de entrada, de las listas de los Top 20 de una ciudad, de
los must see de las guias turisticas. Podemos clasificar los atractivos
turisticos, para luego analizarlos y estudiar sus singularidades con la
esperanza de que en un futuro podamos efectuar accionas mas local-
izadas y personalizadas sobre los diferentes atractivos.
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Anexos

Anexo 3. Para el Grafico1y 2

Top 15 Lugares de interés- en Barcelona ciudad

de Munt i ’'Obac**

2014 a 2015b 2016 b 2017 ¢ 2018 d 2019
1 | Basilicade la Sagrada Familia | 3.260.880 | 3.722.540 | 4.561.848 | 4527.427 | 4.661.770 | 4.717.796
2 | Park Guell 2508.732 | 2.761.436 | 2.958.901 | 3.120.733 | 3.136.973 | 3.154.349
3 | Museu FC Barcelona 1530484 | 1.785.903 | 1.947.014 | 1.848.198 | 1.730.335 | 1.661.156
4 | L'Aquarium de Barcelona 1.590.420 1.549.480 1.587.828 1.626.193 1.631.108 1.609.373
5 | El Born Centre Cultural 1.894.400 | 1.486.228 | 1.306.230 | 1.190.762 | 1.080.079 | 1.161.755
6 | Poble Espanyol de Barcelona | 1.236.664 | 1.221.647 | 1.299.376 | 1.299.386 | 1.234.407 | 1.239.388
7 | LaPedrera 932.356 990.112 1.207.087 972.508 934524 | 1.080.519
8 | casaBatllg ** 930.000 992.126 1.078.746 | 1.136.000 | 1.062.863 | 1.065.222
9 | Parc Zoologic de Barcelona ** 1.057.188 1.004.069 965.292 834.885 785.992 722.029
10 | Museu Picasso 919.814 1.008.125 954.895 1.046.190 | 978.483 | 1.072.887
11 | Museu d'Historia de Barcelona. nd 916.517 926.571 926.184 816.989 926.235
MUHBA
12 m:;:“'m‘:g'ﬁ" d"Art de Cata- nd 717.211 820516 866271 | 891.346 | 837.694
13 | Palau Robert ** nd 712.742 827.957 865.776 976.276 909.898
14 | CosmoCaixa Barcelona ** nd 733.778 757.245 884.636 | 1.045.961 | 1.002.965
15 | CaixaForum Barcelona ** nd 775.020 753.944 748.140 863.605 674.594
Total Top 15 15.950.938 | 20.376.934 | 21.953.450 | 21.893.289 | 21.830.711 | 21.835.860
Top 15 Lugares de interés- Destino Barcelona (sin Barcelona ciudad)
2014 a 2015b 2016 b 2017 ¢ 2018 e 2019
1 | LaRoca Village 3.800.000 | 4.300.000 | 4.400.000 | 4.600.000 | 4.500.000 | 4.500.000
2 | Monestir de Montserrat 2.395.265 | 2.350.847 | 2.508.720 | 2.727.537 | 2.552.315 | 2.671.280
3 Sr:;‘;it de Barcelona - Cata- 548.804 570.210 552.061 565.550 558.443 576.891
4 | Mén Sant Benet 172.603 175.881 214.176 188.168 186.004 194.429
5 g:gtae' IE';’;’I’: de Catalunyade | 55,09 262.000 200.000 220.000 220.000 220.000
g | Parc Natural de Sant Llorenc 171.067 197.598 177.438 114.010 104421 | 115.156
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7 | Parc Natural del Montseny 193.357 241.116 162.193 146.057 189.297 136.645

g | Espais Naturals del Delta del 130.476 120.905 138.465 143566 | 143049 | 168.267
Llobregat

9 | Catalunya en miniatura 112.000 123.063 125.324 126.567 115.132 120.364

10 | Fundacié Cardona Historica nd 108.324 114.506 nd nd nd
Museu de la Ciéncia i la Técni-

11 | ca (MNACTEC) - Seu Terrassa 88.409 104.403 105.602 129.327 107.022 122.262
*kk

12 | Museu del Cau Ferrat - Sitges nd 99.802 nd nd nd 63.264

13 | Bodegues Torres nd 97.000 99.868 nd nd nd

14 Egrﬁ de la Serralada de Mari- 127.014 125.833 94.793 118.332 79.390 94.837

15 | Caves Codorniu **, *** 88.797 95.133 84.104 70.060 56.687 nd

16 | Viladecans The Style Outlets * nd nd nd 2.600.000 2.500.000 2.700.000

Total Top 15 8.077.792 8.981.115 8.977.250 11.749.174 | 11.311.850 | 11.683.395

a Los datos de 2014 se obtienen de Estadisticas de turismo (2015). “8. VISITANTES A LOS PRINCIPALES LUGARES DE
INTERES” en Barcelona: ciudad y entorno. pg. 25. Donde se listan solo los Top 10 lugares.

b Los datos de 2015 y 2016 se obtienen de Estadisticas de turismo (2016). “9. VISITANTES A LOS PRINCIPALES LUGARES
DE INTERES” en Barcelona: ciudad y entorno. pg. 30.

c Los datos de 2017 se obtienen del Informe de la actividad turistica en Barcelona (2017). Top 10 Lugares mas visitados
(2017). Pg.6
Los datos de 2018 se obtienen del Informe de la Actividad Turistica a Barcelona. “9.1 Visitantes en lugares de interés”.

d p.215. Nota: Sistema de recuento diferente en el 1994 y el 2000. EIA: Espacios de Interés Arquitecténico; MC: Museos y
colecciones; CE: Centros de Exposiciones; P: publico; Pr: privado. / / Fuente: Institut de Cultura de Barcelona del Ayuntami-
ento de Barcelona y los equipamientos.

e Los datos de 2018 se obtienen del Informe de la Actividad Turistica a Barcelona. “9.1 Visitantes en lugares de interés”.

p.215. Fuente: Oficina Tecnica de Parcs Naturals y los propios equipamientos y lugares de interés.

Algunos de los datos faltantes de 2017 se obtienen del Informe de la Actividad Turistica a Barcelona. “9.1 Visitantes en los
lugares de interés”. p.126. El dato de 2018 y 2019 del Outlet de Viladecans se obtiene del Informe de I'activitat turistica
(2019: 144)

*k

Algunos de los datos faltantes de 2017 se obtienen del Informe de la Actividad Turistica a Barcelona (2018). “9.1 Visitantes
en lugares de interés”. p.215. Fuente: Oficina Tecnica de Parcs Naturals y los propios equipamientos y lugares de interés.

Fkk

Algunos de los datos faltantes de 2016 se obtienen del Informe de la Actividad Turistica a Barcelona. “9.1 Visitantes en los
lugares de interés”. p.126.

*kkk

A partir de 2019 el Museu del Cau Ferrat - Sitges incluye: Museu del Cau Ferrat, Museu de Maricel i/ly/and Palau de Maricel.
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Anexo 4. Detalle de atractivos en la ciudad de Barcelona (Equip BCPN, 2016)
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llustracion 62.
Turistas tomando
una foto frente

a la Pedrera de
Barcelona.
Fuente: Fotografia
del autor
(Barcelona, 2018)

PARTE Il. Supernovas y constelaciones
en Barcelona. Diferenciando
atractivos y flujos turisticos

La singularidad del fenédmeno turistico hace relevante explicar cémo
son los atractivos, que flujos generan, como se miden y mapean las
visitas, para luego analizarlo en una ciudad como Barcelona. Una ra-
diografia de la ciudad desde multiples miradas pone en evidencia algo
no tan obvio en los estudios del turismo: la relevancia de los atractivos
secundarios.

Solemos atribuir toda la relevancia turistica a un solo atractivo, al en-
cargado de hacer que viaje un nimero mayor de turistas. Y solemos
olvidar que una vez que los turistas estan en la ciudad, sus rutas in-
cluyen mas lugares. En realidad, los turistas pasan mas tiempo en los
atractivos secundarios que en los iconicos, incluso si es el motivo prin-
cipal de ese primer viaje.

En esta segunda parte se busca comprobar si las concentraciones que
se observan en los heatmaps se dan por las sinergias entre lugares,
mas que por lo que se visita en si. De ser asi, la relevancia de los atrac-
tivos secundarios dejaria de tener el valor residual que se le otorga en
la actualidad.

Para verificarlo planteo dos hipétesis. La primera es que en las ciu-
dades turisticas los atractivos secundarios cobran tanto o mas valor
que los atractivos principales. Y la segunda, que un atractivo icénico,
por mas relevante que sea, no genera un gran impacto en su entorno
inmediato, a menos que cuente con otro atractivo préximo y afin, que
le permita fortalecer y extender los flujos turisticos.

105



Atractivos iconicos

Ve 24

—
Atractivos secundarios

Para validar estas hipotesis es necesario destacar las caracteristicas
de algunos atractivos y los cluster que generan, con el fin de apreciar
su relevancia y evolucion. Como ya sabemos, la singularidad del turis-
mo en Barcelona requiere de multiples miradas para entender como
los turistas se mueven por la ciudad, por lo que los heatmaps con-
stituyen herramientas Utiles para analizar los flujos turisticos. Es una
nueva forma de entender la ciudad y sus atractivos, valorando y cat-
egorizando con el brillo la concentracién de imagenes y el nimero de
visitantes.

Los heatmaps evidencian asimismo conexiones que no
serian visibles si solo se analizan elementos aislados.

En Barcelona se dan dos tipos de concentraciones: las que se forman
alrededor de atractivos icénicos o mas relevantes y las agrupaciones
de clusters (atractivos conectados a otros). Con estas agrupaciones se
plantean algunas interrogantes:

¢ Todos los lugares que brillan tienen caracteristicas parecidas?
¢ Coinciden las concentraciones de calor con los atractivos?

¢ Por qué algunos lugares estan conectados y otros no?

¢ Qué potencian las concentraciones en cada caso?

¢ Como afectan las conexiones al uso del espacio?

Los atractivos adquieren ademas distintas formas que se pueden ver
en la llustracién 63. En esta segunda parte revisaremos estas formas
mediante 6 casos de estudio. En cada uno de ellos superponemos
variables como rutas turisticas, nimero de visitas, evolucién, usos del
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llustracion é3. Tipos
de conexiones
unidireccionales

y bidireccionales
de los atractivos
icénicos y
secundarios
Fuente: Elaboracion

propia



Tabla 8. Atractivos
iconicos y
secundarios. Tabla
de comparacion.
Fuente: Elaboracién

propia.

suelo, y movilidad. Finalmente, sus caracteristicas se resumen en la
Tabla 8.

Atractivos iconicos

Atractivos secundarios

Reconocible con un Unico icono,
una forma gréafica

Reconocida como parte del skyline

Considerado como EL destino
turistico

Complemento de la visita

Parte del Bucket list de los viajeros

Contiene algunos “must see”, que
generan concentraciones y ayudan
a generar conexiones

Lugar mas visitado y relevante

Es parte de la lista de lugares por
ver

Multiples conexiones para llegar a
él, incluso cuando la distancia es
grande

Se puede llegar a ellos con faci-
lidad, usualmente a uno del que
puede iniciarse la conexion con
el resto

Se potencia la conectividad

Se puede llegar de uno a otro de
ellos a pie

Se toman medidas para facilitar
la llegada de turistas (autobuses
especializados)

No se toman medidas adicionales
(autobuses o rutas especiales)
para promoverlos

Esta en todas o casi todas las
rutas turisticas de la ciudad

Uno o mas de lugares forman par-
te de las tipicas rutas turisticas

Se incluye en los paquetes turisti-
cos

Al menos uno de los sitios conec-
tados esta mencionado en los
paguetes turisticos

Son listados como parte de la
oferta imprescindible

Suele mencionarse como parte de
la oferta “no turistica”

Concentracion de restaurantes,
bares y tiendas de souvenirs alre-
dedor de estos

Significante agrupacion de com-
ercios a su paso, que aseguran su
continuidad y crecimiento.

Uso intenso en el entorno mas
cercano

Mientras mayor sea la visibilidad,
mas se desarrollan nuevos com-
ercios en un entorno préximo y
paralelo a los flujos de las conste-
laciones

Revaloriza el entorno inmediato,
mas no el resto del barrio o ciudad

Revaloriza su entorno y calles
préximas

Aumenta la demanda del suelo y
su precio en el entorno cercano

Aumenta la demanda del suelo en
calles principales y secundarias

Se debate que es parte de un
“parque tematico”

Suelen incluir alguna zona peato-
nalizada

Transformacion de tipos de com-
ercios, preferencias de ciertos
servicios, puede caer en el “mon-
ocultivo”

La diversificacion de usos entre
lugares ayuda a mantener el in-
terés de la zona, pero no excluye
que algunas zonas caigan en el
“monocultivo”
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No todas las ciudades tienen una
supernova, a veces son constela-
ciones con algunas estrellas

Todas las ciudades turisticas la
tienen

Suele ser 1 maximo 3 por ciudad

Su tamafrio varia seguin su conex-
ién con otros puntos turisticos

Si es mas de 2 pueden ser parte
de un grupo de lugares en forma
de constelacion

Puede haber tantas como el relato
permita

Puede crearse de cero, en cualqui-
er ubicacion, contexto e identidad,
siempre que se trabaje el relato

Suele crearse aprovechando una
preexistencia, o buscando llenar
una oportunidad (un nuevo museo,
estadio, C.C; etc.)

Son implantadas, renovadas, y
promocionadas como iconos

Suele formarse naturalmente en el
centro historico

Se puede formar cémo cluster
Unico o que conecta mas de un
punto.

Conecta y crece con facilidad en
ejes potenciados con transporte
y relato

Su desarrollo y extension depende
de su conexién con otros puntos

Se desarrolla discretamente en
calles proximas

Crecimiento exponencial de cifras

Crecimiento progresivo de cifras

de visitantes. Depende directa-
mente de propagandas de market-
ing, rutas oficiales o privadas

de visitantes gracias a su continua
promocion

Depende de la tension generada
hacia otros puntos, para poder
crecer

Crece si el recinto crece y afiade
nuevos lugares

Crece con inversion, promocion,

Crece con rutas y relatos locales
rutas y relatos

Para comprender las transformaciones producidas en los casos de
estudio, analizaremos los cambios en la actividad econdémica en su
entorno mas préximo, entre 2014 y 2019. Los planos de uso arrojan
luz sobre como se ven y evolucionan estos espacios, y su relacién con
los flujos de los heatmaps®.

El dinamismo del fendmeno turistico requiere un analisis de datos re-
cientes, y por ello decidimos acotar el estudio a los Ultimos 6 afios. Un
periodo mas extenso reafirmaria un gran y ya conocido cambio en la
ciudad, pero no permitiria medir un cambio especifico y a una escala
suficientemente acotada.

57 Un contenido similar al de este apartado se expuso en el Il Seminario
Internacional de Investigacién en Urbanismo (SIIU) 2020. Sau Paulo-Lisboa. Perez,
C y Porfido, E. Supernovas en Barcelona. Mapas de calor como metodologia para
analizar los flujos turisticos en Barcelona (2020). También se expuso otra parte en el
Congreso de Touriscape 2. Tranversal Tourism and Landscape. International Scientific
Conference. (2020) Barcelona. Perez, C. heatmaps and secondary tourist atractions
(2020).
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If one goes to Europe, one "must-see” Paris; if one goes
to Paris, one “must-see” Notre Dame, the Eiffel Tower,
the Louvre; if one goes to the Louvre, one "must-see” the
Venus de Milo and, of course, the Mona Lisa.

MacCannell (1976).
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llustracién 64.
Turistas haciendo
fila para hacerse la
foto en la cumbre
del Everest
Fuente: Foto de
Nirmal Purja @
nimsdai (Twitter,
2019)

CAPITULO 3. Torre Eiffel, Machu
Picchu y Sagrada Familia: los
flujos turisticos en los atractivos
principales

Como afirma Urry (2004:206), existen muchos lugares que debemos
ver “antes morir” (los “must see”). En cualquier viaje, la gente disfruta
un lugar que antes estaba en su imaginacién, como el Louvre, el Taj
Mahal, Machu Picchu, una playa del Caribe rodeada de palmeras, o
quizas Barcelona (Mimi y Urry, 2004). Estos lugares son la razén por
la cual los turistas viajan, y es comprensible que, en los heatmaps,
resulten muy destacables.

Dentro de las ciudades, algunos espacios o0 monumentos, como la
Torre Eiffel, la Tower Bridge o el Vaticano devienen verdaderos iconos
turisticos. Para Judd y Fainstein (1999) estos espacios son famous for
being famous, y generan un atractivo tan instalado en el imaginario
colectivo, que se convierten en aquellos lugares “que la gente desearia
ver alguna vez en su vida”. La naturaleza de estos lugares no siempre
es igual, en algunos casos puede ser considerado un lugar turistico, y
en otros convertida en ello.

Diferenciar los atractivos analizando el numero oficial de visitas recibi-
das, limita las posibilidades de ver el potencial de los sitios de acceso
libre —que no requieren la compra de un ticket de entrada—. Por ello
utilizamos distintas fuentes®® para determinar la relevancia turistica de
otros puntos.

58 En el andlisis de Barcelona, los mapas contrastados son del estudio de
300.000 km/s, Avixi, Sightsmap, Flickr, Gutiérrez et al., Habidatum, Mapa de Radios
(elaboracién propia), y Google Maps (donde la plataforma destaca las zonas mas
relevantes).
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Si tomamos por ejemplo los mapas de Viena, Paris y Lisboa, vistos
segun los planos de Fischer (2010b) se pueden observar concentra-
ciones alejadas del centro histérico que destacan con fuerza (llus-
tracién 65). Estos clusters pueden generarse por la relevancia de un
solo lugar o por la conexion varios. Su atractivo lo analizaremos por la
concentracion que refleja y no por las cifras de visitas.

Resulta necesario contrastar los heatmaps de Fischer (2010b) con la
informacion de los atractivos turisticos segin Google. En la ilustracion
66 se separan con columnas ambas fuentes. La primera columna
muestra los puntos segun Google, la segunda los de Fischer, y en el
plano de la derecha se muestra la superposiciéon de estos.

Esta superposicion revela singularidades de cada caso. Por ejemplo,
en los mapas de Google no destacan ni La Defense en Paris, ni el
Parque de las Naciones en Lisboa, ni la Donauturm en Viena®. Estos
espacios si son reconocibles en los heatmaps, alguno de ellos con tal
brillo, que podrian ser incluso atractivos principales. Dichas concen-
traciones y flujos no siempre resultan habituales o esperados, como
en estos tres casos.

Las tres ciudades muestran coémo la concentracion se da también en
puntos alejados del centro histérico, siempre que estos sean lo sufi-
cientemente relevantes y accesibles, y atraigan visitas pese a la dis-
tancia.

59 Tampoco destacan el Park Guell como zona atractiva en Barcelona.
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llustracion 65.
Ciudades turisticas
segun los mapas de
Fischer (2010)

llustracion 6.
Lugares sugeridos
versus lugares
visitados en tres
ciudades: Paris
Viena y Lisboa.
lzquierda, segun
sugerencias

de lugares de
interés de Google
Maps, centro:
mapas segun
Fischer. Derecha:
superposicién de
ambos planos.
Fuente: Elaboracion

propia



Palacio La Defense:
Schénbrunn: Atractivo que Tnne Donauturm: Lugar de
Versalles: Atractivo turfstico  Solo se percibe interés segun los Heatmaps,
Atractivo ampliamente en los Heatmaps pero que no esta
------------- turistico reconocido ; mencionado en el mapa de
ampliamente Google
reconocido

Tone Vasco i En vez de 1

i da Gama: El Monasterio y la :es\tfcar '3 Torre La uni6n de los dos

) . Atractivo Torre de Belém 8- A800. 08 grupos de mapas permite
El MO'::"':GHO ?15 turistico se ven como una Gama, en este valorar las diferencias
E;:Ii:'m nlgn_?:": destacado. solo zona de :'napla =8 01?81”5 entre aquello que se nos
oSt Do interé sy no como e muestra como atractivo, y

bl dos atractivos a5 gisiniag lo que realmente genera
atractivos turisticos atractivos del interés.
turisticos. : Parque de las
aislados.
Naciones.

Cabe recordar que lo que muestra Google son espacios atractivos,
y lo que muestra Fischer son nimero de fotografias subidas a Flickr.

Lo que ambas fuentes tienen en comun es que mapean la
reincidencia de comentarios/imédgenes, que hace que uno u
otro considere que ese lugar es relevante.

Los mapas de cada ciudad (llustracién 66) reflejan concentraciones
que brillan dentro y fuera del centro histérico. Los que estan en el
centro de la ciudad en su mayoria se muestran conectados a diver-
sos puntos, resultado de la proximidad. Los que estan en las afueras
muestran menos conexiones.
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La proximidad entre lugares de interés genera vinculos, que destacan
como puntos conectados, como en Versalles o en el Parque de las
Naciones. Cuando éste no es el caso, la concentracion de brillo de los
heatmaps no consigue conectar y termina por desaparecer.

Las singularidades de los flujos solo se reconocen a través de los heat-
maps. Una de estas seria la conexidn o falta de conexién que permite
a estos lugares integrarse o no, en un cluster de atractivos. Es decir, si
tienen un cometido de borde de afluencia o constituyen un detonante
para extender la atraccion mas alla (tal y como sucede con la Donau-
turm en Viena o la Defense en Paris).

La revision de lugares iconicos —aislados o integrados— puede ob-
servarse en Barcelona analizando casos especificos como la Sagrada
Familia, el Camp Nou, y el Park Guell (llustracion 67). Cada uno de
ellos muestra concentraciones llamativas en los heatmaps.

3.1 Supernova 1: El Park Giiell como icono aislado

El parque Guell es uno de los espacios mas representativos de Bar-
celona. Situado en la parte alta de la ciudad (llustracién 68), tiene un
desnivel de 45,4 metros entre el ingreso al parque y el recorrido su-
perior (su cota oscila entre 150 y 210 metros). Fue reconocido como
monumento artistico en 1969 y declarado Patrimonio Cultural de la
Humanidad por la UNESCO en 1984. En 1926 abre como parque mu-
nicipal (Barcelona, n.d.) y en octubre de 2013 se establece un cobro
por acceder al recinto (Redaccién, 2013).
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Ilustracion 67. Tres
supernovas en
Barcelona: El Parc
Guell, Camp Nou

y Sagrada Familia
como casos de
estudio

Fuente: Elaboraciéon
propia en base a
planos de Fischer

llustracién 68. El
Park Guell y su
entorno, visto en
relacién con el
resto de los casos
préximos, con

un radio de 500
m, vistas de las
calles de acceso, y
desnivel

Fuente: Elaboraciéon
propia a partir de
Google Maps y
planos turisticos
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Caso de estudio Parque Giell Distancia entre atractivos- R500

zf ' g‘\

Acceso calle de Larrar Acceso Bajada de la Gloria

Segun un estudio de aforos hecho por Barcelona Serveis Munici-
pals en 2017 el Park Glell acoge entre 15.000 y 18.000 visitantes
por dia en temporada baja y entre 30.000 y 35.000 en temporada alta
(Barcelona Regional, 2017). En base de esos datos se estima que la
zona monumental puede llegar a acoger unos 9 millones de visitantes
al ano®.

60 Segun las cifras oficiales revisadas en el Capitulo 2, el Park Guell acoge en
2018 a 3.136.973 visitantes (con billete de entrada).
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Ilustracién 69.

El Park Giell
detallando sus
accesos, rutas

y medios de
transporte.

Fuente: Elaboracidn
propia en base a
Google Maps, TMB,
Sightsmap y Avuxi.

llustracion 70.
Lugares de interés
en Gracia. Se
incluye el Park Glell
y la Casa Vicens
Fuente: Lonely
Planet 2019

llustracion 71.
Abajo- derecha:
Zonas de interés en
Barcelona 2017 y
2019

Fuente: Lonely
Planet 2017 y 2019

El estudio presentado en la “Mesura de Govern. Proposta Estrategica
per al Parc Guell” (Area d’Ecologia, Urbanisme i Mobilitat Comissid
d’Ecologia, Urbanisme i Mobilitat, 2018), explica que el 48% de los
turistas que acceden al Parque Guell lo hacen en transporte publico
(autobus y metro), un 32% en autocar, un 6% a pie o en bicicleta, un
4% en taxi y un 10% a través del servicio de Bus turistico.

La buena conexion con distintos medios de transporte publico hace
que el 48% de personas lo consideren el medio preferido para acceder
al parque. En la llustracion 68 y 69 se sefialan las distintas entradas al
parque y sus conexiones con los medios de transporte publico®'. La
gran distancia del parque al centro de la ciudad (4,3 km a Plaga Cata-
lunya) y a otros puntos de interés, se traduce en ese escaso 6% de
personas que llegan a pie o en bicicleta.

Mediante un plano de radios (llustracion 68) mostramos que no es un
espacio con lugares de interés proximos, al cual se llega después de
caminar por el barrio o visitar otros lugares, sino que es un lugar al
que se va ex profeso (ya sea en metro, bus, bus turistico o taxi). Esto
lo convierte en un espacio que ofrece sus instalaciones para un uso
puntual, teniendo asi poca o ninguna integracion con su entorno.

Actualmente esta situacion puede cambiar con la presencia de la Casa
Vicens. Catalogada como una obra de gran valor por la UNESCO, abrio
sus puertas en 2017. Al comparar las guias del Lonely Planet 2017 y
2019 reconocemos dos cambios relevantes en esta zona. En primer
lugar, identificamos que en el mapa de 2019 se encuadra “Gracia y
Park Guell” como zona de interés (llustracion 71 abajo) —algo que no
se observa en la edicion de 2017 (ilustracion 71 arriba)-.

En segundo lugar, observamos que en el mapa detalle (llustracién 70)
destaca el parque, los distintos puntos de interés del barrio de Gracia
y la casa Vicens. La inauguracién de Casa Vicens es un ejemplo de
expansion del atractivo geografico que ha ayudado a crear nuevas
narrativas urbanas (Mansilla, Milano, 2019b:2). Su incorporacién posi-
blemente no tenga —alun- un impacto latente sobre los flujos, pero su
incorporacion seguramente genere nuevas dindmicas en esta zona.

- Brillante y aislado, pero con potencial. Lo que nos muestra el
calor

Para analizar los flujos en el entorno del parque se revisan algunos
heatmaps de Barcelona (llustracién 72).

61 El 26 de noviembre del 2018 se inauguré la linea V19, que hace el recorrido
de las lineas de autobus 9,55y 92. El 03 de diciembre del 2018 se suspende la parada
del Park Guell - Carretera del Carmel, para evitar que los turistas las utilizasen para
sus desplazamientos. Pese a estos cambios se puede ver la cercania de esta linea
al parque, por lo que se le incluye en los mapas. Fuente consultada el 16/01/2021):
http://www.autobusesbcn.es/lineas/v19.html.
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llustracion 72.

El Park Guell

visto segun
distintos autores.
Comenzando de
arriba, Sightsmap,
Fischer, Gutiérrez et
al., 300.000 km/s,
Avuxi y Google
Maps.



s 300.000 km/s

Una zona central brillante
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forman en su entorno.

Presencia de zonas
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®  Avuxi ;

Una zona central muy
[y brillante que se extiende
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Google Maps
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En éstos el Park Guell aparece como un drea muy brillante en la ciu-
dad, que parece no estar conectada a otros puntos.

Con la llustracion 72 observamos que, en los mapas de Fischer,
Sightsmap, Avuxi, y 300.000 km/s la zona del parque muestra un
alcance de interés concentrado, con una forma que rodea todo su
perimetro. En el plano de Gutiérrez et al. esta zona pasa a mostrarse
difuminada en su parte inferior, y conecta ligeramente con el barrio de
Gracia. Este plano es el Unico que difumina sutilmente los bordes del
parque. En cada caso se pueden detectar similitudes y discrepancias
entre las fuentes, lo que pone de manifiesto su complementariedad.

;Y a qué se deben estas formas? ; Porqué los flujos turisticos se
dirigen hacia algunas zonas, pero no hacia otras?

La concentracion de flujos en el entorno de los lugares turisticos se
ve influenciada por los accesos disponibles, los medios de transporte
cercanos, las recomendaciones (oficiales y no oficiales), o el relato de
las rutas turisticas. Estas explican cémo llegar al parque con metro,
taxi, y bus, aprovechando siempre las estaciones de Lesseps, Vall-
carca, Catalufia, o las paradas de autobus préximas (Lonely Planet,
2016, Rick Steves,2014). Incluso las dos empresas de bus turistico
“Barcelona Bus Turistic” y “Barcelona City Tour” cuentan con paradas
en Travessera de Dalt, a pocas calles al sur del parque (llustracién 69).
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llustracion 73.

El Park Glell

con Heatmpaps,
detallando sus
accesos, rutas

y medios de
transporte

Fuente: Elaboracion
propia en base

a Google Maps,
Sightsmap y Avuxi
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Los distintos modos de llegar potencian el uso de una calle u otra, y
favorecen la concentracion de visitantes. De las rutas que se suelen
proponer, la del Carrer Larrard es la mas recomendada, aunque con el
plano de Avuxi se observa que la calle de San Josep es la que destaca
como zona de interés, llegando incluso a conectar con Travessera de
Dalt (llustracién 73).

Por otro lado, el acceso por la Carretera del Carmel es utilizado por
grandes empresas de bus turistico que requieren espacios de descar-
ga de pasajeros, lo que lo hace conveniente, aunque es poco comen-
tado en los libros de viajes, y poco presente en los heatmaps. Lo que
parece una obviedad en las guias turisticas no se termina por reflejar
en ciertos planos, aumentando la complejidad del estudio de los flujos
turisticos.

Las posibles conexiones del Park Gliell con otros lugares de interés
son poco detectables en los planos habituales, aunque existen. En
los planos analizados se muestran zonas y calles de interés proximas
conocidas, como la Baixada de la Gloria, la avenida del Santuari de
San Josep de la Muntanya (Calle de San José), la estacion del Metro
Lesseps; y ademas destacan el Putxet, el barrio de Gracia y el Passeig
de Sant Gervasi.

Todos ellos tienen un brillo que destaca mas o menos en el plano, pero
que por los desniveles y la falta de conectores cercanos no se genera
una extension de este cluster.

Pese a tener multiples accesos, el calor de los heatmaps sigue logicas
muy especificas: una linea conecta por el sur con Travessera de Dalt,
otra por el oeste con la Baixada de la Gloria hacia el Metro de Vallcar-
ca, y existe una zona concentrada en el entorno del Metro de Lesseps.
Al no tener otros espacios con los que el Park Glell pueda extender el
“calor”, éste se consolida como un atractivo aislado.

Si bien es debatible que la desconexién del Parque con su entorno
se deba a su ubicacion en desnivel, se muestra mas adelante, con
el andlisis de Plaga d’Espanya-Maria Cristina-Montjuic (otro caso de
estudio) que el desnivel no es el problema, pero si una condicion mas.
¢ Puede entonces deberse a su gestion? Para valorar esto se revisan
algunas estrategias implementadas en el parque y su entorno.

- Divide y venceras, estrategias de gestion del parque

Las estrategias, normativas e intervenciones sobre sitios como el Par-
que Guell, suelen tener impactos econémicos, sociales y espaciales
que se perciben a corto y largo plazo.

De hecho, algunas intervenciones pequefas, pensadas para mejorar
el espacio publico, su salubridad y seguridad, han acabado por con-
tribuir al aumento exponencial de los efectos turisticos de manera co-
lateral (Sargatal Bataller, 2009 en Porfido et al, 2019). El parque es uno
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de los lugares turisticos mas representativos de la ciudad, y con su
cambio de gestion en octubre de 2013, ha sido dividido en dos zonas:
la “monumental”, de pago, y el resto, de acceso gratuito.

La division sirve para la gestion del flujo de personas, aunque ha gen-
erado conflictos de dos tipos. Por un lado, esta la dificultad de un
ciudadano barcelonés para entrar al parque, que siempre fue publico
y de libre uso, y que ahora es solo gratuito a los vecinos préximos o
usuarios de determinados servicios internos, como la biblioteca (pre-
via inscripcion).

Por otro lado, esta la saturacién del sector no monumental del par-
que, como resultado de los 6 millones de visitantes que han decidido
quedarse en la zona gratuita de éste (Barcelona Regional a partir de
I’Estudi de Diagnostic de la Carrega de Visitants al Park Guell, 2016).

El acceso a la zona gratuita concentra grandes flujos de personas,
que estan de paso y que, por un tema de aforo, de complejidad en la

Comergos orientats al consum turistic
Font: Barcelona Regional, actubre 2016

Carrer de Larrard 21 5 - o
Baixada de |a Gloria: 14 - - 2 "'
Avinguda de Vallcarca 7 ;
Travessera de Dalt 20

} de flujos
 por cada
« zona

| S——
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llustracién 74.
Abajo: Intensidad
de uso en el
entorno del parque.
Arriba: Comercios
orientados al
consumo turistico
Fuente: Barcelona
Regional (2016)
Fuente: Elaboracién
propia en base a
plano de Google
Maps y a partir

de I'Estudi de
Diagnostic de la
Carrega de Visitants
al Parc Guell, 2016



compra del billete, o por el simple ahorro de tiempo y dinero, deciden
no entrar al parque y disfrutar de las vistas.

Esto ha potenciado el desarrollo de su entorno, con zonas de mira-
dores y picnic que concentran grandes flujos de visitantes, lo que lleva
a la saturaciéon del espacio y ha impulsado el “Plan estratégico del
Park Guell 2018-2022”, que recoge la problematica en el entorno a
la zona de pago del parque, y propone nuevas formulas para mitigar
conflictos.

En este documento se analiza la saturacion de espacios, cambios de
uso y pérdida del comercio de proximidad, relacionado con un exceso
de visitantes. Dicho plan estratégico busca preservar el comercio lo-
cal, la calidad del espacio publico y la cohesién social. Todo ello resul-
ta muy sensible ante un posible monocultivo de actividad comercial,
donde mas del 30% del total de comercios estan dedicados a un solo
tipo de actividad (Barcelona Regional, 2017).

El proceso de “turistificacion” del Park Guell ha tenido un impacto
importante sobre el comercio de los barrios aledafios, que se ha
orientado en buena medida al consumo turistico.

Segun el Resumen Ejecutivo de la “Proposta Estrategica per al Park
Guell 2017-2022” (Barcelona Regional, 2017), existe una zona de
monocultivo en el entorno del parque (llustracion 74), localizada sobre
todo en la Carrer de Larrard, Baixada de la Gloria, Avinguda Vallcarca
y Travessera de Dalt. Estas calles —-como ya hemos apuntado- son
parte de itinerarios de acceso desde las salidas del metro Lesseps y
Vallacarca, respectivamente, asi como de las paradas de los buses
turisticos: Barcelona City Tour y Bus Turistico Barcelona. Segun Bar-
celona Regional (2017), dichas zonas de acceso han dejado de reflejar
esa mixticidad de usos que buscaban los distintos planes urbanos.

Resulta interesante observar la evolucién del uso de las plantas bajas,
viendo su incremento y ubicacion, y relacionandolo con cambios es-
tratégicos de la zona. Recordando que los usos no podemos definirlos
como turisticos o no turisticos.

- Ejes habituales y nuevas oportunidades 2014-2019
Para poder determinar si el cambio de gestién del parque influy6 sobre
el comercio, analizamos el uso de las plantas bajas. A partir de Open-
Data se puede contrastar la evolucién de los locales comerciales en
Barcelona, analizando informacién de 2014, 2016 y 2019.

2014 es un afio controvertido en relacién con el turismo. Coincide con
un alza de precios de la vivienda, pérdida de comercio local o satu-
racién de espacios publicos, en buena medida atribuido al turismo.
En 2016 se elabora el PEUAT, y en diferentes ciudades se empiezan a
proponer medidas para paliar los impactos del turismo urbano, y 2019
es el Ultimo afo con datos censales actualizados.
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La parte resaltada incluye la zona de los miradores, ubicada en el entorno
de la zona de pago. Es decir, quienes visitan el parque no son los Unicos
que toman fotos. La presencia de los que no pagan se refleja en los
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Nuevos comercios en las zonas
aledaiias, pero con un crecimiento
poco significativo.

Los analisis muestran en 2014-2016 la concentracion de comercios en
las vias de acceso al parque. En la llustracién 75, la avenida Vallcarca
se define como un claro eje comercial. El lado derecho de la calle con-
centra una alta proporciéon de comercios que aprovechan su cercania

al metro.

Algo parecido sucede en Travessera de Dalt (al sur del Parque), que
aprovecha la cercania al metro de Lesseps para consolidarse como eje
comercial. En la imagen destacan asimismo nueve zonas con un lige-
ro incremento en la actividad comercial, que puede o no beneficiarse
de la presencia de turistas. La relevancia de estos puntos no es tan
grande como para generar nuevas sinergias que sean visibles en los
heatmaps, pero vale la pena destacarlas para contrastar sus cambios.

Al hacer la comparacion entre 2014 y 2019, el resultado es mucho mas
claro. En este caso, la llustracion 76 muestra como el entorno del Park
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llustracion 75.
Comparativa de
usos en el entorno
del Park Guell,
analizando datos de
2016 y 2019. Dibujo
en colores los datos
de 2016 y en tonos
gris los de 2019
Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos del Censo

de Actividades
econdmicas en
Planta Baja de la
ciudad de Barcelona
(Barcelona.cat)



Los distintos ejes comerciales
en las proximidades siguen

Nuevos comercios surgen en el entorno del atractivo.
Pero la distancia a estos puntos sigue siendo
significativa, y no cuentan con otros atractivos
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llustracion 76.
Comparativa de
usos en el entorno
del Parque Guell,
analizando datos de
2014 y 2019. Dibujo
en colores los datos
de 2014 y en tonos
gris los de 2019
Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos del Censo

de Actividades
econdémicas en
Planta Baja de la
ciudad de Barcelona
(Barcelona.cat)

El entorno al eje comercial de Travessera de
Dalt ha evolucionado significativamente en 5
anos. No es un cambic que se de en un solo
eje sino que aprovecha las distintas calles.
Este cambio es menor de 2016 a 2019.

Nuevos comercios en
las zonas aledanas,
con un crecimiento
significativo.

Guell ha cambiado significativamente. Posiblemente el cambio en la
gestion del parque abrié nuevas posibilidades en su entorno, reacti-
vando ciertas calles. No solo aumentaron el nimero de locales cerca
de los accesos de metro, sino sobre todo en la zona norte y este del
parque.

Si bien no se puede inferir que estos cambios sean exclusivamente
por y para el turismo, si podemos verificar que en un periodo de 5
afios los cambios en ciertas zonas son mas evidentes. La cercania del
metro de Lesseps y la presencia del bus turistico tienen algun efecto
sobre la zona 8 y 9 sefialadas en la llustracion 76.

El incremento de concentracién de visitantes en el entorno de los mi-
radores se convierte en una buena oportunidad para cualquier com-
ercio, como, por ejemplo, en la zona este del parque, donde buses y
autocares coinciden.
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La llustracion 76 es un claro reflejo de la evolucion de un lugar iconico,
que después de un cambio relevante, ha visto un incremento en el tipo
de locales en su entorno préximo. Pero este mapa muestra también
como los cambios de uso, no siempre se reflejan en los flujos turisti-

COsS.

En la llustracion 77 se diferencian restaurantes y tiendas de suvenires
del resto de comercios (datos de usos 2019). Al hacerlo destacan al-
gunos restaurantes en las calles proximas al parque, aunque llama
mas la atencion la cantidad de tiendas de suvenires. Este mapa confir-
ma que la relacién entre los flujos y los restaurantes no es totalmente
vinculante, pero la relacién con las tiendas de suvenires si lo es. Ello
no excluye futuras conexiones que estos lugares puedan generar. Vale
recordar “que la comida es un marker de una cultura, que muta ella

misma en atraccion turistica” (D’Eramo, 2020: 257)

Pese a la evolucion de la zona, los heatmaps no reflejan una may-
or continuidad de los flujos turisticos que provienen del parque. Esto
confirma que la extension de los flujos turisticos sigue unas légicas
propias, evidentemente mas relacionadas con la accesibilidad. Cabe
recordar que el 48% de los visitantes del parque llegan a éste por
transporte publico, y no caminado. Esto, afiadido a la falta de otros

puntos de interés proximos es determinante para no conseguir esta
extension. Open Data
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llustracion 77.
Comercios en el
entorno del Parque
Guell, destacando
restaurantes y
locales de comida
(gama de rojos) y
tiendas de suvenires
(gama de morados)
Fuente: Elaboracion
propia en base a
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llustracién 78.
Camp Nou en
relacién con otros
casos a analizar,
Plano de radios, e
imégenes de las
puertas de acceso
Fuente: Elaboracién

propia

El Park Giell es una supernova aislada, que atrae millones de visitantes
que pueden aprovechar los nuevos servicios que se emplazan en el
entorno, y luego desplazarse hacia el siguiente punto.

Se considera que existe una falta de espacios de interés, dado que no
se tiene un registro de imagenes etiquetadas o marcadas como tal. De
haberlas, los flujos turisticos dejarian algun tipo de rastro.

Si bien es cierto no todas las personas toman fotos de cada calle que
recorren, cuando un espacio es “atractivo” la zona se podria reconocer
en alguno de los seis mapas analizados, y en todos ellos lo que se ob-
serva es un gran cluster aislado. Este atributo de aislamiento se repite
en otro caso similar, el Camp Nou.

3.2 Supernova 2: Camp Nou como icono aislado

Al comparar distintos heatmaps se observa que el Park Giell no es
el Unico ejemplo en Barcelona donde se ve un brillo aislado. El Camp
Nou, el estadio del Futbol Club Barcelona y su museo, muestran una
situacion similar.

El Camp Nou es el estadio de futbol mas grande de Europa, donde
juega el FC Barcelona, uno de los equipos mas conocidos en todo
el mundo. El estadio fue construido en 1957 y tiene capacidad para
acoger 99.000 espectadores (fcbarcelona.es, 2019). A la izquierda de
éste se encuentra el Museo de FC Barcelona, que es el tercer atractivo
turistico mas visitado en la ciudad (Observatori del Turisme a Barcelo-
na ciutat i regié, 2018).

Segun el mismo estudio, en 2018 el Museo atrajo 1.730.335 personas.
Sus distintos accesos permiten una distribucién de los flujos de visi-
tantes, y el mapa de radios muestra algunos sitios de interés proximos
con los que podria conectar. (llustracion 78, 79 y 80).

Al museo se puede acceder con gran facilidad, ya sea mediante trans-
porte publico o autobuses turisticos. La buena conexién se verifica
cuando hay partido de futbol, con considerables flujos. No muy lejos
se encuentran los Jardines del palacio de Pedralbes, otro atractivo
reconocido.
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Ilustracién 79. Arriba: El Camp Nou, donde sefialamos accesos y paradas de transporte publico. Abajo: Camp Nou
y sus atractivos proximos

Fuente: Elaboracién propia en base a Google maps, Aerobus y TMB Transporte Metropolitano de Barcelona
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llustracién 80.
Camp Nou y sus
puertas de acceso.
Fuente: Elaboracidn

propia
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Para entender como funciona el entorno del estadio se sigue la mis-
ma metodologia que con el Parque Guell, observando también en
este caso una gran concentracién de color en los planos de Fischer,
Sightsmap, Avuxi y 300.000 km/s (llustracion 81).

En estos cuatro estudios destaca el estadio y la zona de museo, como
un Unico nodo concentrado. Ademas, por el norte se diferencia una
zona de calor en los Jardins del Palau de Pedralbes, en el Pavellons
de la Torre Guell, y en el Parc de Cervantes. Al noreste destaca la
concentracion de la zona comercial que arranca en el Corte Inglés (en
Gran Via de Carles Ill con Diagonal), luego se debilita y vuelve a tomar
fuerza en el entorno de la llla Diagonal.

En el plano de Gutiérrez et al. (2017) (llustracion 81), se difuminan lig-
eramente los bordes del entorno del estadio, y se puede distinguir un
sutil flujo que conecta con la avenida Diagonal.
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llustracién 81.
Siguiente pagina:
Mapas de calor
segun distintos
autores. Desde
arriba a la izquierda:
Sightsmap, Fischer,
Gutiérrez et al.,
300.000km/s, Avuxi,
y Google Maps



300.000 km/fs

"™ se distinguen
algunas zonas
de interés

praximas.

La zona del estadio se marca

como un drea de interés donde

hay unos puntos destacades. .
.-_' . "t

. o -

. A

Se ven concentraciones
de calor prdximas, pero
no termina de conectar
con estas.

Avuxi

lardins del Palau de Pedrales y
el Pavellons de la Torre Giell
destacan casi tanto como el
estadio. EStos no conectan con
Diagonal ni con otros atractivos.

El Camp Nou se ve come una
marca muy destacada, pero

no se ve ninguna conexdn
con otros atractivos.

Google Maps

Se destaca con gran
intensidad toda la
zona comercial
préxima, pero no se
define ninguna
conexidn.

El Camp Nou no
destaca en Google
st Maps, pero si lo
hacen algunas
calles préximas.
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¢, Qué muestran estos flujos en relacion con los accesos y medios de
transporte? La zona cuenta con 22 accesos (ya sea autobus, metro,

o bus turistico, con opciones para todo tipo de pubico). Pese a ello, llustracién 82.
al analizar los heatmaps se confirma la condicién de aislamiento del Camp Nou y la
Camp Nou con respecto a su entorno (llustracion 82). zona de museo

en Heatmaps
destacando sus

En los heatmaps el estadio destaca como un punto brillante de la ciu- ;
accesos y medios

dad, pero si nos acercamos notamos que este responde como un sitio de transporte
destacado, bien enlazado con diversos medios de transporte, pero sin Fuente: Elaboracién
conectar con otros espacios préximos. Un resultado esperado dado el propia en base a
tipo de equipamiento y al tejido que lo rodea. SOOQ’G Maps y
vuxi

Pese a contar con dos paradas de bus turistico

cerca de la entrada 9y 7, no se ve que esto Los Jardins de Pedralbes y el Pavellén Giiell se

potencie que los flujos turisticos recorran hacia ubican a 1km de distancia del Camp Nou. Pero

otros atractivos préximos. En realidad hace que se pese a su relativa cercania no se observa que los
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El Camp Nou se ve como un punto muy destacado

de la ciudad, que visto con los heatmaps en este Se distinguen tres zonas con un calor relevante. Dos
escala se ve asilado pese a tener atractivos de ellas acogen grandes flujos de visitantes, pero se
cercanos. Es posible que estos no atraigan al mismo observa que ninguna conecta con el museo o el

tipo de turista, y por ello no conecten en una misma estadio.

ruta.
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Es que, si bien la falta de conexién puede aislar a un
atractivo, el exceso de esta no genera nuevas dindmicas, ni
consigue un resultado distinto.

En diferentes itinerarios turisticos se explican maneras distintas de lle-
gar al estadio, ya sea con metro, autobus o bus turistico. Asimismo, se
sugieren lugares para comer o beber después de la visita. En algunos
casos se incluyen en la ruta los Jardins del Palau de Pedralbes y el
Pavellons de la Torre Guell, asi como varios restaurantes en la zona
de Sarria.

En la guia del Lonely Planet (2017) el Camp Nou se sefiala como un
lugar relevante para visitar, en un itinerario de un dia entero que incluye
lugares préximos. Ya en 2019, Lonely Planet incluye el estadio dentro
de un mapa turistico que se extiende desde Placa d’Espanya hasta el
Tibidabo. Con los heatmaps se refleja que la conexion se da gracias a
la accesibilidad del estadio. Estos conectan tanto hacia la avenida Di-
agonal, como hacia la Maternitat. Por lo tanto, los heatmaps muestran
que el estadio es relevante como atractivo, pero no establece sinergias
con otras zonas.

Esto puede deberse a que su visita es puntual. Tal y como hemos visto
en el Parque Giiell, cobra relevancia la distancia a otros puntos, y/o a
que los atractivos préximos no son afines. Los turistas que visitan el
estadio o el museo tienen una finalidad clara y acotan su recorrido al
entorno mas cercano, por lo que en los heatmaps no aparecen bordes
mucho mas difuminados y conectados con otros lugares. Tampoco se
observan nuevas conexiones que reflejen el interés en sitios ubicados
en el entorno proximo, especialmente hacia Les Corts.

Los usos actuales no parecen generar nuevas dindmicas que sean vis-
ibles con cualquiera de los heatmaps analizados. Y como es su en-
torno? Para estudiar los atractivos conviene verificar cémo ha evolu-
cionado los usos en estas zonas y ver si el entorno del Camp Nou
responde del mismo modo que al del Parque Gell.

- Conexiones y oportunidades. Cambios de 2014-2019

Para determinar si los resultados de los heatmaps guardan relacion
con la evolucién de los usos, se analizan las plantas bajas del entorno
del Camp Nou. Al igual que con el Park Guell se utiliza OpenData para
contrastar la evolucién de los locales comerciales en Barcelona, anal-
izando informacion de 2014, 2016 y 2019.

Las ilustraciones desarrolladas a partir de estos datos permiten ver-
ificar que entre 2016 y 2019 no se producen grandes cambios en el
entorno del estadio (llustracion 83). Si bien hay cuatro zonas proximas
donde aparecen nuevos comercios, es evidente que su relevancia no
ha sido suficiente para reflejarse en los heatmaps.
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En la zona oeste se
distinguen algunos nuevos
comercios que aprovechan
su cercania a la boca de
metro.

Los pocos cambios en la zona norte del
estadio no generan ningln cambio en el
heatmap.

Algunos nuevos comercios se
ubican en el entorno de la
boca de metro, como
respuesta al flujo constante de
personas en la zona.
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En la zona sur cerca a Carrer de Sants
también se distinguen pequefios
cambios.

Por otro lado, la zona sur del estadio, proxima a la calle principal de
Sants, muestra pequefios cambios que pueden estar relacionados con
la puesta en valor del barrio y no con el estadio. Esto se debe, eviden-
temente, a que los cambios de usos nunca son exclusivamente por y

para el turismo.

En la superposicién de datos de 2014-2019 (llustracion 84), los cam-
bios son mas destacados y se observan dos situaciones relevantes.
Primero, la aparicién de nuevos puntos en la parte norte del estadio
(#1, 6 y 5). Estos se ubican en tres zonas distintas y con intensidades
diferentes, que en unos casos pueden parecer aisladas y en otras
bastante concentradas, como en el caso del entorno del Metro Maria

Cristina.
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Se distinguen algunos comercios nuevos en la zona sur mas
cercana al estadio. Esta zona es la que mas parece haber
cambiado en este periodo. De todos modos, ya se muestra
bastante consolidada.

Ilustracion 83.
Comparacién de
usos en el entorno
del Camp Nou,
analizando datos de
2016 y 2019. Dibujo
en colores los datos
de 2016 y en tonos
gris los de 2019
Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos del Censo

de Actividades
econdémicas
(Barcelona.cat)



Se distingue un gran cambio en
la zona sur del estadio. Los
nuevos comercios se han
ubicado estratégicamente para
aprovechar su cercania del
metro.

Entre la zona del estadio y el
metro Maria Cristina se han
emplazado un gran nimero de
comercios. Estos aprovechan
su proximidad a los distintos

Se observan algunos nuevos
comercios en la parte norte del Camp
Nou, un poco antes de llegar a la
Avenida Diagonal. Estos estan cerca

de distintos puntos de calor, pero no atractivos.
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Los cambios en la zona sur del Camp Nou son
de tal magnitud que requieren un bloque grande
y extenso que cubre casi todas las calle

proximas.

llustracion 84.
Comparacién de
usos en el entorno
del Camp Nou,
analizando datos
de 2014y 2019. En
colores los datos
de 2014 y en tonos
gris los de 2019
Fuente: Elaboracién
propia en base a
datos del Censo
de Actividades
econdémicas
(Barcelona.cat)

Su proximidad relativa al estadio posiblemente se beneficie de los flu-
jos de sus visitantes, pero su presencia puede tener mas relacién con
los flujos de la avenida Diagonal, de los dos metros y de las oficinas
préximas.

Segundo, es destacable la gran concentracidén de nuevos usos en la
parte sur del mapa. El cambio de 2019 con respecto a 2014 es muy
dréastico en la zona #2. Antes solo se veian comercios en el eje de calle
y ahora se distribuyen por todo el ambito.

En la zona #4 se observa una variacion relevante en toda la calle, que
se incrementa cerca del estadio. Los comercios de este eje segura-
mente tienen una influencia directa del estadio, y también se benefi-
cien de la cercania de la Maternidad, un complejo hospitalario con un
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El otro cambio que llama igualmente la atencién es el de la zona #3,
que se extiende a un area muy amplia. Su variacion parece conectar
las calles del estadio con la calle mayor de Sants. Esta parte es la que
mas ha cambiado en este periodo y puede estar influenciada por la
revitalizacién del barrio de Sants- Badal.

Dada la relevancia de los atractivos en la zona norte y la oportunidad
que suponen -entendiendo también que hay una gran cantidad de
equipamientos-, sorprende que no haya aparecido un mayor nimero
de locales en esta zona.

Esto puede deberse a que, como se ha mencionado antes, el perfil e
interés del turista que va al estadio o al Museo del Camp Nou no es
el mismo que visita el Jardin de Pedralbes. Esto también refuerza la
idea de que las posibilidades de generar un cluster que conecte dos o
mas lugares de interés depende no solo de la distancia entre si, sino
también de su afinidad y del tejido donde se implanta.

62 El complejo hospitalario de la Maternitat es un recinto modernista formado
por diversos pabellones. Hoy en dia no solo funciona como hospital, sino que
también acoge otras instituciones, como el Archivo de la Diputacién de Barcelona,
la Universidad Nacional de Educacién a Distancia, un centro de asistencia primaria, un
instituto, etc. Su mayor atractivo son los jardines abiertos al publico que se encuentran
dentro del recinto, y que fusionan naturaleza y arquitectura.
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llustracion 85.
Comercios en el
entorno de Camp
Nou, destacando
los Restaurantes y
lugares de comida
(gama de rojos) y
tiendas de Suvenires
(gama de morados)
Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos de Open Data
2019



llustracién 86.
Siguiente pagina:
Situacién de la
Sagrada Familia en
relacién con otros
hitos. Derecha:
Plano de radios de
los lugares turisticos
de Barcelona.
Abajo: Plano de
nivel del entorno

la Basilica de la S.
Familia

Fuente: Elaboracién
propia en base

a Google Earth y
estudio del Equip
BcPN

La revision de las plantas bajas comerciales no busca dirigir el debate
hacia el tipo de comercios que se han instalado en la zona, o definir si
son exclusivamente por y para turistas, sino entender cémo ha evolu-
cionado el entorno de los sitios de interés, para verificar si los cambios
definen alguna tendencia visible en los heatmaps.

&Y qué sucede al distinguir los comercios dedicados a los suvenires y
ala comida? Si bien los restaurantes son un espacio de uso tanto para
los residentes o trabajadores del ambito como para los visitantes, sue-
len aprovechar la proximidad de ciertos atractivos para ubicarse. En
este caso, los constantes flujos de visitantes que ingresan al estadio
son un incentivo para su concentracion.

En la llustracién 85 se observa que en la interseccion del Carrer del
Comandant Benitez y Travessera de les Corts, hay una franja de color
rojo que responde a la concentracion de restaurantes y algunas tien-
das de suvenires en el entorno del estadio.

Se observa entonces, que los comercios de planta baja, si bien com-
plementan la visita, segun los heatmaps no ayudan al estadio a ex-
tender su cluster, ni a generar nuevas conexiones que puedan extend-
er los flujos turisticos.

Para ver un ejemplo de un atractivo iconico —o Supernova— que con-

sigue extender su cluster y conectar con otros puntos, se analiza el
caso de la Sagrada Familia.

3.3 Supernova 3: la Sagrada Familia como cluster

7 Caso de estudio Sagrada Familia

Range Totals. Distance. 1.52 ki Edv GainLoss. 7.68 m. 47 6
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Ilustracién 87. La
Sagrada Familia,
sefialando sus
accesos y medios
de transporte
(escala 1/3,114)
Fuente: Elaboracién
propia en base

a Google Maps,
Aerobus y TMB
Transporte
Metropolitano de
Barcelona

Ilustracién 88. La
Sagrada Familia,
donde sefialamos
sus accesos

y medios de
transporte
Fuente: Elaboracidn
propia en base

a Google Maps,
Aerobus y TMB
Transporte
Metropolitano de
Barcelona

El caso de la Sagrada Familia es de gran relevancia al ser un lugar
icénico de alcance internacional. La basilica es mundialmente conoci-
day se promueve como parte de la marca Barcelona. En 2019 el recin-
to acogid a 4.661.770 visitantes (Observatori del Turisme a Barcelona:
ciutat i regi6, 2019)%.

El plano de radios de 500 m (llustracion 86), muestra el recinto como
un lugar que tiene radios de proximidad cercanos, que no se superpo-
nen como en otras partes de la ciudad, pero lo hacen de un modo que
permite que ciertos flujos puedan conectar con el recinto.

En la llustracion 87 es evidente el peso del transporte publico en
la zona. Existen 5 lineas recorriendo las calles Mallorca y Valencia,
ademas de una linea de metro con estacién en Sagrada Familia, donde
confluyen dos lineas. A esto se afiaden dos empresas de bus turistico
con rutas que se detienen en la puerta de la basilica, lo que dirige el
trafico de manera directa. Estas empresas tienen asimismo dos para-
das proximas, que pueden ayudar a descentralizar la oferta y promov-

er nuevas rutas®. Los diversos accesos y el metro préximo ayudan
a gestionar mejor los 4,6 millones de personas que visitan el recinto.

En las calles aledanas la frecuencia del transporte es menor, aunque
las lineas estan presentes en casi todas las calles. En la llustracion 88
se ve mejor el detalle de estos accesos, centrandonos en la concen-
tracion mas proxima a la Sagrada Familia.

Ahi se diferencian dos tramos peatonales que se han implementado en
el entorno de la iglesia (carrer de Provenca y de la Marina) y dos sen-
tidos peatonales que se han definido (carrer Sardenya direccion mar
y Marina direccién montafa), una estrategia pensada para direccionar
los flujos peatonales.

Actualmente los accesos al recinto se han optimizado y la compra
de billetes online requiere elegir un horario determinado para acceder.
Esto ha reducido el problema de colas que se solian producir en el
entorno de la basilica. Ademas, se han peatonalizado dos laterales de
la basilica, y se han implementado carriles bici en su entorno.

Asimismo, a raiz de los atentados ocurridos en las Ramblas de Bar-
celona en 2017, se han anadido jardineras sobredimensionadas que
protegen a los usuarios (llustracién 89).

63 Segun los estudios realizados por el Ayuntamiento de Barcelona, y
presentados en el Mobile World Congress en 2016, el 80% de turistas que visitan la
Sagrada Familia sélo se mueve en el entorno al temploy el 50% lo hace durante menos
de 40 minutos. De 10 a 12 del mediodia es la franja horaria en qué més gente se redne
en los alrededores de la basilica (Pueyo J., 2016)

64 En el caso de la linea azul de Barcelona Bus Turistic existe una parada
“Gracia” a ocho calles de la Sagrada Familia. En el caso de la linea verde Barcelona City
Tour existe la parada de “Recinto Modernista de San Pau” a 5 calles de la Basilica.
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Carrer de Provenca con C. de Sicllia Carrer de Provenca con C. de Sardenya Avinguda De Gaudi

La peatonalizacion de las dos calles préximas a la Sagrada Familia
facilita el movimiento de los peatones, la visita desde fuera y los flujos
y concentraciones en su entorno. Pero es la proximidad (y el relato) lo
que invita a conectar al recinto del Hospital de Sant Pau. Para apreciar
esa conexién nos valemos de los heatmaps.

- Juntos, pero no revueltos. Flujos y usos en el entorno de la
Sagrada Familia

A partir de la informacion recogida en los heatmaps se puede observar
la fuerza de la Sagrada Familia como icono, su conexion lineal con
Sant Pau, y su relacion con su entorno.

En los planos de Fischer, Sightsmap, Gutiérrez et al., Avuxi, 300.000
km/s, y Google Maps (llustracién 90) se observa el indiscutible brillo
de la Basilica, que ademas tiene cerca otras concentraciones de calor.
Estas pueden conectar o no con la Sagrada Familia, tal y como hace
el Hospital de Sant Pau.

Lo mas relevante es la presencia de estos distintos puntos de cal-
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Ilustracion 89.

Sagrada Familia

y sus distintos
accesos peatonales.
Fuente: Google
Maps y Google
Earth



llustracion 90.
Esta pagina y

la siguiente: La
Sagrada Familia
vista segun
distintos autores.
Comenzando de
arriba izquierda:
Sightsmap, Fischer,
Gutiérrez et al.,
300.000 km/s,
Avuxi, y Google
Maps
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llustracién 91.
Camp Nou y la
zona de museo
visto con Heatmaps
y destacando sus
accesos, medios de
transporte

Fuente: Elaboracién
propia en base a
Google Maps y
Avuxi

Travessera de Gracy

Carrer de Sant As

or, que significan potencialidades. Cerca de la Basilica se observa la
Placa Monumental, Placa de les Glories, el Passeig de Sant Joan, e
incluso la fabrica de cervezas Damm. La cercania de la iglesia a estos
recintos puede generar nuevas conexiones en un futuro.

Por ahora se distingue con claridad el hilo conector que se genera con
el Hospital de Sant Pau. Esta conexién fisica, virtual e histérica, ha
sido reforzada en el tiempo con modificaciones urbanisticas. La trans-
formacién progresiva en rambla de la avenida Gaudi enlaza a ambos
puntos.

En los distintos mapas, y en la llustracion 91 queda claro que el impac-
to de la Sagrada Familia no se limita a una sola manzana, ni siquiera
a las 3 manzanas que incluyen las plazas alrededor suyo. Su impacto,
a modo de supernova, tienen una forma horizontal muy clara que se
extiende en una esquina a modo de diagonal e incluye una manzana a
la redonda, ademas de la franja que lo conecta con Sant Pau.

El calor del mapa refleja la realidad de la visita al recinto, incluyendo a
quienes se concentran en el entorno de la Sagrada Familia y en calles
aledanas.

Cabe recordar que segun Jordi Puello (2016) solo un 20% de
los turistas hace realmente la visita.
Es decir que la cifra de 4,6 millones de visitantes de 2018 (Observatori
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del Turisme a Barcelona ciutat i regio, 2018) no recoge la afluencia real
al entorno de la basilica, ni la presién espacial que éste recibe.

La llustracién 91 deja también claro que la gran diversidad de medios
de transporte no son lo Unico que potencia el movimiento de los tu-
ristas de un lugar al otro. Es en realidad una mezcla del lugar, la prox-
imidad a otros atractivos y el relato sobre la zona (mediante las guias
de turismo, blogs, y paginas web) lo que genera nuevas conexiones.

- Evolucion por oportunidad. Planos de uso de 2014 a 2019

Para poder determinar si los resultados de los heatmaps guardan rel-
acion con la evolucion del comercio, se analizan las plantas bajas del
entorno de la Sagrada Familia. Al igual que con el Park Glell y Camp
Nou se utiliza OpenData para contrastar la evolucion de los usos en
planta baja en 2014, 2016 y 2019.

Los mapas desarrollados a partir de estos datos permiten ver que en-
tre 2016 y 2019 no se producen grandes modificaciones en el entorno
de la basilica. Si bien hay algunas zonas resaltadas en la llustracién 92,
donde se distinguen nuevos puntos, es evidente que los cambios no
han sido muy relevantes. Solo se observan algunos en el entorno de la
fabrica Damm, consecuencia del incremento de visitas de residentes y
turistas, y de su popularidad.

llustracion 92.
Comparacién de
usos en el entorno
de la Sagrada
Familia, analizando
datos de 2016 y
2019. Dibujo en
colores los datos
de 2016 y en tonos
gris los de 2019,

y se resaltan las
zonas cambiadas en
morado

Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos del Censo
de Actividades
econdémicas

en Planta Baja

de la ciudad

de Barcelona
(Barcelona.cat)
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llustracion 93.
Comparacion de
usos en el entorno
de la Sagrada
Familia, analizando
datos de 2014 y
2019. Dibujo en
colores los datos
de 2014 y en tonos
gris los de 2019,

y se resaltan las
zonas cambiadas en
morado

Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos del Censo

de Actividades
econdémicas en
planta baja de la
ciudad de Barcelona
(Barcelona.cat)

En la superposicién de los datos de 2014-2019 (llustracion 93) los
cambios son notables y llegan a cubrir casi todo el plano, dejando
pocas areas sin modificaciones. A diferencia del mapa del Park Guell
o del Camp Nou del mismo periodo, los cambios en esta zona son
evidentes. Si bien en la Sagrada Familia no se dan cambios de gran
extension, si se ven modificaciones puntuales que de a poco terminan
por afectar toda la zona.

Los cambios de 2014 a 2019 muestran una inversién global
en el lugar, que no sigue ejes o calles especificas, sino mas
bien se implementa segtn la oportunidad.

Resaltando solo los locales suvenires y restaurantes (llustracion 94)
se observa como los primeros siguen una evolucién horizontal muy
definida, bordeando la basilica. Todo el entorno préximo muestra pun-
tos en morado, aunque también existe una clara preferencia de ubi-
cacién en el cruce de la calle Provenga con Sardenya y Marina. Los
restaurantes no muestran una preferencia en esta zona, excepto en el
tramo inicial de la avenida Gaudi.

El plan de movilidad, aprobado en 2011 plantea estrategias para
las grandes lineas de autobuses que tanto congestionaban la zona
(Marquez, 2012). Define una nueva parada de autobuses dos calles
abajo, para de saturar la zona, lo que impulsa un desplazamiento mas
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ordenado de los visitantes que llegan en autobuses. Un cambio rele- Ilustracion 94.
vante para los vecinos que no se plasma en todos los heatmaps. Comercios en
el entorno de la
. ., \ L, Sagrada Familia,
Fischer, Gutiérrez y Sightsmap en la llustracion 90, solo destac.a!n destacando los
como relevantes las tres manzanas que conforman la Sagrada Familia Restaurantes y
y sus dos parques anexos. En cambio, Avuxi, 300.000 km/s y Google lugares de comida
Maps si reconocen como relevantes las manzanas que bajan por Ma- 593’33 dj rojos) y
rina y Sardenya. En estas reconocemos nuevos usos que aprovechan (S;mzs deerjgfjgg;s
la conexién entre el aparcamiento yleI recinto (Pérez &,Sabaté, 2017), Fuente: Elaboracion
pese a que el calor no marque con firmeza esa extension. propia en base a
datos de Open Data
Los heatmaps sirven para entender las concentraciones turisticas de 2019

la ciudad, sus similitudes y dinamicas, y los planos de uso terminan
por radiografiar el espacio.

Esta claro que gracias a la presencia de un eje comercial (como la
avenida Diagonal) y la presencia de otros lugares como el el Recinte
Modernista de Sant Pau, la fabrica Damm, la Monumental y Placa de
les Glories, la Sagrada Familia se convierte en un espacio icénico que
genera un cluster de atraccidon que se extiende y conecta con otros
puntos.

3.4 Conclusiones: las singularidades en los lugares
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iconicos

En este capitulo hemos verificado que la integracion de los atractivos
iconicos depende no solo de las estrategias urbanas, sino también de
la presencia de otros atractivos relevantes. Para hacerlo, hemos expl-
orado como son estos lugares y analizado cémo han evolucionado en
los Ultimos afos.

Se han revisado tres casos de estudio: el Parque Gell, el Camp Nou y
la Sagrada Familia; estudiando el nimero de visitas, su imagen, evolu-
cion, usos del suelo, y movilidad. Para entender las concentraciones
turisticas y los flujos que se generan en torno a estos lugares se han
comparado distintos heatmaps.

En el Camp Nou observamos que para que las conexiones se den,
no funciona cualquier tipo de lugar de interés, sino que depende de
muchos otros factores. Influyen los tejidos que lo circundan, el
tipo de atractivo, y la afinidad entre lugares, que permite captar
el interés del mismo tipo de turistas. Por estos motivos el estadio
no consigue conectar con el Jardin de Pedralbes o el Pabellon Guell,
pese a estar a 1km de distancia.

Una situacién similar a la que se da entre la Sagrada Familia y la fabri-
ca Damm, donde esta ultima brilla, pero no consigue conectar con
el recorrido entre la basilica y el antiguo Hospital de Sant Pau. Y es
que los motivos del viaje, su duracidn, las rutas y los relatos son
un punto importante a la hora de prolongar los recorridos. Pese a
ello, el entorno de la Sagrada Familia permite ver un espacio que va
estirando sus flujos con el tiempo. Si bien su conexion con el resto del
tejido no es total, muestra una clara tendencia.

Una situacién muy distinta es la que vemos en el Parque Guell, un es-
pacio que se divide en una zona de pago y otra de miradores, ambos
conectados en los heatmaps, pero no con el resto de la ciudad. Posi-
blemente esta situacién cambie con la promocién de la casa Vicens.

Espacios como el Camp Nou o el Park Giell se muestran aislados de
su entorno y con respecto a la ciudad. Son espacios de acoger y pasar
al siguiente punto. Al ser aislados requieren no solo de cambios de uso
que promuevan su integracion con el barrio, sino que dependen de
otros lugares cercanos que permitan que los turistas y residentes que
los visitan pasen de un sitio a otro de manera natural.

Se puede entonces explicar que la integracién de los atractivos icéni-
cos en el tejido urbano no depende Unicamente de su posicién ge-
ografica, ni de los comercios en planta baja de su entorno, sino que
puede ser considerada como un cluster conectado, por la relacién que
tiene con su emplazamiento y con otros lugares de interés. Las car-
acteristicas generales de este grupo se recogen en la Tabla 9; y sus
singularidades las destacamos en la Tabla 10.
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. Parque Camp | Sagrada
Caracteristicas generales Giiell Nou Familia
Reconocible mundialmente con Sl Sl Sl
un Unico icono, una forma gréafica
reconocible
Considerado como EL destino NO Sl Sl
turistico
Parte del Bucket list de los viajeros Sl Sl Sl
Lugar mas visitado y relevante Sl Sl Sl
Multiples conexiones para llegar a
él, incluso si la distancia es grande Sl Sl Sl
Se potencia la conectividad Sl Sl Sl
Se toman medidas para facilitar
la llegada de turistas (autobuses SI SI SI
especializados)

Son implantadas, renovadas, y

promocionadas como iconos SI SI SI
Se puede formar cémo un cluster

Unico o conectado a otros puntos. Sl Sl Sl
Su desarrollo y extensién depende

de su conexién con otros puntos Sl Sl Sl
Crecimiento exponencial de cifras

de visitantes gracias a su continua SI Sl SI
promocion

Esta en todas o casi todas las rutas Sl Sl Sl
turisticas

Se incluye en los paquetes turisti- SI SI SI
cos

Son listados como parte de la ofer- Sl Sl Sl
ta imperdible

Concentracion de restaurantes,

bares y tiendas de suvenires alre- SI SI SI
dedor de estos

Uso intenso su entorno mas cer- SI Sl SI
cano

Revaloriza el entorno inmediato,

mas no el resto del barrio o ciudad SI SI SI
Aumenta la demanda del suelo y su

precio en el entorno cercano Sl Sl Sl
Se debate que es parte de un “par- Sl NO Sl
que tematico”

Transformacion de tipos de com-

ercios, preferencias de ciertos SI NO Sl

servicios y puede caer en el “mon-
ocultivo”

Tabla 9.
Caracteristicas
generales de los
atractivos iconicos
de Barcelona.
Fuente: Elaboracidon

propia



Tabla 10.
Siguiente pagina:
Singularidades de

los lugares icénicos.

Fuente elaboracién
propia

Aislada por como se
conecta

CONECTADA

Es conectada por su relacién con otros
lugares

Aislada por su relacion
con el entorno, y no por su
emplazamiento

Conecta con otros sitios revitalizando
su entorno y dinamizandolo
Su evolucion depende tanto de estrate-
gias urbanas como de la presencia de
lugares proximos

Se crea o potencia para
generar nuevos flujos
turisticos

Se potencia para dinamizar una zona,
construir un relato con su entorno

Tiene algunos ejes comer-
ciales consolidados

Tiene multiples ejes consolidados.

Generan y definen cambios en la ciudad

Suele beneficiarse de normativas mas permisivas

Requieren implementacion de estrategias que lo gestionen

Impacto acotado en el
entorno

Mayor impacto en el entorno

Impacta su entorno mas
cercano, 1 0 2 manzanas a
la redonda

Puede afectar varias manzanas a la
redonda, seglin su conexion a otros
puntos

Su radio de influencia es
menor

Potencia conexiones que parten desde
ella.

Puede recibir mas reconocimiento que el lugar que la acoge

Contiene iconografias y elementos reconocidos

Se potencia y crea como relato

Su presencia en las guias oficiales y no oficiales es constante

Es uno de los sitios mas visitados de la ciudad

Cifras en crecimiento constante. De modo exponencial en sus inicios

Transforma las manzanas
aledafas

Transforma las manzanas aledafas en-
tre él y los lugares con los que conecta

Oferta enfocada al visitante
potencial.

Oferta comercial variada, enfocada a
quien visita este lugar y los puntos con
los que conecta

Viene acompanado de una
reforma de movilidad

Suele requerir modificaciones de mo-
vilidad para proteger el barrio de satu-
racién

Autobus, tren, metro, cer-
canias, completamente
conectado

Autobus, tren, metro, cercanias, cic-
lo-vias, a metros de distintos puntos

Tiene algunas ciclo-vias
proximas

Ciclovias en su entorno que promocio-
nan su integracion con el resto de la
ciudad

Multiples medios de transporte para gestionar los altos volimenes de
usuarios y concentraciones en la zona
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Gestion de recorridos y
accesos para concentrar el
volumen de turistas (Park
Gell)

Control accesos al parque y de circu-
lacion en Carrer Sardenya y Carrer de la
Marina para desaturar la zona

Paradas de autobus turisti-

€O en un acceso principal,

ESTRATEGIAS para asi evitar afectar las
URBANAS calles aledafias (Camp Nou)

Paradas de autbosus turistico cercanas
y multiples conexiones a la red de
transporte publico para facilitar accesos

Paradas de autobus turisti-
co en grandes avenidas
(Park Guell)

Peatonalizacién de dos de las calles
para desaturar flujos

Limitaciones de aperturas de tiendas de suvenirs y mesas en terrazas
para proteger el comercio local

Asimismo, verificamos que estas caracteristicas son cambiantes vy
evolucionan con una facilidad que supera prondsticos. Lépez Palome-
que (2015) explicaba con su cuadro de evolucion de lugares turisticos,
cémo desde los afios 90 hasta 2013 el interés de las visitas en la ciu-
dad se modifica, pasando de espacios ludicos a espacios culturales
y museos, una tendencia que segun las cifras anuales (Ayuntamiento
Barcelona, (2015, 2016, 2017, 2018, 2019) esta cambiando, por ejem-
plo, debido al continuo interés sobre los centros comerciales y outlets.

En esta investigacion los distintos heatmaps analizados han sido una
herramienta que ha permitido observar singularidades y conexiones,
que de otro modo pasarian desapercibidas.

Cuando los planos de distancias y radios validan una cosa y los
de uso otra, los heatmaps aportan una nueva vision al debate
del turismo.

Es cierto que existen limitaciones en cada uno de los planos, ya sea
por su fuente, por la antigliedad de los datos, por la validacion del
tipo de usuario, o incluso por el sesgo de la gente que puede utilizar
dichas plataformas. Para solventar estas limitaciones, hemos buscado
mostrar solo singularidades y flujos desde una nueva visién y con nue-
vas herramientas, valorando lo que con el calor se visibiliza.

Entender que no todos los atractivos responden del mismo modo,
ni requieren el mismo tipo de estrategia ya es un paso mas para
la comprension de este fendmeno tan cambiante que es el turismo
urbano.
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“Los turistas japoneses y alemanes eran capaces de pasear por la Acrépolis
hablando de un concierto de Mozart recientemente oido en Salzburgo, (...).
Caricaturizados, despreciados, pero ricos hasta decir basta, han sido los
principales participantes en la carrera de obstaculos del turismo europeo,
(...). Cada ciudad reducida a un méximo de cuatro o cinco atracciones
turisticas <<tipicas>>, y el turista se vuelve a casa con la certeza de haber
<<pateado>> Europa entera. Como dice el titulo de una pelicula,

Si hoy es jueves, esto debe ser Belgica”

(Turnery Ash, 1991:148-149)
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llustracion 89.
Turistas en un bar
en Cuba

Fuente: Fotografia
del autor (Cuba,
Septiembre 2018)

CAPITULO 4. Ana Frank, Hemingway
y Lafayette. La casa de (), el bar de

(), la galeria de (). Los atractivos
secundarios en las ciudades

Visitar el bar que frecuentaba Hemingway, la casa donde vivia Anna
Frank o ir a la Galeria Lafayette son recomendaciones habituales cuan-
do se visita alguna ciudad turistica. Son parte del relato que acompana
las rutas, y por ello forman parte de los recorridos adicionales de un
viaje. Usualmente la gente no visita una ciudad para ir a estos lugares,
pero cuando la ruta, el tiempo y la distancia lo permiten, se incluyen
en el recorrido.

La relevancia de los atractivos secundarios depende de distintos fac-
tores, acontecimientos e incluso de las inversiones. El que una ciudad
tenga mas o menos lugares de interés no significa que haya mas o
menos turistas en una zona. Lo que significa es que esa zona y su
entorno se convierte en mas o menos atractiva para visitar; tanto para
los residentes como para los turistas.

Y es ese el mayor reto cuando se estudia el turismo urbano. Hoy en dia
no es posible dividir la ciudad en zonas de uso exclusivo de turistas y
de residentes. En toda ciudad conviven ambos grupos, y el éxito de su
gestion viene de plantear el espacio compartido como base.

Para Ashworth y Tunbridge (1990:54) la industria turistica hace un uso
generalmente intensivo de una parte de la ciudad histérica, no de toda
ella. Por eso la ciudad turistica se suele mirar como un cluster, como
un centro rodeado de anillos que tienen un radio de influencia deter-
minado. Esta afirmacion olvida que mas que estar delimitados dentro
de zonas definidas, los turistas se mueven por la ciudad a través de
distintas calles y ejes, y generan redes que se retroalimentan de los
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usos. Y que, en el turismo urbano actual, el turista puede utilizar toda
la ciudad para su disfrute, no solo partes de esta.

Haciendo un simil con las estrellas y nuestra via lactea, esta investi-
gacién muestra que los atractivos pueden funcionar como estrellas y
los atractivos secundarios pueden integrarse en constelaciones. Con
esta metafora se puede representar la manera en que se mueven las
personas, y como pasan de un lugar al siguiente. El observar y com-
prender las conexiones y flujos que se pueden generar entre los atrac-
tivos secundarios no busca una relacion de causa-efecto ni asume
que todos los lugares son turisticos, pero si que todos los lugares son
potencialmente turisticos.

Este cuarto capitulo ademas de pretender comprender las caracteristi-
cas de los atractivos secundarios —-resumidas en la Tabla 10— se busca
poner en valor lo que hay dentro del tipico cluster turistico, analizar
la manera como los turistas se desplazan y como esto se traduce en
flujos turisticos. Para ello se estudian tres casos: Montjuic- Plaga d’Es-
panya, MACBA- mercado de Sant Antoni, y carrer de Blai.

Se utilizan herramientas como los heatmaps y los censos de activi-
dades econdmicas en planta baja para estudiar los flujos que unen
estos lugares. Se busca comprobar si su emplazamiento tiene la ca-
pacidad y potencialidad de extender los flujos turisticos, y validar el
peso y la relevancia de estos atractivos para la ciudad.

Tabla 11.
Caracteristicas

de los atractivos
secundarios.
Extracto de la Tabla
8.

Fuente: Elaboraciéon
propia

Se reproduce en distintos estilos y se reduce su imagen a una versién simplificada

conexiones.

Complemento de la visita. Contiene algunos “must see”, que generan concentraciones y

Se puede llegar a ellos con facilidad, incluso a pie, usualmente a uno para conectar con el
resto. No se toman medidas adicionales (autobuses o rutas especiales) para promoverlos

Puede mencionarse como parte de la oferta “no turistica”

Al menos uno de los sitios conectados esta mencionado en los paquetes y rutas turisticas.

“monocultivo”

Significante agrupacién de comercios a su paso, que aseguran su continuidad y crec-
imiento. Mientras mayor sea la visibilidad, mas se desarrollan nuevos comercios en un
entorno préoximo y paralelo a los flujos de las constelaciones. Algunas zonas caen en el

Revaloriza su entorno y calles préximas, aumentando la demanda.

puntos turisticos

Todas las ciudades turisticas la incluyen. Su tamafo varia seglin su conexion con otros

Puede haber tantas como el relato permita

existencia, o buscando llenar una oportunidad (un nuevo museo, estadio, C.C; etc.)

Suele formarse naturalmente en el centro histérico. Puede crearse aprovechando una pre-

Conecta y crece con facilidad en ejes potenciados con transporte y relato

marketing, rutas oficiales o privadas

Crecimiento progresivo de cifras de visitantes. Depende directamente de propagandas de

para poder crecer

Crece con rutas y relatos locales. Depende de la tensiéon generada hacia otros puntos,
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llustracion

91. Atractivos
secundarios en seis
ciudades turisticas:
Barcelona,
Amsterdam, Paris,
Viena y Lisboa,
destacando dos

agrupaciones o
zonas singulares de
cada una de ellas
Fuente: Elaboracién
propia en base a
planos de Fischer
(2010b)

ampliar dos zonas de cada mapa (a la derecha).

4.1 Atractivos y flujos segin los heatmaps

La variedad de usos disponibles en las ciudades enriquece la visita, y
forma parte de todo aquello en lo que el turista emplea el tiempo del
que dispone. Cuando los turistas visitan ciertas ciudades, se toman un
tiempo para ver las tiendas de Dior en Paris, o de BMV en Alemania, o
se paran a beber algo en el bar donde Hemingway se reunia en Barce-
lona, o donde Pesoa tomaba su café en Lisboa. Las visitas a lugares
singulares, aunque menos relevantes, pueden tener un gran peso a
nivel de ciudad, sobre todo cuando impactan sobre ciertos grupos.
Los heatmaps permiten poner en valor su presencia en la ciudad.

Para distinguir posibles categorias agrupamos los atractivos secund-
arios segun la intensidad en los planos de Fischer (2010b). En todas
las ciudades turisticas cartografiadas por el autor, existen puntos que
conectan 2 o mas lugares. En algunos casos estos forman ejes lineales
y en otros una gran mancha donde destacan algunos puntos.

En la llustracién 91 se incluyen seis ciudades turisticas: Barcelona,
Amsterdam, Florencia, Paris, Viena y Lisboa. Podemos apreciar que
las manchas en rojo obedecen a ldgicas singulares. No se dispersan
por todo el centro de manera similar o aleatoria, sino que siguen re-
corridos. El detalle de algunos clusters los podemos distinguir mejor al

S T
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En los seis mapas se observan concentraciones puntuales, lineales,
y/o en forma de cluster. Pero en ningln caso apreciamos un circulo o
una zona homogénea muy destacada, o que sélo se concentra en el
centro de la ciudad o en su periferia. Las concentraciones responden
a otras razones.

Los atractivos secundarios muestran dinamicas espaciales que se
benefician de la proximidad a otros atractivos relevantes para extend-
er su flujo. Este flujo, que en realidad forma lineas, es lo que interesa
analizar y diferenciar.

Hablar de flujos y agrupaciones puede parecer una obviedad a
simple vista. Pero entonces, si los atractivos funcionan de manera
singular, ;por qué se gestionan como si fueran todos iguales?

Dos atractivos
La Defense: EI_Aroo de lineares que en el
pasa Triunfo se La Torre La Defense: mapa de atractivos Lo que deberia ser
desapercibido distingue Eifel solo se de Google se ven un grupo de lugares
i como un muestra otro percibe en €omo un punto de interés al final
atractivo atractivo punto los relevante no son un grupo de
aislado en el cercano, Heatmaps conectado. lineas;

plano. pero

El Elevador de El elevador de Laiala. La Plaza de

Bicasibienesun  ganta justa se atencion la Restauradores

atractivo destaca en el franja lineal de tiene

conacido enlos mapa, y se observa la R. Augusta, concentraciones

mapas no se ve como este conecta que en el mapa sobre todo en la

como un punto con otros putos de Google no parte que

de gran ) relevantes de la se ve conecta con la

concentracion. zona. destacado. Plaza de Don
Pedro IV.
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llustracién 92.
Comparativa de
lugares sugeridos
versus lugares
visitados. Se
destacan los
atractivos en Paris
Viena y Lisboa.
Izquierda, segun
Google Maps,
centro: segun E.
Fischer. Derecha:
superposicién de
ambos planos
Fuente: Elaboracidn

propia

El Palacio de
Belvedere se
observa como
una zona
concentrada
con varios
puntos
destacados.

El barrio de
Alfamma destaca
©OMO un grupo
de
concentraciones
relevantes
conectadas
entre ellas.



Si nos concentramos en tres de las ciudades mencionadas podemos
observar como los atractivos siguen légicas no siempre acordes a los
planos turisticos habituales. Por ejemplo, si tomamos los planos de
Google (llustracion 92 Izquierda) y los superponemos a uno de Fischer
(2010, b) (llustracion 92 derecha) reconocemos las primeras discrep-
ancias.

En algunos casos Google Maps sugiere uno o dos lugares de interés
(como el Arco del Triunfo en Paris) -basandose en lo que Google con-
sidera como atractivo-, mientras que en el mapa de Fischer la misma
zona muestra lineas o grandes concentraciones.

Los puntos listados en la llustracién 92 no se ven del mismo modo
en ambos planos, en un lado se muestran como puntos Unicos y en
el otro se ven como zonas conectadas. Esto se debe a que los heat-
maps permiten reconocer las conexiones de los atractivos visitados y
presuponer como los turistas que visitan un atractivo se desplazan al
siguiente punto cercano.

Las sinergias de los atractivos aprovechan la cercania de otros lugares
para extender sus flujos. Los atractivos no funcionan como puntos
estaticos, sino que se alimentan de las rutas y el relato turistico (rutas
y sugerencias de libros, paginas web o sugerencias de amigos y famil-
iares), potenciando los flujos y extendiéndolos. Ademas, estos flujos
cambian con el tiempo.

Analizar diversas fuentes permite reconocer diferentes concentra-
ciones y entender los movimientos de algunas de ellas. Si bien Google
no recoge todos los lugares turisticos, si recoge las zonas con res-
taurantes, bares, espacios de ocio, y en general marca los lugares de
interés, que pueden convertirse —o no— en lugares de interés turistico.

El turismo urbano es un fenémeno tan cambiante que puede convertir
un lugar etiquetado como restaurante —como el Hard rock- en una vis-
ita obligada en la ciudad, y a escala mundial. Las motivaciones detras
del viaje, las rutas, y prioridades estan en constante evolucion, al mis-
mo ritmo que los atractivos.

4. 2 Atractivos secundarios en Barcelona

Para validar que caracteristicas tienen los atractivos secundarios en
Barcelona se revisan distintos casos y sus conexiones. En la llus-
tracién 93 podemos observar distintas conexiones lineales o a modo
de cluster por todo el plano.

Como casos de atractivos principales o iconicos hemos estudiado en
el capitulo anterior el Parque Guell, la Sagrada Familia y el Camp Nou.
Para los secundarios nos fijaremos en la parte izquierda de la ciudad,
donde a simple vista se ven formas lineales, agrupaciones y puntos
destacables.
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Analizaremos tres situaciones singulares: la conexiéon de Placa d’Es-
panya con Montjuic; la del MACBA con Sant Antoni, y la del carrer de
Blai (llustracién 93).

Interesa no solo estudiar los lugares habituales, sino arrojar luz sobre
espacios poco estudiados, que también estan cambiando, al conver-
tirse en parte de los flujos turisticos. Y es que tal y como hemos visto
en el capitulo anterior, el relato y la ruta consolidan los flujos entre
atractivos.

Intentamos entender si las concentraciones visibles en los heatmaps
resultan de la combinacién de diferentes recursos turisticos y recrea-
cionales en una misma zona. A simple vista, se podria intuir que la
aparente proximidad de los atractivos secundarios en la llustracion 93
podria potenciar los flujos entre ellos, pero no es asi. Los desniveles
entre estos juegan un rol importante, y ello se resuelve gracias a los
distintos medios de transporte de la zona, visibles en la llustracion 95.
Cuando se habla de atractivos secundarios o constelaciones, analizar
el plano de toda la zona es clave para observar el origen de ciertas
sinergias y conexiones.

La llustracién 94 muestra los distintos atractivos y las vias de acceso
mas representativas. Esto nos sirve de base para ubicarnos en el resto
de los mapas, y superponerle fuentes distintas nos ayuda a extraer
algunas conclusiones.

¥ Mercat dé Sant

Sanerdebial

Montjuic .

Ilustracién 93. Mapa de atractivos secundarios para analizar. Se destaca la poca visibilidad del Mercat de Sant
Antoni, la forma lineal del Carrer de Blai y las concentraciones en el entorno de Montjuic
Fuente: Elaboracidn propia
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Ilustracién 94. Plano base de la zona a analizar, destacando sus atractivos y la trama que lo conecta al centro de la
ciudad y a ciertas calles. Destaca Placa d’Espanya, lugares relevantes de Montjuic, el carrer de Blai, el Mercado de
Sant Antoni y el MACBA como casos a analizar

Fuente: Elaboracidn propia

W erocamis Generbtad (FGC)
Surmcaia

Wtptro | irups ustiars FOC
ENFE

llustracion 95. M

ontjuic detallando sus accesos, rutas y medios de transporte
Fuente: Elaboracién propia en base a Google Maps y TMB
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Gran Via de les Corts Catalanes

o \\

Ilustracién 96. Plano base de la zona a analizar, superponiendo el heatmap de 300.000km/s
Fuente: Elaboracidn propia

g Plasa dEspanya A Gran Via de les Corts Catalanes

Pabile Expanyal

Pabau Sat bordl
o s Cemparnps
L
Jardi Botinks de
[ )

Ilustracién 97. Plano base de la zona a analizar, superponiendo el heatmap de atractivos destacados de Avuxi
Fuente: Elaboracidn propia
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Ilustracién 98. Plano base de la zona a analizar, superponiendo el heatmap de Tur:stasy /oca/es de F/scher
Fuente: Elaboracidn propia
: ‘ ..‘ ]

Z ﬁwu

llustracién 99. Plano base de la zona a analizar, superponiendo el heatmap de Turlstasy locales de Sightsmap
Fuente: Elaboracién propia
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llustracién 100.
Plano base de la
zona a analizar,
superponiendo el
heatmap de Javier
Gutiérrez et al.
(2017)

Fuente: Elaboracién

propia

llustracién 101.
Plano base de la
zona a analizar,
superponiendo el
heatmap de Google
Maps

Fuente: Elaboracién
propia

Los datos de Avuxi (llustracién 97) ponen en valor tres ejes de la ciu-
dad: las Rambilas, el frente maritimo y la zona que une Plaga d’Espan-
ya a Montjuic. Ademas, se observa el gran peso de la montafia con
respecto al resto de la ciudad, y sorprende no ver atractivos resaltados
en la Gran Via de les Corts Catalanes, un eje urbano principal.

También se observa cdmo destaca Paral-lel, que sube desde el frente
maritimo en direccion a Plaga d’Espanya. Toda Ciutat Vella esta resal-
tada en color amarillo, demostrando su relevancia en comparacién al
resto de calles. Dentro de esta zona destaca también el MACBA y su
conexién norte con Gran Via. A su izquierda se reconoce el mercado
de Sant Antoni, aungue en este mapa no se aprecia ninguna conexion
ente estos dos equipamientos.

Con los heatmaps se pueden obtener perspectivas complementarias.
Por ejemplo: la relevancia de las Ramblas, la franja que va de Plaga
d’Espanya al museo del MNAC, y del MACBA con su entorno; visible
en las llustraciones 96, 98, 99 y 100.

Y en las ilustraciones 96, 99, 100 y 101 se puede observar un clus-
ter en el entorno de Sant Antoni, poco perceptible en el resto de los
planos. Asimismo, en las llustraciones 96, 99 y 101 reconocemos la
relevancia del Carrer Blai. A fin de entender las dinamicas especificas
de estos atractivos, comenzamos nuestro andlisis por Montjuic.

4.2 Montjuic como constelacion

La montara de Montjuic se sitla entre la ciudad y el mar. Su acceso
pri3cipal se encuentra en Placa d’Espanya, subiendo por Maria Cris-
tina. El Castillo de Montjuic fue construido en 1640, durante la guerra
de Sucesién (Cirici, 1975), y los otros atractivos se han implementado
en distintos momentos. Primero, con el proyecto para la Exposicion
Universal de 1929, con una planificacién que empezd por lo menos
15 afos antes del evento (Busquets, 2014); y luego en un segundo
momento, a tiempo para los Juegos Olimpicos de 1992.

En el plano de Cirici se pueden ver los equipamientos existentes an-
tes de las Olimpiadas. El recorrido que propone tiene una distancia
de 6 km, y requiere de 2 a 5 horas completarlo. Y es que un detalle
muy relevante en Montjuic es su caracter montafioso, ya que desde
Placa d’Espanya al mirador del Palau Nacional tiene un desnivel de
47,9 metros.

La conquista de Montjuic para la cultura y el deporte se dio con los
preparativos para los Juegos Olimpicos (Ayuntamiento Barcelona,
1990). La reurbanizacién de la montafia fue parte del proyecto del
“Anillo Olimpico”®, aunque las primeras intervenciones fuesen ante-

65 Los equipamientos renovados para la época Olimpica son el Estadio
Olimpico de Montjuic*, el Palacio San Jordi**, el Sot del Midgia***, la Piscina Olimpica,
la Plaza de Europa, el INEF (Instituto Nacional de Educacion Fisica)-Universidad del
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llustracion

102. lzugireda:
Atractivos en
Montjuic antes de
los JJOO.

Fuente: Cirici, 1975

Ilustracion

103. Derecha:
Proyectos del Anillo
Olimpico. Fuente:
La Barcelona del
93 (Ayuntamiento
Barcelona, 1990)

Ilustracién 104.
Vialidad en Montjuic
implementada

para los Juegos
Olimpicos

Fuente: Elaboracion
propia en base

a plano de La
Barcelona del 93
(Ayuntamiento
Barcelona, 1990)

Ilustracién 105.
Montjuic y algunos
de sus accesos
principales
Fuente: Google
Maps

riores. Los pabellones instalados durante la época de la Exposicién
Internacional de 1929 se desmontaron, teniendo poco impacto sobre
la mejora de la zona.

Ademas, para los Juegos Olimpicos se ordenaron los flujos del recinto,
renovando sus accesos internos y externos (llustraciéon 104). El nuevo
planteamiento viario, de jardineria, elementos ornamentales, unido a
las nuevas instalaciones, convirtieron el proyecto del anillo olimpico en
un hito del urbanismo de finales de siglo. No solo generd un cambio
espectacular para Montjuic, sino que se convirtié en uno de los espa-
cios de ocio méas importantes para los barceloneses y los visitantes.

La topografia de Montjuic se supera con la red de transporte que in-
cluye 5 lineas de autobus y 2 rutas de bus turistico. Estas comple-
mentan otras 21 lineas que pasan por Placa d’Espanya, las 2 lineas de
metro, Ferrocarriles, y el Aerobus.

La Plaga d’Espanya es un punto clave en la ciudad, y la variedad de
medios de transporte que llegan hasta ahi facilitan la visita de Montjuic
(llustraciéon 106 y 107). Ademas, la variedad de equipamientos, sus di-
mensiones y conectividad la hacen una zona atractiva, potente y bien
conectada, que permite atraer a los turistas.

Los lugares renovados se utilizan ain después de las Olimpiadas, aco-
giendo grandes espectaculos gracias al aforo de sus equipamientos y
a sus amplios espacios. Del listado de los 15 lugares de mayor interés
en la ciudad, tres se ubican en Montjuic: el Pueblo Espafol (1.234.407
visitas), el Museo de Arte de Catalufia (MNAC) (891.346 visitas) y el
Caixaforum de Barcelona (863.605 visitas). Si fueran visitas Unicas, es
decir que las personas que visitan uno de estos sitios no visitan los
otros dos, esto sumaria un total de 2.989.358 visitas. De ser asi Mont-
juic se ubicaria en la tercera posicién de los atractivos mas visitados
de Barcelona, por detras de la Sagrada Familia y el Parque Giell.

Deporte, el Campo de hockey hierba y pista de calentamiento, el Jardin Botanico y el
Campo de Béisbol.

*Fue inaugurado en 1989 con motivo de la V Copa del Mundo de Atletismo. En 2001 fue
bautizado con el nombre de Estadi Olimpic de Montjuic Lluis Companys, en honor del que
fuera presidente de la Generalitat de Catalunya. El Estadio es un recinto polivalente apto
para recibir eventos deportivos, musicales, actividades familiares y eventos corporativos.
Tiene un aforo de 60.000 personas. Fuente: estadiolimpic.cat.

** Se construyd con motivo de los Juegos Olimpicos de Barcelona 92 en la montafia
de Montjuic, y el elemento que mas le distingue es la clpula. Inaugurado oficialmente
el 21 de septiembre de 1990, forma parte del denominado Anella Olimpica junto
con el Estadi Olimpic Lluis Companys, la explanada Olimpica y el Sant Jordi Club. La
Explanada de la Anella, cuenta con 51.000 m2 repartidos en 3 plazas en diferentes
niveles. Tiene un aforo de hasta 16.159 espectadores sentados en actos deportivos y
una capacidad maxima de hasta 17.960 persones en conciertos. Fuente: Palausantjordi.
cat

*** E| parque del Midgia ocupa los terrenos que estuvieron ocupados por importantes
nucleos de barracas, entre la exposicion de 1929 y finales de los afios setenta. Tienen
una superficie total de 50 hectéareas, el doble de Ciutadella, y cuenta con un Jardin
botanico que ocupa la tercera parte de la superficie total del parque. Fuente: La
Barcelona del 93 (Ayuntamiento de Barcelona, 1990)
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Casos de estudio, con zona de Montjuic en un circulo

Avinguda de I'Estadi. Acceso al estadio y Palau Sant

GENENG 21

Vista a los principales equipamientos de Montjuic

Jordi

Vista del Palau Nacional a Placa d’Espanya

Placa d’Espafia mirando hacia el MNAC
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llustracion
106.Montjuic, Plaga
d’Espanyay la
avenida de la Reina
Maria Cristina en
situacion con su
entorno

Fuente: Elaboracién

propia

llustracién 107. Vista
de escalinatas antes
del llegar al MNAC
Museo Nacional de
Arte de Cataluna
Fuente: Fotografia
del autor
(Barcelona, Julio
2018)

- Clusters y flujos en Montjuic

Hay personas que visitan Montjuic y no ingresan ni al Pueblo Espafiol,
ni al Museo de Arte de Cataluna (MNAC), ni al Caixaforum, ni a ninguno
de los atractivos que pueden contabilizar visitas mediante ticket de
entrada. Para medir estas visitas nos basamos en los heatmaps.

En el mapa de Barcelona de Fischer (llustracion 93) es evidente la
relevancia de la conexion de Placa d’Espanya con el MNAC a través
de la avenida Maria Cristina. Este es el acceso preferido de quienes
visitan Montjuic, por lo que es entendible la gran concentracion que
se ve en el mapa de Fischer. Cabe recalcar que en esta avenida no se
encuentran ninguno de los recintos listados en el Top 15 de lugares
visitados —ver Grafico 1, pagina 70-.

Para ver el contraste de los mapas de Fischer con otros autores hemos
elaborado la llustracion 108. En casi todos los planos, el factor comun
es la fuerza de la conexion de Plagca d’Espanya con la avenida Maria
Cristina. La marca roja, verde, amarilla, o negra en los planos muestra
la gran concentracion de personas que normalmente pasan desaper-
cibidas en otro tipo de planos. Estas personas no necesariamente vis-
itan los lugares de ocio de Montjuic, pero su presencia es evidente.

Ademas, la conexion lineal reflejada en casi todos los autores remarca
lo que ya sabemos de Placa d’Espanya, que es un punto de encuentro
y un conector de sinergias. Esto ya se hacia evidente en la llustracion
51 con las validaciones de la tarjeta Hola BCN!

Los atractivos de Montjuic se aprecian de forma diferente segin cada
autor. En algunos casos se reconoce como un cluster muy acentuado,
en otros como puntos sueltos. Pero en casi todos los casos se dis-
tingue su relevancia en comparacion con el resto de la ciudad.
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llustracion 108.
Placa d’Espanya
visto con

distintos autores.
Comenzando de
arriba izquierda:
Fischer, Sightsmap,
Gutiérrez et al.,
Avuxi, 300.000
km/s, y Google
Maps (donde la
plataforma destaca
organicamente

las zonas mas
relevantes)

Fuente: Elaboraciéon

propia
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Google Maps no destaca ninguno de los atractivos de Montjuic, ni la
avenida Maria Cristina, pero si el carrer de la Creu Coberta como eje
relevante y proximo —seguramente sea por la concentracion de tiendas
de la zona-.

Los distintos autores también destacan el potencial que genera la
estacion de Barcelona Sants, la estacion central de la ciudad. Desde
ahi, y a través de Carrer de Tarragona la estacion conecta con Plaga
d’Espanya. En el plano de Google también vemos que aparece Blai,
algo que analizamos mas adelante.

¢ Y como se conectan estos flujos con el resto de la ciudad? En la lI-

ustracién 109 destaca Montjuic mostrando su conexion con los atrac-

tivos préximos, y su desconexion con el resto de la ciudad. Visto de

cerca, y utilizando los datos de Avuxi (llustracion 110), se aprecia el

potencial que ofrecen los distintos espacios de ocio y cultura de la llustracién 109.
zona. Cada uno de ellos puede estar enfocado a distintos publicos, y Montjuic con

esto es lo que lo hace mas atractivo. Heatmaps,
detallando sus

accesos, rutas

Es evidente que quienes visitan Montjuic tienen a Plagca d’Espanya/ y medios de
Maria Cristina/MNAC como referencia. A ello se debe la gran concen- transporte de la
tracion de imagenes en el primer eje (tanto de quienes visitan algun zona

lugar especifico, como de quienes solo recorren el primer tramo y se Fuente: Flaboracion
propia en base a

tom_an un selfie). El resto de los lugares a visitar en Montjuic dependen Google Maps y
del interés de cada persona. Avuxi
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Ilustracién 110.
Zoom a Montjuic,
superponiendo

los heatmaps y

los medios de
transporte

Fuente: Elaboracién
propia en base a
Google Maps y
Avuxi

Montjuic posiblemente perderia relevancia si no fuera por la gran var-
iedad de medios de transporte que se ofrecen. Desde la red de trans-
porte publico a las empresas de turismo, el teleférico o el funicular,
esta zona cuenta con diversas opciones para conectar con el resto de
la ciudad, lo que facilita los flujos. En las partes con mayor distancia,
como sucede con el Castillo de Montjuic, vemos que los clusters tie-
nen una tendencia a separase.

Esto puede deberse a cuatro factores: primero a que hay zonas muy
separadas entre si, y al ser geoetiquetadas solo reconocen el lugar
atractivo mas cercano; segundo, que cuando las imagenes son geoet-
iquetadas esta etiqueta es sugerida por la plataforma, y muchas veces
no representa el punto exacto donde se hizo la foto; tercero, a que la
gente utiliza un medio de transporte para desplazarse a los puntos
mas lejanos, pasando de una visita a otra con rapidez; o cuarto, posi-
blemente se deba a que la legibilidad de los elementos (Lynch, 1960)
no facilita las conexiones.

El espacio que no se fotografia se vuelve un espacio sin “calor” o in-
terés, haciendo que sea dificil de entender. De todos modos, lo que si
podemos afirmar, es que la concentracién de atractivos en el entorno
del MNAC, tiene la capacidad y potencial de extender los flujos turisti-
COs que ya recibe.
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Las logicas de los distintos atractivos en Montjuic muestran que es-
tos funcionan, desde mi perspectiva, como los “lugares turisticos” de
Page (1995), que se establecen cerca del corredor principal, que en
este caso seria la Placa d’Espanya.

Los lugares turisticos comprenden grupos de pequefios atractivos ca-
paces de atraer cerca de un millon de visitantes por ano, cifras cer-
canas a las antes mencionadas. Asimismo, son lugares estacionales
enfocados a actividades de ocio. Todo ello acorde con lo que obser-
vamos en esta zona.

- Evolucioén residual 2014- 2016

Los mapas de uso del entorno de Montjuic muestran una situacién
similar a la del Parque Guell. En este caso, la topografia de Montjuic
influye sobre los atractivos, aislandolos del resto de usos de su entor-
no, y requiriendo una buena red de trasporte.

Visto solo con el calor de la llustracion 109 se podria decir que esta
zona funciona como un parque tematico, aislado del resto y sin conec-
tar con la ciudad. Pero, dado que los flujos se extienden con el funic-
ular, el teleférico o los distintos medios de transporte, su impacto es
otro.

Pequefios cambios suceden en el entorno de
Plaza Espaiia, aprovechando su cercania.
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Pequefios cambios suceden en
las calles mas cercanas al
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llustracion 111.
Comparacién de
usos en el entorno
de Montjuic
analizando datos de
2016y 2019. Dibujo
en colores los datos
de 2016 y en tonos
gris los de 2019
Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos del Censo

de Actividades
econdomicas

en Planta Baja

de la ciudad

de Barcelona
(Barcelona.cat)
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llustracion 112.
Comparacién de
usos en el entorno
de Montjuic,
analizando datos de
2014y 2019. Dibujo
en colores los datos
de 2014 y en tonos
gris los de 2019
Fuente: autor,

en base a datos

del Censo de
Actividades
econdémicas

en Planta Baja

de la ciudad

de Barcelona
(Barcelona.cat)

Ademas, analizando los datos de 2014, 2016 y 2019 descubriremos
cambios puntuales, que posiblemente respondan al incremento de la
demanda de los barrios aledanos.

En el mapa de 2016 a 2019 se observan pequefios cambios en dos
zonas proximas a Gran Via de les Corts Catalanes (llustracién 111).
Los cambios en ambos casos parecen estar mas en relacion con su
proximidad a Placa d’Espanya, que con los atractivos de Montjuic.

En el lado este de la montafia también se observan cambios en el
entorno proximo (nuimero 3). En este caso, puede deberse a la revital-
izacion del barrio de Poble Sec y al incremento de su relevancia como
una zona de restauracion. La evolucién de Poble Sec es mas visible en
la llustracién 112, donde al observar los datos de 2014 a 2019 quedan
en evidencia los cambios de uso.

En ambos planos se muestra que, si bien el entorno de
Montjuic ha variado, es mas probable que se deba a los
cambios del barrio, que a los atractivos secundarios de la zona.

Para diferenciar los tipos de usos actuales, y verificar si existe una
tendencia de monocultivo, elaboramos la llustracion 113.

Nuevos comercios en las
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En ésta, se separan los restaurantes y locales de comida (gama de
rojos) y las tiendas de suvenires (morado), utilizando datos de 2019.
En el plano se aprecian las distintas tiendas de suvenires en el cruce
del Carrer de Lleida y Paral-lel, pero ninguna gran concentracién o
monocultivo en la zona.

Esto se debe a que la conexién de Plaga d’Espanya con el MNAC y
el resto de Montjuic es lineal, y todo aquello que pueda generarse de
manera adicional sigue el recorrido de la montafa.

El desnivel funciona como barrera, pero la gran cantidad de medios de
transporte hacen que los flujos recorran la montafa y conecten a los
atractivos sin problemas. Con ello la movilidad supera el desnivel y la
distancia, extendiendo y consolidando los flujos, e influyendo sobre
los usos.

4.4 ; MACBA y Sant Antoni como futuro cluster?

El MACBA recibe 357.029 visitantes al afio (img.macba.cat, 2019) y
desde su inauguracion en los afios noventa genera distintas dindmicas
en el barrio. El “cluster cultural”, destaca en el lado izquierdo de las
ramblas, en su zona norte, e incluye el MACBA y el CCCB*®. Mas ad-

66 En esta zona se realizaron grandes modificaciones cuando se inaugurd
el Museo encargado a Richard Meier y el Centro de Cultura Contemporénea de
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llustracion 113.
Comercios

en el entorno

de Montjuic,
destacando los
Restaurantes y
lugares de comida
(gama de rojos) y
tiendas de suvenires
(gama de morados)
Fuente: Elaboraciéon
propia en base a
datos de Open Data
2019



llustracion 114.
Fases de la
transformacién del
Raval por afios
Fuente: Pérfido et
al, 2019

1976 el inicio de la 1992 la Barcelona 2004 Intereses en 2010 Remodelacion de
transicion Olimpica Tiempo de Barcelona
Globalizacion

elante, se suman el edificio de la Universidad de Barcelona (2006) y el
de la Universidad Blanquerna, entre otros. La intencion final de estos
proyectos es que los edificios y plazas publicas devengan elementos
de identidad del barrio, al mismo tiempo que consiguen atraer publico
para dinamizar el sector (Pérfido et al, 2019). Del PGM de 1976 al Plan
de usos de 2018, la evolucion del barrio del Raval ha sido constante.

Si bien las reformas fisicas del barrio se basaron en demandas so-
ciales, las consecuencias de dichos cambios han superado las previ-
siones sobre lo que sucederia en el entorno de las transformaciones
(Pdrfido et al, 2019).

Con el andlisis de Montjuic hemos visto que los atractivos secundarios
comparten caracteristicas con los “Lugares turisticos” de Page (1995).
Estos se establecen cerca de un corredor principal, que en el caso
del MACBA se referiria a las Ramblas. Ademas, comprenden grupos
de pequenos atractivos capaces de atraer cerca de un millon de vis-
itantes por afo, que podemos observar en el plano de los puntos de
interés de Ciutat Vella (llustracion 115).

Al desarrollar el mapa de los atractivos turisticos delimitados con un
radio de 500 metros podemos ver la gran concentracion que se genera
en el lado derecho de las Ramblas (llustracion 115). La considerable
interseccion de atractivos secundarios se debe a su evidente prox-
imidad, lo que explica el porqué de la concentraciéon de calor en los
heatmaps antes revisados.

Ademas, con este plano podemos ver como la zona del MACBA vy el
Mercado de Sant Antoni conectan con pocos espacios, incluso los
circulos de ambos no llegan a intersectarse. En realidad, la llustracion
115 muestra lo alejado que esta el mercado del resto de atractivos del
entorno. Esta falta de conexién no permite que se forme un cluster que
los abarque. Por un lado, puede deberse a que la distancia entre am-
bos atractivos es mayo a lo habitual, y por otro, a la falta de atractivos
entre ambos que termina por disuadir a los turistas.

Barcelona (CCCB, 1994), obra de Albert Viaplana y Helio Pifién.
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Ilustracién 115. Atractivos turisticos en Barcelona con radios de 500 metros
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos Open Data del Ayuntamiento de Barcelona (2019)
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Ilustracién 116. Mapa de rutas a pie y su distancia
Fuente: Elaboracidn propia
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C. Ferlandina con Ronda S. Antoni Ronda de San Pau con C. Manso

Vista Carrer de Comte Urgel con C. Manso Plaza dels Angels

llustracion 117.
Abajo: MACBA

y Sant Antoni en
situacion con el
resto de los casos a
analizar.

Arriba: imagenes
del entorno

Fuente: Elaboracion
propia en base a
Google Maps

;Y cual es esta distancia? La cercania entre atractivos la podemos
apreciar en la llustracion 116. En esta se sefialan 3 posibles recorri-
dos desde el museo, diferenciando rutas de 650 a 750 y 800 metros,
asumiendo que una persona pretenda visitar ambos puntos. Es evi-
dente que la distancia entre atractivos, que no ayuda a generar una
conexién.

Visto a pie de calle (llustracion 117) no se ve ningun problema de acce-
s0, ni de desnivel que pueda afiadir dificultades a la conexion de estos
dos puntos. Lo Unico que se observa es la distancia entre ellos, y la

falta de un atractivo intermedio.
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- De nebulosa a constelacion. Lo que revelan los heatmaps
Con los heatmaps hemos visto que la cercania entre lugares juega un
rol sumamente importante para asegurar la continuidad de los flujos,
y que una mayor conexién entre los atractivos secundarios puede re-
sultar en una concentracion de turistas en un espacio reducido.

Por ello, si bien los equipamientos en el lado izquierdo de las ramblas
—-MACBA y el resto del “cluster cultural”- han sido el detonante que el
barrio necesitaba para atraer nuevos visitantes, no estan lo suficiente-
mente conectados para generar flujos propios.

Si nos enfocamos en la accesibilidad de la zona vemos que gracias
a los distintos medios de transporte ésta es considerable (llustracién
118). Se distinguen 11 lineas de autobus y 8 accesos de metro.

Dado que ambos son atractivos secundarios, si estuvieran a una dis-
tancia de 500 metros o menos, sélo se necesitaria que uno estuviera
bien conectado. El resto de las redes facilitan la movilidad, pero la
conexion inicial se hace con el sitio mas relevante, el que genera sufi-
ciente atraccion de visitantes (Richards y Hall, 2001:102).

La falta de continuidad del color rojo en el mapa indica que la zona no
tiene una conexion constante que invite a los turistas a pasar de un
espacio al siguiente, y por ello, el “calor”’ se pierde.

llustracion 118.
MACBA y el
mercado de
Sant Antoni visto
con heatmaps,
detallando sus
accesos, rutas

y medios de
transporte de la
zona

Fuente: Elaboracion
propia en base a
Google Maps y
Avuxi
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llustracion 119.
Zona entre el
MACBA y Sant
Antoni, visto por
distintos autores.
Comenzando desde
arriba a la izquierda:
Fischer, Sightsmap,
Gutiérrez et al.,
Avuxi, 300.000
km/s, y Google
Maps (donde la
plataforma destaca
las zonas mas
relevantes)
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llustraciéon 120.
“Vida nocturna en
Sant Antoni y Poble
Sec”

Fuente: Lonely
Planet 2019

Cabe destacar que en la llustracién 118 se ve toda la zona del Raval
destacada en amarillo, incluso la manzana que corresponde al mer-
cado de Sant Antoni. Esto valida su atractivo, y potencial, pero no el
potencial total de sus flujos.

En los heatmaps analizados al inicio del capitulo (ilustracion 97, 98, 99,
100, y 101) y en la llustracion 118 se muestra la zona norte del cluster
como un espacio de atractivos relevantes. El resto de las conexiones
con el barrio se recogen como lineas de calor dispersas. Si bien esta
zona es altamente transitada por los estudiantes de los distintos cen-
tros y universidades, su presencia a primera vista no termina por gen-
erar nuevas conexiones.

Al mirar mas en detalle los seis planos (llustraciéon 119) podemos ver
singularidades que sin los heatmaps suelen pasar desapercibidas. Lo
primero es la relevancia —a nivel de flujos— del eje de carrer d’Hospi-
tal- Sant Antoni de Abat, para prolongar la conexion de las Ramblas
hasta el mercado. La extensién de este cluster es visible con cierta
intensidad en los mapas de Avuxi, 300.000 km/s y Sightsmap, y con
mayor intensidad en los de Google Maps y Gutiérrez et al.

Incluso se puede ver la relevancia de la Rambla del Raval, que pese
a no estar conectado al 100%, se extiende en ambos sentidos. Dada
la fecha de reapertura del mercado y del afio del analisis de Fisher, no
sorprende que en este estudio no se vean reflejadas las conexiones.

Solo con los mapas de Gutiérrez et al. y Google Maps se consigue ver
la relevancia de Sant Antoni (llustracién 119). Y es con Google Maps
con el que se destaca el potencial de la zona. Las dinamicas actuales
del barrio de Sant Antoni ayudan a que el mercado conecte mas con
Paral-lel, que con el museo.

Los heatmaps revelan que, si bien el barrio del Raval puede funcionar
como un atractivo casi en su totalidad, tiene zonas con mayores o
menores concentraciones y flujos que conectan y se detienen en ci-
ertos tramos. Ademas, hoy en dia si bien hay un gran interés en esta
zona, no se ven conexiones que unan ambos atractivos.
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El mercado de Sant Antoni y la zona del cluster cultural con el MACBA
de epicentro son dos atractivos separados, que, pese a acoger un
gran numero de visitantes, dentro y fuera de sus instalaciones, no con-
siguen conectar entre si. Al estar alejados y no contar con atractivos
entremedio, no tienen la conectividad vista en Montjuic.

Si contrastamos la informacién de los heatmaps con los planos de
rutas turisticas como la que aparece en el Lonely Plantet (llustracion
120), u otros mapas locales, observamos que lo que en realidad se
potencia es la mezcla de ambos barrios —Sant Antoni y Poble Sec-,

sus restaurantes y calles, y no un Unico lugar en si. Es por esto por 0 121
lo que la zona tiene un area de atraccién mayor, que incluso viene Cff:;‘;’;’;ién e
incrementandose con el paso del tiempo. El promover “rutas” y “ex- usos en el entorno
periencias” muestra tener un mayor impacto que promover atractivos de MACBA,
Unicos. analizando datos de
2016 (en colores) y
de 2019 (en gris)

Fuente: Elaboracion

- Raval multifacético. La evolucién de un barrio propia en base a
datos del Censo

Con la llustraciéon 118 se confirma que las concentraciones en el en-

torno del museo y del mercado de Sant Antoni no responden a la de de Actividades

atractivos Unicos, sino a las de un barrio con diversidad de usos. economicas
(Barcelona.cat)

El mercado temporal de libros del Debido a la localizacién temporal del
domingo hace que esta zona mercado, en esta zona aparece la
aparezZca como zona comercial. calle como zona comercial.

Se observan cambios muy
pequefios en el entorno.
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llustracion 122.
Comparacion de
usos en el entorno
de MACBA,
analizando datos de
2014 (en colores) y
de 2019 (en gris), y
resaltando las zonas
cambiadas

Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos del Censo

de Actividades
economicas
(Barcelona.cat)

Nuevos comercios en las zonas
aledafias, que muestran la reactivacion
del entorno del mercado.
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Un entorno donde conectan con facilidad distintas calles y ejes a
modo de flujos. Se observan conexiones del MACBA con la Plaga de
la Universitat, con la Rambla del Raval, y otra que asciende por calle
de I'Hospital. Las conexiones de un punto al otro se fortalecen por
la oferta y concentracién de lugares de interés, sean restaurantes o
lugares de ocio. Para validar si estas concentraciones evolucionan
acorde con el barrio se revisan los usos en planta baja en los afios
2014-2016 y 2019.

En la llustracion 121 identificamos 6 zonas donde ha habido cambios
puntuales. En este periodo destacan los usos en Ronda de Sant An-
toni y carrer Comte de Borrell, que responden a los usos temporales
de los puestos del mercado y del mercado de domingo. No se ven
grandes variaciones de uso, como sucede en la llustracién 122 donde
son notables los cambios en toda la zona del Raval norte.

En la llustracién 122 destacan los cambios en todo el barrio, y sobre
todo en la Ronda Sant Antoni (lado del Raval), en Compte de Urgell,
y en Princep de Viana. Llaman la atencién los cambios tanto en los
ejes principales, como en las calles secundarias. Ademas, aungue no
se viera una clara conexion lineal entre atractivos, es innegable que el

Es imposible delimitar los cambios a un solo eje. En realidad estos
suceden por todo el barrio del Raval. Por otro lado, si se ve la reactivacion
de calles secundarias se distinguen nuevos comercios en toda la zona.



Raval se ha convertido en una zona relevante para la ciudad. Si bien
ahora la conexion entre ambos lugares es limitada, con el tiempo esta
podria mejorar.

Los usos del Raval han evolucionado con los anos, por lo que en la
zona se empieza a escuchar la palabra monocultivo. Para validar si
siguen algun patrén o concentracion elaboramos la llustracion 123. En
ésta se muestran los restaurantes y tiendas de suvenires de la zona,
y se centra la mirada en el punto intermedio de ambos barrios. La
idea es observar si hay usos que se extiendan hacia Montjuic, o que

respondan a otras dinamicas.

En este plano se verifica que no hay un monocultivo definido en esta
zona, pero si hay concentraciones puntuales que van alterando el
paisaje fisico y humano —debido al predominio de comercio minorista,
y locales de ocio (D’Eramo, 2020:98)-. Tal y como las tiendas de suve-
nires en el lado izquierdo del mercado, o la de restaurantes y locales
de comida que comienzan a concentrarse en tres calles del Raval —de
la Riera Alta, de Sant Antoni Abat y de la Cera-.

Ademas, se observa Parlament como eje de restauracion en el barrio
de Sant Antoni. A pesar de que los bares y restaurantes no son del uso
exclusivo de los turistas, estos reflejan también el atractivo del barrio.
En el Plan Especial de reforma Interior del Raval (PERI) de 1985, se
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llustracion 123.
Comercios en el
entorno de Sant
Antoniy el MACBA,
destacando los
Restaurantes y
lugares de comida
(gama de rojos) y
tiendas de suvenires
(gama de morados)
Fuente: Elaboracion
propia en base a
datos de Open Data
2019
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llustracion

124. Plano
superponiendo
atractivos
secundarios de la
zona y sefialando
casos de estudio. Se
sefiala en rojo Blai
Fuente: Elaboracién
propia en base a
llustracion 97

valora su influencia positiva, aunque con prudencia. Se entiende que
los problemas aparecen cuando su concentraciéon es excesiva (Porfi-
do, et al., 2019).

4.5 Calles como atractivos y Blai como eje

A diferencia de las concentraciones visibles en Plaga d’Espanya vy el
museo del MACBA, lo que sucede en la calle de Blai es méas una in-
tuicion.

En las llustraciones 96, 97, 98, 99, 100 y 101 hemos verificado que las
concentraciones siguen unos flujos a lo largo de las calles. Pueden
conectar lugares de interés con distancias que pueden alcanzar 1,2
km como es el caso de las Ramblas o el frente maritimo. También
vemos como estas conexiones pueden desvanecerse cuando no se
encuentra ningun lugar con el cual conectar, como sucede en Plaga
d’Espanya.

En estos planos ademas de conexiones también es visible una zona
intermedia entre Montjuic- Plagca d’Espanya, y las Ramblas-el Raval,
una zona donde no parece suceder nada: la calle Blai (llustracién 124).
Segun algunos mapas, esta zona muestra pequefias conexiones rel-
evantes a estudiar. Su existencia muestra dinamicas en curso y que
podrian evolucionar.
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llustracién 125. Calle Blai en plano base e imégenes de su entorno. Se ve la cercania con Placa d’Espanya y

Montjuic, y se toma Paral-lel como eje préximo. En el mapa de “Lugares de interés” de TMB se marca en amarillo
Mistral y Blai

Fuente: Elaboracién propia en base a Google Maps y TMB, fotos de Google Maps, y del autor (Julio 2021)
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Espanya

ocs d'interes

llustracion 126.
Mapa lugares
de interés en

el entorno de
Plagca d’Espanya.
Se marcan las

estaciones cercanas,

y con amarillo se
distinguen calles
relevantes como
Blai y mistral
Fuente: Transporte
Metropolitano de
Barcelona- TMB

El carrer de Blai es un eje de 400 metros famoso por sus terrazas (llus-
tracién 125). Su cercania a distintos atractivos locales como El Molino
Paral-lel, la Sala Apolo, el barrio de Sant Antoni, la Plaga d’Espanya, la
Rambla del Raval e incluso Montjuic la convierten en un area de ocio y
restauracion de facil acceso.

En el plano de “Lugares de interés” del Transporte Metropolitano de
Barcelona TMB, expuesto en la estacion metro de Plaga d’Espanya,
Blai se destaca como una calle relevante, que, ademas cuenta con
multiples conexiones a lugares de interés proximos, gracias a la red de
transporte publico (llustracion 126).

El éxito de Blai como calle de “bares y tapas” hizo que el enero de
2016 se publicara la “Ordenacién Singular de terrazas de las calles de
Blai y Blesa” que buscaba controlar los problemas de incivismo que
se generaban por los 42 locales de restauracion (34 con licencia de
terraza).

Ese afo distintos peridédicos comentaban el problema de excesos en
la zona, recopilando frases de los residentes como “El fin de semana
es un parque tematico.”®’, o “Los problemas comienzan a surgir tras la
retirada de las terrazas”®.

67 Articulo Metrépoli abierta "Vecinos de Blai sefialan a la Urbana ante la
polémica de las terrazas”. Consulta 11/06/2021. URL: https://www.metropoliabierta.
com/vivir-en-barcelona/comercios/vecinos-de-blai-senalan-a-la-urbana-ante-la-
polemica-de-las-terrazas_812_102.html

68 Comentario de Miquel Castillo, responsable de seguridad de la Unién de
Asociaciones de Vecinos de Poble Sec, segin ABC. Es. "Vecinos de Poble Sec denuncian
el incremento del incivismo”. Consulta 11/06/2021. URL: https://www.abc.es/espana/
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Después de que una normativa mas flexible para modificar la Orde-
nanza de Terrazas fuera aprobada, en 2017 se anulé la reducciéon de
horarios® y en junio de 2021 Blai vuelve a ser noticia dado que los
vecinos contindan con la denuncia del malestar que ocasionan las ter-
razas por el ruido nocturno.

Es innegable la relevancia y el conflicto que se ha generado en la
calle, pero jcémo se ve este uso con los heatmaps? ;En este caso los
usos acompanan los flujos turisticos?

- Frio frio, caliente caliente. Blai seguin los Heatmaps

La importancia de esta calle como atractivo se debe a sus bares y
terrazas, sin importar lo flexible o restrictivo de la normativa que lo
acompana.

Dado que lo que nos interesa validar es la relevancia de los atractivos
secundarios en la ciudad (sabiendo que esta a disposicién de resi-
dentes, turistas, visitantes, day-trippers, guiris residentes, estudiantes,
y otros), tan solo miraremos las conexiones que se generan en esta
calle. Para esto en la llustracion 127, analizamos seis mapas de calor.

En esta observamos, como en Fischer y Avuxi, la conexion entre la
calle de Blai con el resto de las calles de Poble Sec o el Raval son
casi inexistentes. En cambio, con Sightsmap, Gutiérrez et al., 300.000
km/s y Google Maps se observan conexiones o posibles conexiones.
Estas llegan a conectar con Paral-lel, el barrio de Sant Antoni y calles
secundarias en Poble Sec.

También sorprende ver que Avuxi, que utiliza los datos mas actualiza-
dos, no considera ninguna calle de Poble Sec como atractiva; y que
Google Maps ve como una conexion real y actual la unién entre Sant
Antoni y Blai.

En todos los planos cabe destacar Paral-lel como un eje importante
en Barcelona. Tanto en su direccion a Plaga d’Espanya, como hacia
el mar, cuenta con ciertos atractivos que le permiten generar nuevas
conexiones, uniendo barrios y dejando de funcionar sélo como un bor-
de de la ciudad. Paral-lel es un eje conector con gran potencial, del

cual se pueden generar nuevas dinamicas.

catalunya/abci-vecinos-poble-denuncian-incremento-incivismo-201610011834_
noticia.html|?ref=https%3A%2F%2Fwww.google.com%2F

69 Noticia de la Vanguardia “El juez anula la reduccién de horarios de las
terrazas de Blai”. Consultado 11/07/2021. URL: https://www.lavanguardia.com/local/
barcelona/20170317/42939266282/el-juez-anula-la-reduccion-de-horarios-de-las-
terrazas-de-blai.html

70 Noticia en Metrépoli: Los vecinos de Blai denuncian el “parque temético” en
el que viven. Consulta 11/06/2021. URL: https://www.metropoliabierta.com/distritos/
sants-montjuic/vecinos-blai-denuncian-parque-tematico-viven_2271_102.html
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llustracion 127.

Blai visto con
distintos autores.
Comenzando desde
arriba a la izquierda:
Fischer, Sightsmap,
Gutiérrez et al.,
Avuxi, 300.000
km/s, y Google
Maps (donde la
plataforma destaca
las zonas mas
relevantes)

Fuente: Elaboracién

propia
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llustracién 128. Blai
visto con heatmap
de Avuxi. Se
observa el vacio de
calor en esta zona
Fuente: Elaboracién
propia en base a
Google Maps y
Avuxi

- Evolucién por oportunidad

El mapa de evolucién de la Calle de Blai, mas que mostrar cambios en
si mismo, permite ver la evolucién de su entorno. Al igual que sucede
en los otros casos analizados, las variaciones de 2016 a 2019 no son
tan pronunciadas como de 2014 a 2019. Esto se debe a que en el peri-
odo mas reciente los cambios de usos han sido limitados en la ciudad.

En la llustracion 127 Sightsmap, Gutiérrez et al., 3000.000 km/s y
Google Maps nos muestran la relevancia de la calle de Blai como po-
tencial flujo turistico. Con ellos, si bien no se ve una concentracion de
calor como con otros casos, se pueden distinguir ejes o lineas que
conectan toda la calle, e incluso con algunas manzanas de su entorno.

Esta situacion es distinta a la que podemos ver con Avuxi, donde se
muestra la relevancia del Raval (llustracién 128). Estas conexiones se
ven muy cercanas, dando pie a pensar que el barrio de Poble Sec
puede beneficiarse de las dinamicas que ya estan sucediendo ahi.

¢ Afectan estas dinamicas a los usos actuales? Si observamos la II-
ustracion 129 podemos notar tres zonas de concentracion de flujos,
y cuatro zonas de concentracién de usos de restauracién. Los flujos
estan en el entorno del Teatro Apolo, cerca de la Rambla del Raval en
direccion al mercado de Sant Antoni, y en la izquierda conectando la
zona de Montjuic. Los usos no se concentran en las mismas zonas, ni
siguiendo lo mismos patrones, sino que siguen légicas de oportunidad.
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llustracién 129. Comercios en el entorno de Blai, destacando los Restaurantes y lugares de comida (gama de rojos)

y tiendas de suvenires (gama de morados)

Fuente: Elaboracién propia en base a Open Data 2019
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llustracién 130.
Pagina anterior
Comparacién de
usos en el entorno
de la calle de Blai,
analizando datos de
2016y 2019. Dibujo
en colores los datos
de 2016 y en tonos
gris los de 2019
Fuente:
Elaboracion

propia en base a
datos del Censo

de Actividades
(Barcelona.cat)

llustracién 131.
Comparacién de
usos en el entorno
de la calle de Blai,
analizando datos de
2014y 2019. Dibujo
en colores los datos
de 2014 y en tonos
gris los de 2019
Fuente: Elaboracién
propia en base a
datos del Censo

de Actividades
(Barcelona.cat)

Hay una concentracién de usos que aprovecha su cercania con el
mercado y baja por Parlament (llustracién 129). Hay otras zonas como
Blai que aprovechan su proximidad a la avenida, al teatro, al mercado,
y a Placa d’Espanya para destacar. Blai y las calles aledanas a Paral-lel
son zonas de concentracién de restaurantes y locales de comida, los
cuales en algunos casos coinciden con los flujos.

¢Cémo han evolucionado estos usos en los Ultimos afios? Visto con
los mapas de evolucion de los usos 2016-2019 (llustracién 130) encon-
tramos que Blai en realidad no ha cambiado mucho en ese periodo,
pero la zona oeste del barrio si. En el entorno de Poble Sec y Montjuic
vemos nuevos locales que seguramente aparecen por la oportunidad
que les ofrecen los distintos atractivos, y por las restricciones de Blai,
que no afectan el resto de calles aledanas.

De 2016 a 2019 también destacamos un punto que corresponde a una
zona del Raval, cerca al lado de la iglesia de Sant Pau (llustracion 130).
Este punto #2 es un lugar de interés reconocido en mapas turisticos,
y que esté situado en un entorno que viene mejorando en los Ultimos
afos.

De 2014 a 2019 (llustracion 131) la evolucién de los usos es mucho
mas evidente, aunque solo suceda en el entorno de Blai, y no en la
calle misma.
Esto posiblemente se deba a las normativas actuales, que
son mas restrictivas para esta calle.
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En la zona del Raval ademds se observan cuatro areas donde los usos
han cambiado. Una respuesta a la reactivacion general del barrio es
su presencia en distintas guias turisticas, y webs que lo promocionan.
Incluso en la guia del Lonely Planet (2016) aparece un recorrido de
“Local Life-Nightllife in Sant Antoni & Poble Sec”, que hace un trazado
uniendo estos dos barrios gracias a su amplia oferta culinaria y vida
nocturna. En la ruta se incluyen locales como la Bodega 1900 de Al-
bert Adria, toda carrer de Blai y la Sala Apolo (llustracién 120).

Por el lado izquierdo de Blai, la evolucion de 2014 a 2019 es igual
o mayor (llustracion 131). Se ve un barrio que ha cambiado y que
aprovecha los posibles flujos desde Paral-lel y la relevancia general de
Poble Sec.

Con estos planos se pone en evidencia que la “atraccién” de una ci-
udad puede ser vista de distintos modos segun la fuente utilizada.
Puede que para Google Maps Blai sea atractivo, pero para Avuxi no. Y
puede que, para Gutiérrez et al., 300.000 km/s y Sightsmap las conex-
iones de esta calle sean relevantes ahora y a futuro.

Con estos heatmaps se ha podido observar la evolucién de Poble Sec
y su entorno, ver tendencias de crecimiento, y verificar que el turismo
es un fenébmeno en constante cambio, muy dificil de analizar con una
sola herramienta.

4.6 Caracteristicas de las constelaciones. Un gran

poder conlleva una gran responsabilidad

Los atractivos secundarios en Barcelona son relevantes dado que el
porcentaje de personas que visitan 2 o mas veces la ciudad se ha ido
incrementando, hasta llegar a un 47,5% en 20197".

&Y cémo afectan estas cifras al uso de la ciudad? El porcentaje de
retorno es relevante en cualquier estudio de turismo, dado que se
supone que quien ya ha visitado la Sagrada Familia y el Park Guiell en
su primer viaje, busca hacer otros recorridos por la ciudad.

Es en estos “segundos viajes” que cobra mayor relevancia
los atractivos secundarios.

Cabe recordar que el potencial ilimitado de las ciudades turisticas se
debe a que hoy en dia todo es potencialmente turistico, segln para
qué turista y para qué motivacién. Y si tenemos en cuenta que el mo-
tivo puede cambiar en cada viaje, el potencial de uso se multiplica.

Las distintas maneras de visitar una ciudad turistica generan flujos Uni-
cos, que conectan a los atractivos entre si. A lo largo de los distintos
casos de estudio se observa que los flujos se refuerzan con la prox-

71 En 2019 un 33,2% de personas visitan Barcelona por 3era vez, y 14,3% lo
hacen por segunda vez. (Barcelona 2019. Informe de l'activitat turistica, 2020:72)
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imidad a otros atractivos relevantes. Tal y como sucede con la avenida
Maria Cristina, que funciona como punto intermedio entre Placa d’Es-
panya a Montjuic, o en el MACBA y el mercado de Sant Antoni con sus
singulares conexiones con el Raval y Plaga de la Universitat, o la calle
de Blai y su potencial gracias a Poble Sec y al Raval.

Dado que hoy en dia puede considerarse como atractivo un lugar, una
calle, o barrio, las singularidades de los flujos son mayores y mas com-
plejas. Quienes visitan estos lugares se mueven por la ciudad a través
de distintas calles y ejes, y generan redes que se retroalimentan de los
usos. Conviene recordar que el turista suele tener toda la ciudad para
su disfrute, y no solo partes de ésta._

Cartografiar el movimiento del turismo urbano, y sobre todo de sus
atractivos secundarios o “constelaciones” permite observar las con-
exiones que algunos lugares generan. Ademas, permite identificar ci-
ertas particularidades sobre la concentracién de los atractivos.

Tomemos por ejemplo el eje que une a Plaga d’Espanya con el MNAC,
su recorrido evidentemente tiene la mayor concentracion de datos, y
se da en la franja donde no hay un lugar especifico a visitar. Las vistas
desde lo alto del museo son en si el atractivo, y con los heatmaps se
ve la relevancia de este punto sobre el resto de los lugares de interés
de Montjuic. Eso no afecta la excelente conexién entre atractivos en
la montana.

Montjuic es el mejor caso para explicar como las estrategias de mo-
vilidad potencian las concentraciones y superan las dificultades de
desniveles. Y también es el caso con el que hemos podido observar
que en los atractivos secundarios, la movilidad es solo relevante hacia
un punto especifico. El resto de los lugares proximos pueden conec-
tarse generando una red, siempre que la proximidad y el desnivel lo
permitan.

En este caso se han implementado distintos medios de transporte que
hiperconectan Montjuic. Esto ayuda a extender los flujos turisticos,
pero no a potenciar los usos de la zona. La limitada variedad de res-
taurantes y comercios en la parte alta, y la configuracion cerrada de
los grandes recintos, hace que el recorrido sea un listado continuo de
lugares de interés.

Con el estudio del MACBA y el mercado de Sant Antoni
observamos que, si bien el Raval ha ido transformandose
en las calles préximas al mercado, estas aun no generan un
cluster continuo.

En realidad, se observa que el MACBA tiene una gran conexion con
Placa Universitat y que el mercado ha seguido desarrollando su con-
exion desde la Rambla del Raval. Con el tiempo podremos verificar
si esta conexion continda fortaleciéndose y extendiéndose, pudiendo
incluso conectar en el futuro con la calle Blai.
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Las conexiones entre barrios son posibles gracias a la permeabilidad
de Parallel, que no solo funciona como eje relevante de la ciudad,
sino también como conector. Tanto en su direccion a Placa d’Espan-
ya, como hacia el mar, la avenida cuenta con atractivos que permiten
generar nuevas conexiones entre barrios. Eso la posiciona como eje
conector que aprovecha dinamicas preexistentes.

En este cuarto capitulo hemos visto el potencial de los atractivos se-
cundarios, pero sobre todo se ha buscado entender algunas de sus
caracteristicas. Estas las podemos resumir con la siguiente tabla:

Caracteristicas de las constelaciones
ICONOGRAFIA Algunos de los atractivos se reconocen como parte del skyline
Complemento de la visita. Tanto en el primer viaje o en las siguientes
visitas
RELEVANCIA
TURISTICA Must see- algunas rutas
Es parte de la lista de atractivos de una ciudad
Se puede llegar a estos atractivos con facilidad. Incluso a pie
UEERSEORIE No requiere grandes medidas para conectar a todos. Solo es necesario
conectar con uno o més puntos relevantes
Uno o mas atractivos forma parte de las tipicas rutas turisticas
RUEES Al menos uno de los atractivos esta mencionado en los paquetes turisti-
cos como visita relevante
Significante agrupacién de comercios en su paso. Los comercios asegu-
ran la continuidad y el crecimiento de la constelacion
Diversificacion de usos entre atractivos ayudan a mantener la atractividad
USOS DE del
SUELO e la zona
Revaloriza su entorno y calles préximas. Aumenta la demanda del suelo.
Mientras mayor sea la visibilidad, mas se desarrollan nuevos comercios
en un entorno préximo
Todas las ciudades turisticas la tienen
PRESENCIA Su tamano varia seguin su conexion con otros atractivos turisticos.
Puede haber tantos cluster como el relato lo permita
Crecimiento progresivo de cifras de visitantes. Depende directamente de
VISITAS X _ .
propagandas de marketing, rutas oficiales o privadas
EVOLUCION Depende de la tension generada hacia otros atractivos, para poder crecer
s Conecta y crece con facilidad en ejes potenciados con transporte y relato

Estas caracteristicas mencionadas no son estables. Si hay algo fijo en
el turismo urbano es su cambio continuo, su capacidad evolutiva.
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¢ Porqué los heatmaps que analizan el turismo — con datos de

redes sociales — son importantes? Porque el turismo y el turista

han cambiado, y siguen cambiando; y con ellos, su forma de

comunicacion.
Elturismo es, de hecho, un componente clave de la cultura
de consumo de las sociedades desarrolladas. Tan clara es
esta idea que investigadores como MacCannell (1976) han
sostenido ya desde hace algun tiempo la idea que el turista
es el simbolo central del mundo actual y, de manera aun mas
contundente, Horne ha sugerido que la cdmara fotografica y
el turismo son dos de las tnicas formas modernas de definir
la realidad
Crik, 1992, p. 346 en Salvador, 1998
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132. Post-its de
organizacion y

evolucién de tesis.

Fuente:

Fotografia del
autor (Barcelona,
Septiembre 2019)

CONCLUSIONES

El Plan Estratégico de Turismo de Barcelona para 2020 estimaba reci-
bir aproximadamente 30 millones de visitantes al afio, de los cuales la
mitad (turistas) pernoctan en alojamientos y la otra mitad (excursionis-
tas) son visitantes que no pasan la noche en la ciudad (Ayuntamiento
de Barcelona, 2016:20). La proporcion de estas cifras era impensable
20 afos atras.

La complejidad y rapida evolucién del turismo urbano permite que las
direcciones de andlisis sean tan diversas como las herramientas para
estudiarlo. Por eso en esta tesis hacemos un analisis fisico del turis-
mo urbano, basado en el estudio de los flujos turisticos, para poner
en valor el rol de los atractivos secundarios. Se busca validar si en
las ciudades turisticas estos cobran tanto valor como los atractivos
principales.

Esto puede estudiarse gracias a la concentracion de personas/im-
agenes/datos en los espacios turisticos, que se reflejan en los heat-
maps. Con estos se puede observar que la concentracién en ciertas
partes de la ciudad depende mas de las sinergias entre atractivos, que
de los atractivos en si.

Esto se corrobora estudiando los atractivos icénicos, donde
vemos que, por mas relevantes que sean, no generan un
gran impacto en su entorno inmediato, a menos que cuenten
con otro atractivo préximo, y afin, que les permita fortalecer y
extender los flujos turisticos.
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Para validar estas afirmaciones es necesario identificar en primer lugar
cémo son los atractivos. La categorizacion de estos la hemos plant-
eado atendiendo no solo al nimero de visitas que reciben, sino al cal-
or que muestran los heatmaps. Analizar los atractivos de este modo
muestra singularidades en cada uno de los casos analizados.

En los tres atractivos icénicos analizados: Parque Giell, Camp Nou
y Sagrada Familia, llama la atencién el considerable niumero de vis-
itantes, pero también que sus visitas se hacen de manera puntual y
focalizada. Se observa una concentracién de datos a modo de cluster
Unico, que tienen poco impacto en su entorno. Ademas, al observar
qué hay por debajo de los heatmaps, gracias a los mapas de usos,
se revela que los cambios en su entorno son mas bien puntuales y
responden a distintos factores.

El dinamismo que generan los atractivos iconicos se pierde si estos
no tienen otro cercano con el cual conectar (tal y como sucede con el
Park Guell y el Camp Nou), y se extiende cuando consiguen generar
un vinculo con otro punto relevante (Sagrada Familia- recinto de San
Pau).
La supernova al estar conectada con otros atractivos -para
bien y para mal- tiene una influencia mds potente sobre su
entorno.

Asimismo, con los heatmaps se pone en valor lo que sucede en los es-
pacios intermedios, o cuando hay atractivos secundarios, tales como
el MACBA- mercado de Sant Antoni, calle Blai y Plaga d’Espanya/
Maria Cristina/Montjuic.

La avenida Maria Cristina tiene una gran relevancia como atractivo
debido a la concentracidon de personas que la utilizan para conectar
con Montjuic. Si bien su concentracion se debe a que es un eje incues-
tionable, la concentracion de calor no es similar a la de otros ejes de
la ciudad.

Lo mismo sucede con el MACBA, que funciona como punto de en-
cuentro de los flujos que vienen de las Ramblas o de la Placa de la
Universitat. O el caso del mercado de Sant Antoni que comienza a
conectar con la Rambla del Raval y Paral-lel.

Su valor afadido estd en la conexién de sus flujos, y en las
dindmicas que generan.

Estos casos también nos permiten ver los flujos que se estan forman-
do y potenciando, como el caso de Blai. Su relevancia ya se muestra
en los datos turisticos de visita (Activitat turistica a la Destinacio
Barcelona 2018, 2018), y las restricciones sobre ese eje van generan-
do nuevas oportunidades de usos visibles en los planos.
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También hemos visto como la movilidad en el turismo urbano juega un
rol muy importante. En casos como la Sagrada Familia las estrategias
actuales han hecho que la relevancia horizontal del cluster descienda
una manzana por debajo de la Basilica, conectando con las calles Ma-
rina y Sardenya.

También se ha observado que, en casos como el Camp Nou, parque
Guell o Montjuic, la buena accesibilidad ayuda a conectar sus atrac-
tivos con el resto de la ciudad, pero convierten la visita en un hop-on
hop-off —un efecto similar a lo que se hace en los autobuses turisticos,
donde sélo bajas para visitar algunos atractivos relevantes —.

La metafora de la supernova y constelacion nos permite estudiar de
manera ordenada los casos segun su aparente relevancia, y evaluar el
flujo que conecta a los atractivos con el resto de la ciudad.

Este flujo es el que permite dinamizar ciertas zonas,
aprovechar sinergias, y extender la concentracion de
visitantes. El nimero de entradas vendidas en los grandes
atractivos es el mismo, lo que cambia es lo que sucede en su
entorno después de la visita.

Cabe recalcar que no buscamos que se potencien recorridos por toda
la ciudad, ni que se gentrifiquen todos los barrios. Se entiende que, si
cierran los negocios Utiles como las ferreterias, mercerias, tiendas de
articulos domésticos, o electricistas, se vacia el barrio (D’Eramo, 2020:
106). No se trata de saturarlo todo, sino de aprovechar el movimiento
que ya se genera, y no dejar que sea algo de un sélo uso, y excesiva-
mente concentrado.

El esfuerzo de medir la concentracion y sobre todo la saturacién de la
ciudad debe considerar no solo las areas frecuentadas por los turistas,
sino también la frecuencia de su uso. Esto ultimo es algo que va mas
alla del estudio de los heatmaps. Para ello serian necesarios los datos
de tarjetas de crédito o sensores moviles, por ejemplo.

De momento, es muy dificil medir la saturacién a tiempo real de una
calle, porque lo usos en el turismo urbano son variados y a destiempo.
Medimos si se usa mas o menos, si ha cambiado, o si se ve afectada
por la presencia de algun atractivo préximo.

Lo que si podemos afirmar es que la importancia de

los atractivos icénicos es mayor cuando el turista esta
planificando su viaje, y la relevancia de los secundarios es
mayor cuando éste ya esté en la ciudad.
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“To every city there is a history, every monument has a story- so the
potential appears to be unlimited”
Jansen-Verbeke y Lievois, 1999:89
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