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Canvis i

transformacions

clau en
el turisme

| turisme, els sectors i activitats vinculades a esdeveniments, la restau-
racio, el transport aeri i maritim i I’oci son dels sectors més afectats
per la nova situacio en que ens trobem. Ens esperen, com a poc, dos anys
convivint amb I’epidémia. Tot i que amb una crisi economica incipient, tam-
bé veurem algunes tendéncies socials, culturals i economiques, préevies a

la COVID-19 que s’acceleraran.

En aquesta segona pindola posarem el focus
en algunes de les tendéncies i transformaci-
OoNns una mica genériques de tot el sector del
turisme i en els impactes més plausibles de
la COVID-19, amb una mirada posada en les
destinacions de la Costa Daurada i les Ter-
res de I'Ebre, i en els ambits de la Platja inno-
vadora, la Vinya en familia i el Patrimoni cul-
tural. S6n canvis i tendencies que parteixen
de transformacions globals o esteses en la
poblacio i que no seran efimers, sind que ar-
riben per servir d’'inspiracio i per quedar-s’hi.

Derivats de la nova situaci¢ actual, ve-
iem nous factors que seran, de ben segur,
claus per a qualsevol negoci i activitat so-
cial o cultural, tot i que amb variacions en
funcié de cada sector, de les particulari-
tats de cada organitzacié o marca, i de les
particularitats culturals i psicologiques de
cada entorn i regi6. En resum: son factors
clau que s’han d’examinar i veure com es
tradueixen cas a cas.
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Aquests factors clau serien:

— La distancia fisica o social entre per-
sones com a mesura basica de prevencio.

— La necessitat i sentiment de segure-
tat, en aquest cas, higienica.

— Una renovada necessitat de connec-
tar amb altres persones, per altres vies
I pautes de comportament que siguin
compatibles amb la distancia social.

— Les constants regulacions i legis-
lacions que s’estan donant i es podran
donar en futurs mesos, tant en matéria
d’allotiament, restauracio com en altres
ambits.

— L'estat de I'epidémia per regions.
Cada regi6, sigui una provincia, o bé a
escala de pais, observa des de fa set-
manes, ara i en endavant, diferents si-
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tuacions de I'evolucio de I'epidemia. En
moltes ocasions es tradueix en diferents
restriccions frontereres o simplement,
una mesura de precaucio en relacié amb
la mobilitat de les persones a aquells pa-
isos amb més risc de contagi.

— EI poder adquisitiu de les llars i la
capacitat de consum, en el marc de I'ac-
tual sistema economic global, es veura
molt agreujat.

En relaci6 amb l'impacte en I‘'ambit turistic
catala, 'Agencia Catalana de Turisme esta
fent un constant seguiment de la situacio.
Segons les darreres dades (17 d’abril i 30
d’abril de 2020) en els informes de «Segui-
ment de I'impacte de la COVID-19 en 'activi-
tat turistica a Catalunya», destacariem que:

— La situaci¢ d’incertesa internacional
i els tancaments d’algunes fronteres ha
implicat un descens molt evident de viat-
ges, sobretot vols i creuers. Les cancel-
lacions s’han vist incrementades a I'abril,
de cara a la passada Setmana Santa |
cap a l'estiu.

— Es mantindria la tendencia d’'un nom-
bre molt baix de reserves al juliol, ara
per ara.

— El turisme vinculat a esdeveniments
professionals es reactivaria cap al se-
tembre, quan podriem veure, excepte si
hi hagués nous brots considerables, una
reactivacio dels esdeveniments, també
a jutjar de la proposta actual de Govern
espanyol per a la «transicié cap a una
nova normalitat».

— Fins ara, es veu cert interes en la re-
cerca de vols per part dels turistes inter-
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nacionals, per exemple italians, france-
SOs 0 britanics, pero a la baixa.

— Pel que fa a la intencié de viatjar,
mes del 50% de les persones residents
a Catalunya entrevistades durant el mes
d’abril, no es veuen viatjant per les va-
cances d’estiu. Quan ho fan, majoritaria-
ment, s'imaginen desplacant-se dins de
I'Estat Espanyol.

— Per als catalans, a més, la preferén-
cia turistica principal seria Catalunya
mateixa, seguida d’Andalusia i el Pais
Basc. Les destinacions concretes de
Catalunya més referenciades durant la
primera quinzena d’abril van ser Bar-
celona i la Costa Brava, pero durant la
segona quinzena, la Costa Daurada ha
pres protagonisme.

Aqguestes dades actualitzades, aixi com les
gue proporcionen les agencies de pronostic
basat en tecnologies de dades i informacio
coincideixen en el fet que la situacio és tan
nova, diferent i incerta, que no permet trobar
quins son els patrons que poden determinar
els futurs escenaris més probables, a esca-
la numerica o de tendencies de mercat.

Malgrat que és evident que la situacio és
critica i alhora incerta quant a duracié, com
es va mostrar en la primera pindola, la con-
vivéencia amb la COVID-19 pot durar anys.
Aix0 implicaria que prevalguin nous compor-
taments, nous habits, o la necessitat de sen-
tir-se segures des del punt de vista sanitari,
un cop passada la situacié en molts anys.

Per aixd podem parlar que ens trobem en el
moment de comencar a anticipar noves ne-
cessitats, aixi com desitjos dels turistes de
durant la COVID-19, i de després.
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Tendencies,
habits i

transformacions
clau en turisme
d’abans i durant

la COVID-19

uan parlem de tendéencies en consum, de vegades també ens referim
Q a comportaments o habits emergents que no necessariament sén ob-
servables en forma quantitativa en una analisi de dades. Pero son sense
dubte necessitats, desitjos o condicions que poden generar un impacte en
els nostres negocis o en el nostre entorn social.

Amb aquesta situacio, totes les previsions
de «tendencies» per aquest 2020 han canvi-
at per complet, perd no han desaparegut les
grans transformacions que véiem en els dar-
rers anys. Quines preocupacions, quins habits
o actituds anteriors a la COVID-19 romandran,
amb quins canvis? Quins nous comporta-
ments 0 quines creences podrien emergir?

Visualitzem aquells canvis que haurem de
tenir en compte, comparant diferents infor-
mes claus en la industria dels darrers anys
I de les previsions per aquest any, com per
exemple, els informes anuals de Booking.
com i l'informe d’Atrapalo.com per Fitur, en-
tre molts d’altres. En seleccionem els més
citats, observats i rellevants:

— La facilitat i 'accessibilitat per preparar
vacances via online.
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— Recerca de 'experiéncia.

Reclam gastronomic de restaurants.
'experiencia en els serveis.
«Instagramitzable».

Especialitzacio.

— Culpabilitat i presa de consciencia:
= Sostenibilitat ambiental.
= Impacte social.

— Explorar llocs desconeguts i el turisme
de proximitat.

— Wellness i wellbeing. Creixement personal,
slow travel, «desinfoxicacid», desconnexio.

— Turisme amb feina i b-leisure. Per a free-
lancers i teletreballadores.

— La gent gran és jove. Experiencies acti-
ves, escapades esporadiques i no planifica-
des, experiencies amb néts.
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Facilitat

I accessibilitat
per a preparar
vacances

via online

Fotografia: Sincerely Media

Les TIC i 'aparicié d’apps i serveis online
per a reservar i planificar els viatges han
esdevingut un métode ja normal per a un
ampli rang de turistes: joves, families amb
nens, per a viatges de feina, i fins i tot en-
tre la gent gran comenca a consolidar-se.

Poder fer les reserves en pocs clics, aixi
com poder visualitzar rapidament en una
mateixa app diferents preus, ubicacions
dels allotjaments, transports, serveis i com-
plements s6n condicions que exigeixen tota
mena de turistes.
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La planificacié de les vacances entre un
ampli rang de consumidors no s’ha perdut,
I poden invertir-hi moltes hores. Entre altres
informes que apunten en aquesta direccio,
es troba el de I'Escola Universitaria Euro-
aula que, ja I'any 2018, observava un can-
vi d’orientacié en la gestio del pressupost
de vacances. Segons aquest estudi, ja no
primava tant I'estalvi, sind poder fer un us
optim del pressupost per les vacances que
una familia o una parella s’havia proposat.
En aquest sentit, resultava cabdal poder fer
el maxim d’activitats, experiéncies i estades
en allotiaments amb els diners que es deci-
deixen designar.

Les eines digitals de reserva, siguin agen-
cies online, o bé plataformes app, tracten
de donar resposta a aquestes aspiracions i

Queé ocorre

amb la COVID-19?

van afegint, a poc a poc, eines perque el vi-
atger tingui tota la informacio i la facilitat de
fer o modificar reserves i bitllets en un ma-
teix lloc, en comptes de tenir-ho tot disper-
sat entre, en una llibreta, en I'app d’un hotel,
I'app dels bitllets de transport a banda.

Alhora, es tracta d’'un comportament i una
expectativa que es complementen: l'interés
a crear o dissenyar-se les rutes i experienci-
es turistiques per compte propi. Incloent fa-
milies joves, prefereixen organitzar paquets
d’activitats, trajectes i visites al gust de tots
els membres. Aixi doncs, fugen cada cop
meés dels classics paquets i tours tancats
de les agéncies de viatges i prefereixen el
DIY (Do it yourself) en apps que ho facilitin
en un mateix lloc.

En una situacié com ’actual, segons exper-
tes en turisme i una analisi d’impactes cre-
uat, el que es pot visualitzar és que, de mo-
ment, la gent que encara pugui tenir estalvis
per a poder viatjar, preferira fer-no més a
darrera hora.

Sobretot, per la situacié de volatilitat cons-
tant i d’incertesa econdomica. Quan s’apro-
pin les dates de les vacances, les persones
que visquin en zones que es trobin en fase
2 o fins i tot en la fase 3 i tinguin permes el
desplacament dins i fora d’aquestes arees,
miraran aquells llocs que ja tinguin més o
menys de referéncia, i/o aquells que pre-
senten menys risc en aquell moment.
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També hem de pensar que algunes fami-
lies i persones, en la situaci6 econdmica
actual, s’han pogut gastar els estalvis des-
tinats a les vacances anuals d’estiu, per la
qual cosa s’hauran de plantejar més pro-
postes econdmiques i sobretot en format
reduit.

Les oportunitats per augmentar les reser-
ves seran superiors si les apps i/o les webs
dels llocs i serveis de les destinacions, a
meés de facilitar la reserva i la informacio
convencional, proporcionen informacio so-
bre la seva adaptacié en matéria de dis-
tancia social i higiene per assegurar una
experiéncia segura.
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Experiéncia
de Pusuari
al centre

Les experiéncies son una de les paraules
de moda, i no estem parlant de les capses
de regal tradicionals de Nadal i aniversa-
ris. Lexperiéncia com a suma de les emo-
cions, percepcions, aprenentatges i des-
cobriments en un periode de temps sén un
reclam molt important.

Les experiencies, traduint-ho a I'ambit tu-
risme, seria la suma de la percepcié del
servei i del tracte huma, de les estétiques
dels llocs que es visiten i dels aprenentat-
ges, les situacions o activitats que permetin
cobrir arees de desenvolupament personal
o simplement de diversio (en funcié del que
sigui prioritari per a cada persona). Fins i
tot, I'experiencia que puguin transmetre
préeviament en xarxes socials (en forma de
fotografies, textos inspiradors, etcétera), o
serveis complementaris de relax, oci o des-
cobriment cultural.

Per exemple, el 2018 va ser I'any del turisme
als paratges de rodatge d’algunes séries
iconiques del moment, sobretot de Joc de
Trons, destacant Montenegro, Croacia o Es-
panya (incloent-hi Girona). Es buscava viure
I'experieéncia en primera persona d’estar als
espais de rodatge on els seus personatges
favorits interpretaven la historia, comparant
com es veia en la série versus el lloc real, i
aixi compartir-ho a les xarxes socials.

Destaquen en els darrers anys, com a ten-
dencies que seguirien madurant, les se-
guents:
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— Reclam gastronomic

de restaurants

Si fa decades la gastronomia local d’'un
pais 0 una zona era un reclam, en una
era on les grans ciutats tenen una gran
oferta de gastronomies internacionals,
ara es busca l'experiéncia de propos-
tes gastronomiques concretes. Impul-
sat també per la tendéncia «foodie» o
de passi6 pel menjar bo i bonic — que
pot socialitzar-se amb les xarxes soci-
als-, el reclam son restaurants concrets
que hagin adquirit una reputacio. A cop
d’estrelles Michelin, o aconseguint re-
clam entre una comunitat online, no hi
ha un unic cami, ni una férmula magica.
Exemples iconics poden ser el Celler
de Can Roca o el Mén Sant Benet. La
guia Michelin torna a tenir sentit com a
ruta turistica.

— L’especialitzacio
Enels darrers anys s’havist, des del punt
de vista de l'arquitectura d’interiors i la
decoracio, una explosié en el mon hote-
ler per a explotar una personalitat pro-
pia, la recerca d’'una identitat coherent,
com un fil argumental, a través dels co-
lors, els materials aplicats, perd també
dels serveis i les propostes. Hotels més
urbans amb una experiencia de serveis
automatitzats combinats amb una de-
coracio molt moderna pero alhora aco-
llidora com en la cadena citizenM, o la
diferenciacio i especialitzacié en I'ambit
del turisme rural en diferents perspec-
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tives de benestar i desenvolupament
personal. Aixi, trobem hotels rurals es-
pecialitzats en esports de muntanya,
d’altres en paguets de desconnexio i
relax total amb spa, d’altres especialit-
zats en paquets de formacié en aroma-
terapia DIY (Do it yourself), reconnexi6
personal o emprenedoria, com la Masia
La Garriga de Barcelona. El panorama
és ampli i també hi ha d’altres especi-
alitzats en la filosofia vegana i opcions
molt sensibles amb el medi ambient o
residencies per a artistes no professio-
nals, com La Platanera de Galicia.

Aixi doncs, el reclam no €s només l'entorn
on es troben, sin6 el conjunt d’experiencies
que s’hi ofereixen. No competeixen per preu
0 ubicacio, sind que aspiren a connectar
amb un ninxol o tipus de persona més con-
cret. Quant a especialitzacio¢ infantil i familiar,
de moment, s’'observen cases amb espais
comuns -jardins, pero també salons- dotats
d’equipament i material com joguines, gron-

Queé ocorre

amb la COVID-19?

xadors i atraccions, activitats entorn de la
natura o la granja, i activitats de lleure infan-
til tradicionals. Aquests permeten la familia
organitzar-se al seu gust la seva estada.

— Experiéncies Instagram

Visitar un restaurant reputat, descobrir
un lloc desconegut (que connecta amb
un altre corrent nou que després tracta-
rem), o gaudir d’'una sortida del sol a la
platja son coses que es poden capturar
amb tecnologia audiovisual facilment.
Es senzill de compartir a les xarxes so-
cials com Facebook, Instagram i amb
altres connotacions, també a la darrera
plataforma que ha irromput en aquest
escenari: Tik Tok. Poder viatjar encara
€s una condicio d’estatus social, pero
també és la generacio de records espe-
cials, gaudir de moments per a connec-
tar amb la parella, amb la familia, 0 amb
una mateixa. | ara es pot compartir amb
familiars, o socialitzar i instrumentalitzar
entre els seguidors.

Aquesta gran tendencia que no és exclusiva
de I'ambit oci ni del turisme, no té cap mena
d’interaccié amb la situacié actual. Es a dir,
no es veu ni interrompuda, ni tampoc acce-
lerada pel confinament. Per tant, roman en-
cara com a factor de desig o de perspectiva
cultural a I’hora de prendre decisions d’oci,
incloent també el turisme.

En tot cas, els confinaments bloquegen la
possibilitat de generar noves experiencies,
pel que les ganes d’explorar, d’autorrealit-
zar-se, de sentir-se cuida’t i tractat de ma-
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nera personalitzada pel personal d’un ser-
vei, quin sigui, queden «acumulades» en el
millor dels casos.

En altres casos, si la situaci®é economica
personal és més critica, el fet de no poder
explorar noves experiencies en moments de
temps lliure pot provocar una frustracio. Si-
gui com sigui, tant per a serveis premium,
com per a serveis d’oci més simples, I'ex-
periencia dels diferents elements d’un espai
O una marca continua tenint un pes consi-
derable.
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Culpabilitat
I presa de
consciencia
ambiental

La majoria d’expertes, i d’informes en els
darrers anys -com els que s’indexen a la
bibliografia, adverteixen que la percepcio
de la crisi climatica esta avangant en molts
contextos, incloent-hi el del turisme.

Alhora, la percepcidé que certs tipus de
consum tenen, indirectament, un impacte
social negatiu ha crescut també en els dar-
rers anys. Durant els darrers deu anys hem
conegut informacions com ara el col-lapse
de fabriques a Bangladesh que proveien de
serveis per a grans firmes internacionals de
la moda amb condicions laborals infrahu-
manes; el descobriment dels models d'ex-
plotacié laboral en diferents industries, com
I'electronica, o els models de les platafor-
mes tipus Airbnb o Glovo, que generen im-
pactes negatius en una part de la poblacio
I precarietat laboral.

Tot plegat ha anat generant una conscién-
cia sobre el consum, que s’amplia, a poc
a poc, a més perfils i tipus de consumidor.
Fins i tot, arriba en alguns casos a I'extrem
de sentir-se una mica culpable de ser-ne
particip.

Per aguest motiu, si a principis dels 2010
es parlava del turisme responsable com
a «moda» emergent, avui en dia es parla
dels Objectius de Desenvolupament Sos-
tenible de 'ONU, de mirada transversal, i
de la innovacio en turisme sostenible més
especificament.
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Per una banda, cada cop més consumidors
prenen més consciéncia. Per altra banda,
'escalfament global i els impactes nega-
tius en el medi ambient es troben en esta-
dis molt avancats, d’acord amb les dades
que presenten organismes cientifics com el
Grup Intergovernamental d’Experts sobre el
Canvi Climatic de 'ONU (IPCC). Es a dir, no
€S nomes una questid de percepcio i de-
manda de consum, sind una necessitat.

Com a demanda de consum, sobretot els
perfils de joves i de mitjana edat -incloent
mares i pares-, urbans i de diferents poders
adquisitius s6n minimament sensibles, o
molt sensibles, a l'impacte que certs ti-
pus de turisme poden tenir a la costa i a la
muntanya. També prenen consciencia del
tipus de productes d’acollida dels hotels
(amenities), o del model economic del qual
participen.

L'agéncia STR, va concloure el 2019, que
el 55% dels viatgers enquestats opten per
evitar els llocs massificats (també, segura-
ment, es deu a voler evitar la incomoditat
de la densitat de gent), i el 66% preferei-
Xen pagar una mica més per productes tu-
ristics més responsables i curosos amb el
medi ambient.

La gestié energética i la reduccié de la pet-
jada de CO?, I'mpacte positiu en I'entorn,
per exemple, amb activitats de cura de les
platges o dels boscos de I'entorn, I'apos-
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ta per producte kmO i de produccio¢ local,
o de reinsercio laboral de poblacions en
risc sbn mesures que ajuden a augmentar
la reputacio i I'atractiu de certes destinaci-
ons. Aquest efecte és evident entre aquells
publics, cada cop, més sensibles i que no
volen sentir-se culpables a causa de les se-
ves vacances.

També, com a comportaments emergents,
es veu una incipient reduccié de vols en
avio i aposta pel turisme de proximitat com
a forma de no generar, com a turista, una
gran petjada ambiental.

Els viatgers que volen una forma de viat-
jar més sostenible preferiran el tren, trans-
ports electrics (publics o privats), o bé
transports terrestres publics (autobusos i
autocars), sacrificant aixi la comoditat. Per
exemple, a Suécia, a la vergonya de volar
en avio, se li diu «flygskam». Un compor-
tament nou que encara no és estes, pero
es veu a Suécia que impacta amb un des-
cens del 9%, d'acord amb la companyia
Swedavia.

Queé ocorre

amb la COVID-19?

La idea de pensar, també, en el despla-
cament més sostenible ha estat potenci-
at per figures internacionals com la Greta
Thunberg, o el grup de musica Coldplay
aturant els tours de 2019 per reflexionar
com hauria de ser un model de promocio
de la musica amb menys vols per part dels
mateixos musics, perd també per evitar es-
timular que els fans viatgin des de lluny per
assistir als seus concerts.

Finalment, s’hauria d’afegir una precaucio es-
pecial amb les accions «sostenibles» aillades
de caracter mediambiental per part de les
marques, en una realitat on es pot accedir a
informacio i els publics més sensibilitzats son
molt reticents al greenwashing (semblar o fer
Us d’accions de sostenibilitat ambiental con-
cretes per a rentar la imatge d’'una marca).

Una accio individual ecologica que sigui inco-
herent amb la manera habitual d’operar de la
marca. Per exemple, no reduir embolcalls de
plastic i autodenominar-se ‘sostenible’ €s un
tipus d’accio que pot resultar contraproduent.

Els efectes de la COVID-19 estimularan
durant, com a minim el que queda d’any,
el turisme de proximitat en lloc del turisme
a destinacions internacionals amb la idea
de «més segur, més proper, més comode,
menys costds, més sostenible». La situacid
actual catalitza i accelera una mica més la
presa de consciencia ambiental i social per
part de la poblacio.
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Les persones més sensibles amb la situ-
acio climatica sén persones bastant in-
formades. Per exemple, segueixen algun
canal vinculat amb els grups activistes
d’Extinction Rebellion, Fridays for Future
(moviment on s’involucren escoles, nens i
adolescents i marca una influencia impor-
tant en les families) o Ecologistas en Ac-
cion, entre altres organitzacions.
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Fotografia: Fateme Alaie
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Cientifics i periodistes, vinculats i indepen-
dents, han trobat connexions entre la perdua
de biodiversitat i la propagacié de malalties
infeccioses com el coronavirus. L’explota-
cié massiva dels espais salvatges com al
sud-est asiatic, estimulant la concentracid
dels animals en espais cada cop més petits,
estimula la interaccié entre fauna salvatge i
humans i la mutacié dels virus.

També s’ha de sumar que durant els pri-
mers dies del confinament, les xarxes van
compartir imatges d’animals passejant pels
carrers, la reduccioé de la contaminacio so-
bre les ciutats, o I’expansi6 de les plantes
en parcs i zones publiques. La sensibilitat
sobre el tipus d’interaccid que exerceix
I’ésser huma sobre I’entorn, a jutjar per les
paraules clau en xarxes socials com Twit-
ter, s’ha incrementat.

Aprofitant 'aturada d’activitat, sempre que
sigui viable, és un bon moment per plan-
tejar una actualitzacié en les mesures de
reduccié de I'impacte ambiental, i del mo-
del de negoci cap a un model més circu-
lar o sostenible. La crisi climatica és una
emergencia que avanca encara, i va meés
enlla de ser una «moda» amb, només, uns
quants ninxols especifics.
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Wellness
1 wellbeing.

Creixement
personal,

slow travel,
desinfoxicacio,
desconnexio

Les escapades de desconnexié del ritme
urba, de desintoxicacio de les xarxes so-
cials o de terapies de benestar és una de
les grans tendéncies també en turisme.
Aixi doncs, s’apropen a un model d’oci
lent, menys nocturn i euforic. Es un ritme
de calma, de tranquil-litat.

Totes aquelles propostes que facilitin les
cures de I'estat animic, el descans, el fet de
sentir-se lluny de la ciutat i de la feina (o que
facilitin treballar en una altra sintonia), opo-
sat a allo artificial i industrial, s6n propostes
cada cop més buscades per perfils de po-
der adquisitiu mig i alt, sobretot dones, de
30 fins a 70 anys.

Parlem, doncs, d’activitats de mig impacte,
en entorns naturals, de terapies amb ingre-
dients naturals, de connexidé amb linterior
psicologic, o de creixement personal. Tam-
bé, d'’escapades una mica més classiques
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a paratges rurals i amb patrimoni historic i
natural. Aqui el turisme rural, i el turisme vin-
culat amb paratges naturals poden adquirir
un paper essencial a I'hora de canalitzar
les diferents micro-corrents que responen a
les paraules clau que proposem en el titol
d’aquest apartat.

Ara mateix, sembla que la gran majoria de
missatges | propostes comercials giren en-
torn d’aquestes dones, que en solitari 0 en
parella (també si tenen fills), es regalen un
cap de setmana per a descansar i «desin-
toxicar-se» de I'estres habitual.

Pero la preocupacio per I'excés d'us de les
TIC i els dispositius és una altra motivacié
perqué una familia decideixi cercar un pa-
ratge més tranquil i natural que els permeti
desconnectar de la tecnologia i reconnec-
tar-se amb tots els membres de la familia.
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Que ocorre

amb la COVID-19?

De nou, el component econdmic sera un
factor a tenir en compte, pero no sera, ne-
cessariament, el més important, si pensem
en classes benestants. No és una moda
que hagi d’anar a la baixa.

Es possible que després del confinament
s’opti per buscar més accié i una mica

més d’activitat social exterior. Alhora, les
situacions amargues en I’entorn familiar, o
I’estrés en el cas de les persones que han
teletreballat des de casa, i molt possible-
ment han hagut de tenir cura de les criatu-
res, facin que es plantegin escapades de,
com a minim, un cap de setmana.

Fotografia: Bailey Mahon
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La distancia
social i la
necessitat
de sentir-se
segures

Quan parlem de distancia social ens re-
ferim a la distancia fisica que estableixen
les organitzacions, les persones expertes
en salut i alld que contemplen les lleis com
mesura de prevencid. L'objectiu és evitar
el nombre d’infeccions i de nous brots.

Malgrat estar sortint de la primera onada i
del confinament, la sensacié d’inseguretat
continuara en una bona part de la poblacié
durant molt de temps, i es reforcaria si es
produeixen nous confinaments, encara que
podrien ser més localitzats.

Per aquest motiu, aquesta necessitat no
nomeés s’haura de cobrir complimentant les
mesures | regulacions que es puguin anar
decretant les setmanes vinents per part del
govern o les administracions publiques, sin6
que sera quelcom que els futurs turistes cer-
caran quan sigui més viable poder viatjar.

Proveir d’informacié sobre com I'allotjament o
el restaurant compleix amb les regulacions i
ofereix encara més mesures de prevencio és
una forma de promocionar i de tranquil-litzar
les persones que comencin a fer cerques.
Podria ser en format audiovisual, o una sec-
cio visible i especial de la web, o un docu-
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ment que es generi en el moment de fer una
reserva. Com més informacio i millor disseny
sobre 'aplicacié de les mesures, mes capa-
citat de generar confianca es tindra.

Fer particips a les persones de la segure-
tat €s una bona idea: proposar campanyes
de conscienciacio, dotar de protocols en un
llenguatge clar i entenedor, sobretot per a es-
pais com platges i boscos, aixi com proveir
d’equips de proteccio especial per a aquests
paratges és una altra manera de mostrar in-
terés actiu per a la seguretat col-lectiva. Es-
pecialment, si es mostra que l'allotjament, la
xarxa d’equipaments de la zona o les entitats
de I'area, segons cada cas, hi participen i no
NOMES proporcionen NOrmes.

Estem parlant, aqui si, d'una necessitat,
d’'una tendencia que emergeix del context
actual i que sera prioritari d’activar, com
més aviat millor, en qualsevol negoci i servei
que tingui una minima interaccié presenci-
al. Es veura una clara diferéncia entre aque-
lles destinacions on es despreocupen de la
seguretat, més enlla de les indicacions ofi-
cials, i d’aquells que busquen establir una
conversa i dotar d’eines per a tenir una se-
guretat i higiene superiors.
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Generar
idees

S ense entrar en detall en altres tendéncies o en sectors més especifics,
considerem que aquestes son clau ara mateix per al sector turistic,
en general, amb una mirada focalitzada en el turisme de costa, el turisme
rural i les activitats d’oci fora de la ciutat.

Tot i aix0, és clar que cada organitzacio i
cada marca és un mon. Cadascuna té el
seu taranna, caracteristiques, to o caracter,
i possiblement un tipus de public o fins i tot
una comunitat ben definida.

Les tendéncies i les transformacions en
consum no son propostes que s’han de se-
guir perque si, siné que s’han de prendre
des de les motivacions per les quals apa-
reixen, alhora que cal buscar el sentit que
poden tenir en la marca o en l'organitzacio.
Aixi doncs, proposem respondre a les pre-
guntes seguents per a cada punt que hem
presentat breument, alhora que a I'apartat
de bibliografia disposeu d’un recull de webs
i informes gratuits externs des d’on ampliar
la informacio.

— Quines sensacions, idees o impressions
us generen cadascuna de les tendencies,
transformacions i comportaments que hem
tractat de capturar i projectar postconfina-
ment?
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— Connecta, abans d’aquesta situacio,
amb alguna cosa que havieu observat
abans del confinament, en els darrers me-
SOs i anys?

— Com imagineu que podria ser I'impacte
en els vostres clients anteriors, si haguessin
de tornar?

— Com podria impactar en el vostre model
de negoci?

— Quines properes passes per a generar
idees de nous productes, serveis o d’acci-
ons necessiteu fer a continuacié. Podeu po-
sar una data?

— Hi ha alguna informacié que necessiteu
expandir encara més?

— Quines properes passes per a posar-ho
a prova necessiteu fer. Podeu posar dates a
cada pas?
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