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ABSTRACT

This paper deals with the chance that the process of creating experiences has in regards to
the business growing and the regional development; thanks to the theming of tourism
industry and the intentional modification of the environment, both cultural and natural.
Landscape characterizes the spaces according to their territorial features and also their
architectural and urban configuration. Architectonical structures, events and activities that
imply active participation of the users are the key for the success in designing experiences
with an added value, where new technologies play also a role so as to help emphasizing their
impact. Either way, it means to transform the places into experiences for both local people
and tourists.

Key Words: architecture, events, experience, new technologies, landscape, tourism.

RESUMEN

Este articulo trata sobre las posibilidades que la creacion de experiencias tiene en relacion al
desarrollo empresarial y regional, gracias a la tematizacién del sector turistico y a la
modificacién intencional del entorno, tanto cultural como natural. El paisaje caracteriza los
espacios en funcién de su configuracion territorial y también arquitectdnica y urbana. Las
estructuras arquitectonicas, los eventos y las actividades que implican la participacion activa
de los usuarios son la clave del éxito del disefio de las experiencias con un valor anadido,
donde las nuevas tecnologias ayudan a enfatizar su impacto. Sea como sea, convertir los
lugares en experiencias tanto para los residentes como para los visitantes.

Palabras Clave: arquitectura, eventos, experiencia, nuevas tecnologias, paisaje, turismo.

51


https://core.ac.uk/display/39136622?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1
mailto:researchexperiencetourism@gmail.com

on the w@terfront vol.40, nr 2, Octobre the 20" 2015 ISBN: 1139-7365

RESUM

Aquest article tracta sobre les possibilitats que la creacié d’experiéncies té en relacié al
desenvolupament empresarial i regional, gracies a la tematitzacié del sector turistic i la
modificacié intencional de I'entorn, tant cultural com natural. El paisatge caracteritza els
espais en funcié de la seva configuracié territorial i també arquitectonica i urbana. Les
estructures arquitectoniques, els esdeveniments i les activitats que impliquen la participacidé
activa dels usuaris sén la clau de I'éxit del disseny de les experiéncies amb un valor afegit, on
les noves tecnologies ajuden a emfatitzar-ne I'impacte. Sigui com sigui, convertir els llocs en
experiencies tant pels residents com pels visitants.

Paraules Clau: arquitectura, esdeveniments, experiéncia, noves tecnologies, paisatge,
turisme

INTRODUCCIO

La creacid d’experiencies com un concepte aplicat al sector turistic es basa en la
caracteristica que la produccid i el consum es realitzen en el mateix lloc i en el
mateix moment. Aquest element obliga a tenir una relacid directa amb el
consumidor: I'hospitalitat i I’atencié personalitzada es troben estretament lligades a
un dialeg constant amb el client i a una especialitzacié que converteixi la seva estada
en una experiencia Unica en el seu conjunt. Ja no es tracta d’oferir només productes
o serveis sind que cal proveir experiéncies, amb el triple objectiu que els visitants

gaudeixin, recordin i expliquin la seva propia experiencia.

Per portar a terme una planificacié exitosa d’aquest concepte és imprescindible la
col-laboracio de tots els actors, publics i privats, i la participacié activa de la poblacid
local. Tant les ciutats grans com les poblacions petites, els ambits urbans o rurals
estan preparats per ser proveidors d’experiéncies, sobre la base dels recursos
existents i beneficiats per les possibilitats que ofereixen uns mitjans de transport i
comunicacié globals, causa i conseqiiencia de la importancia economica cabdal de
I’activitat turistica. Aixi, la conversié d’una placa de toros en un centre comercial o la
propia practica dels esports d’aventura sén exemples on el client es converteix en el

principal protagonista, en |I'actor d’un escenari creat especificament per a ell.
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LA CREACIO D’EXPERIENCIES EN EL SECTOR TURISTIC

Crisi en xines significa a la vegada caiguda i noves oportunitats (Lyck, 2010). En
aquest sentit, 'economia de I'experiéncia es basa en la creacié de projectes hibrids,
caracteritzats per la fusié conscient entre la transformacié urbana i els nous centres
de coneixement, les institucions culturals i els entorns de I’experiéncia (Cortadellas,
2011), la qual cosa representa una nova oportunitat, per exemple, per a les
destinacions turistiques actuals. Es tracta d’'una manera particular de competir en el
mercat global: 'economia agraria ofereix primeres matéeries a un mercat anonim;
I’economia industrial ofereix béns manufacturats estandards als consumidors;
I’economia dels serveis ofereix serveis personalitzats als clients; i 'economia de
I’experiencia ofereix experiéncies personals als clients i hostes (Pine et Gilmore,
1999). Avui en dia, I'éxit d’'un producte depén de I'experiéncia que aquest producte

crea en el client.

La paraula experiencia compren i reflecteix dos significats: el que fa referencia a
I'acumulacié gradual i interpersonal del coneixement, i el que fa referencia als
sentiments momentanis, pero intensos. L’experiéncia en el segon sentit de la
paraula és el significat que s’expressa en la idea de la societat actual com una
societat de I'experiéncia. Aixi, la importancia de la cultura com un parametre en la
planificacié urbana moderna és una prova més d’aquesta tendéncia cap a una vida
urbana marcada per la demanda d’experiéncies. Ara bé, I'experiéncia no ha de ser
Unica; la visita a determinats llocs es repeteix sovint: I’entreteniment, com anar a

comprar, no és Unic ja que es connecta amb les experiéncies de la vida diaria.

Aixi, una experiéncia ocorre quan una empresa utilitza els serveis de forma
intencionada com una etapa de la seva planificacio, i els productes com accessoris
per atraure els clients individuals de manera que es crea un esdeveniment
memorable. L'experiéncia es deriva, d’aquesta manera, de la interaccié entre
I’esdeveniment organitzat i I'estat de la ment de la persona. Per tant I’experiéncia és
individual, encara que moltes persones poden tenir experiéncies similars (Fusté,
2012). U'experiéncia dels productes representa una gran varietat d’objectes, serveis,
llocs i esdeveniments; tenen en comu que tots ells es produeixen i consumeixen in

situ, i aixo implica el disseny, planificacid, desenvolupament, organitzacio, fabricacié
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i/o construccid (Lorentzen, 2008), i la prestacio del servei. El producte passa a ser la

propia experiéncia (Fusté, 2015; Gongalves Silveira et Barretto, 2010).

Per la seva banda, Florida (2002) formula una teoria basada en el desenvolupament
economic i regional i sobre els instruments per promoure’l, una teoria basada en
tres factors decisius, les anomenades 3T: Tecnologia, Talent i Tolerancia. Com es
veura en la seglient seccid, les noves tecnologies representen un factor clau en la
creacio de noves experiéncies - talent, innovacio -, que permetin una tolerancia en la
relacid entre residents i visitants. Sigui com sigui, les destinacions de tot el mdn
s’enfronten a una forta competéncia internacional en matéria d’atraccié de turistes.
Per sobresortir, les ciutats necessiten conéixer els seus turistes i com es comporten,
pensen, planifiquen, actuen, fan i tenen en compte abans, durant i després de les
vacances (Boné, Rey i Fusté, 2015). Tot aix0 representa un esforg Unic per enfortir el
desenvolupament de les ciutats en el camp del disseny de I'experiencia (Mansfeldt,
Vestager i Iversen, 2008). Aixi, en 'economia de I'experiéncia el “lloc” té un paper
particular que exercir; cal connectar part de la identitat als productes i serveis que

s’ofereixen. Més que mai, cal treure profit dels llocs.

EL PAISATGE | LES EXPERIENCIES

Els problemes més rellevants de l’estacionalitat del turisme sén els perjudicis
econdmics que sofreix el comerg per falta de consumidors i també la quantitat de
persones que arriben a la ciutat atretes per les oportunitats de treball de I'alta
temporada. Un dels objectius en el procés de disseny d’experiéncies és minimitzar
aquests problemes diversificant les atraccions i tractant de mantenir la demanda
turistica durant tot I'any. Es tracta de provocar canvis en el comer¢ de la regid,
diversificant-lo i qualificant-lo, a més a més de crear atractius culturals i
d’entreteniment. No ha de ser necessariament un turisme diferent en relacié a la
forma de viatjar, o al temps de permanéncia, o al mitja de transport, o a altres de les
variables amb que es classifiquen els tipus de turisme. Ara bé, el que si que és
necessari i imprescindible és la gestid adequada dels recursos naturals, la capacitacié
dels actors, la gestio dels recursos i de les informacions, aixi com la integraci6 de les
comunitats veines, tot dins del control a través d’uns indicadors de sostenibilitat

(Gongalves Silveira i Barretto, 2010).
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El poder dels experiencescapes en la produccié dels sentiments d’identitat pot ser
molt fort i fins i tot ajudar a redefinir la identitat completa de ciutats, com els casos
del museu Guggenheim de Bilbao o el desenvolupament dels molls de Londres i
Goteborg (Lorentzen, 2007), aixi com waterfronts de moltes destinacions, grans com

per exemple Dubai, o petits com el cas d’Akaroa.

També n’és un exemple la ciutat neozelandesa de Christchurch, que després del
terratremol que va sofrir I'any 2011 ha sabut anar reconvertint els seus espais
urbans a partir d’elements basats en la creacié d’experiencies, com el cas dels
contenidors utilitzats com espais comercials (figura 1), els murals pintats a les parets
d’edificis com el Teatre Real (figura 2) o les ovelles urbanes que acompanyen als

passavolants pel centre de la ciutat (figura 3).

Figura 1 Figura 2 Figura 3

Font: Christchurch Tourism (2015). Font: Street Art Hub (2015). Font: Rappler (2015).

No és per allo que es ven que es defineix I'economia de I'experiéncia, sind per la
manera com es ven, aixi |'experiéncia dels visitants a la destinacié i les seves
reaccions al que van trobant és probable que siguin la base per a futures decisions
sobre si han o no de repetir o recomanar o no la destinacidé (Azevedo, 2009; Fusté,
2015). L'objectiu final sempre és que els usuaris comprin de nou la ciutat
(Andersson, 2009), no havent-hi limit en termes de convertir la ciutat en una gran
guantitat de llocs nous a ser consumits (Boyra, Fusté i Mollevi, 2014; Marling, Jensen
i Kiib, 2008). Avui en dia, I'oci és més que el temps que es pot gastar fent el que es
vulgui, siné que s’ha convertit en una omnipresent cultura de la diversié amb una

enorme importancia economica. La identitat social esta determinada per la manera
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com cadascu gasta el seu temps lliure, com a minim tant com per la feina que es fa o
les possessions que es tenen (Metz, 2002). A continuacié es mostren diferents

exemples innovadors en relacié al disseny d’experiéncies.

L’us d’elements arquitectonics

En la mateixa linia del que s’observava unes linies més amunt, elements com la
Moore’s Piazza d’Italia a Nova Orleans, el Mall of the Emirates a Dubai o el West
Edmonton Mall a Canada representen entorns urbans que aprofiten elements de la
ciutat com places i centres comercials per oferir experiéncies que siguin atractives
tant per els residents com pels turistes, perqué un lloc agradable per viure és un lloc
agradable per visitar, i a I'inrevés (Jafari, 2014). Aixo no vol dir que a prop nostre no
hi hagi exemples que promoguin I’'experiencia entre els seus usuaris o visitants, com
per exemple la reconversié de la plaga de toros de Barcelona en el centre comercial

Las Arenas o la setmana medieval de Montblanc, entre molts altres.

També es poden convertir en landmarks d’una localitat estructures arquitectoniques
qgue s’integren en el paisatge, com les obres de Paul Sangha (figura 4) o elements
més moderns com el Peace Pavillion (figura 5), a la ciutat de Londres. Si bé es tracta
d’elements que reconfiguren un paisatge en concret, n’hi ha d’altres que, portats a
terme per grans empreses com Coca-Cola ajuden a convertir el dia a dia d’una

parada d’autobus en una experiéncia diferent - figura 6 - (Coca-Cola, 2015).

Figura 4 Figura 5 Figura 6

Font: Paul Sangha (2015). Font: Atelier Zindel Cristea (2015).  Font: Coca-Cola (2015).
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Els esdeveniments i les ciutats

Qualsevol nucli urba és capa¢ de produir esdeveniments, espais i activitats
relacionades amb la cultura, el patrimoni i I'autenticitat. Aixi, hi ha nombrosos
exemples de ciutats petites que guanyen nous rols basats en esdeveniments i
marques innovadores, i en aquest sentit els paisos nordics sén pioners en |'aplicacié
de I'economia de I'experiéncia a entorns regionals: a Dinamarca, en sén exemples

Odense, Aalborg, Billung, i, el cas més conegut, Frederikshavn.

Es poden trobar esdeveniments que se celebren de forma anual, com poden ser fires
gastronomiques o festivals de cinema, i també esdeveniments que s’organitzen de
manera excepcional, com per exemple els que estan vinculats a celebracions de
Récord Guinness, on s’aconsegueixen records tan diversos com els de persones
disfressades de chefs, mariners o bruixes. També en els darrers anys el projecte The
Fun Theory (2015) ha portat a terme iniciatives que no només aconsegueixen
I’atencioé dels passavolants sind que en alguns casos es troben vinculades a accions

sostenibles i de desenvolupament local.

Activitats en el territori

Sobre la base dels recursos locals relacionats amb |'agricultura, el medi ambient i la
naturalesa s’aconsegueix una diferenciacid propia de cada territori. Mentre els
recursos culturals es poden aplicar i utilitzar a cada destinacid, I'entorn natural
identifica i caracteritza un espai en concret. Activitats com els esports d’aventura en
son un exemple: hi ha moltes empreses de turisme actiu al mdén, n’hi ha unes
guantes que estan ubicades a Catalunya, i n’hi ha unes poques que desenvolupen la
seva activitat a la Noguera Pallaresa (Boyra i Fusté, 2013). Aquest riu representa un
element Unic de la naturalesa pirinenca, en el context del Parc Nacional

d’Aigliestortes i Estany de Sant Maurici i el Parc Natural de I’Alt Pirineu.

En sdn també exemples iniciatives com passejades en rucs en comptes de cavalls o
les visites a granges i centres d’elaboracié de productes gastronomics (Fusté, 2014) -
com les formatgeries de comarques com el Pallars Sobira o I’Alta Ribagorca -, les
zones de produccid vitivinicola o altres. Aquests espais estretament lligats a

I’autenticitat del paisatge local permeten als visitants poder viure experiéncies en
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primera persona; la gent no vol saber com esta fet el producte, vol saber I'anima del

producte, és a dir, que i qui hi ha darrera del producte (Farelo, 2014; Font, 2013).

L’aplicacio de les noves tecnologies

En tot aix0 la integracid de les tecnologies digitals respon a noves formes de parlar
de la ciutat com un espectacle a partir de les experiéncies locals amb la participacio
del public, local i visitant (Fusté, 2015). Aquestes tecnologies ajuden en el que fa
referéncia a les necessitats d’informacid i experiéncies de viatge, on els turistes
precisen: la informacioé basica que es necessita a I'arribar, els viatges espontanis, les
necessitats d’informacié sobre el terreny, i les experiéncies que s’ofereixen en la

destinacio en general (Tussyadiah et Fesenmaier, 2007).

Un exemple innovador a Catalunya és el videomapping realitzat a I'església de Sant
Climent de Talill (figura 7), a la Vall de Boi, lloc declarat Patrimoni de la Humanitat
per la UNESCO I’any 2000 (Vall de Boi, 2015). També sdn moltes les iniciatives de
grans multinacionals que a través de I’Us de les noves tecnologies aconsegueixen la
participacid activa dels usuaris a través del teléefon mobil - figura 8 - (McDonalds,
2015) o amb la promocid de la practica esportiva - figura 9 - (Contrex, 2015). Aquest
darrer exemple utilitza I’esport com a forma i les noves tecnologies projectades en la
facana d’un edifici com a format per tal d’atraure tant locals com forans, i a la

vegada vendre i projectar una imatge de marca.

Catch a photo of
a sundae and get
one for free.

Figura 7 Figura 8 Figura 9

Font: Vall de Boi (2015). Font: McDonalds (2015). Font: Contrex (2015).
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Els projectes esmentats sdn innovadors en I'escala local aixi com també en I'escala
nacional i s’originen en la suma de la iniciativa local i la creativitat. Les idees es
concreten i es van desenvolupant mitjancant la integracié del projecte en aquestes
organitzacions locals (escoles, departaments municipals i les empreses locals); i la
rad per la qual s’embarquen en els projectes tots junts és que comparteixen els
mateixos valors i objectius. Es tracta de projectes que serveixen com a marca, simbol
i com a part del nou perfil urba. Les estratégies d’exit es basen en el reconeixement
de les caracteristiques especials de les destinacions i les seves peculiaritats (Fusté,
2012; Kiib, 2008); i en definitiva, I'economia de I'experiéncia s’ha de basar en
I"hospitalitat personal individual combinada amb una especialitzaciéd en productes

dinamics i de gran rellevancia per al consumidor.

CONCLUSIONS

Al sector turistic del segle XXI ja no li és suficient vendre productes o serveis, sind
que la creacid d’experiencies ha esdevingut un element imprescindible tant per
I'atraccid de turistes com pel gaudi dels residents. D’aquesta manera, no és tan
important que es ven sind la forma en qué es ven. Les noves teories del design de
I’experiencia i de I'economia de I'experiéncia consideren els aspectes economics,
turistics, cultural, social i ambiental de la ciutat; en el marc d’'una economia
vivencial, on és imprescindible la col-laboracié entre les empreses del sector public i
el sector privat, la qual cosa requereix compromis, capacitacié interdisciplinaria i el

més important, la participacié comunitaria.

A través de la co-creacid d’experiencies, on participin tots els actors implicats, s’ha
d’aconseguir la diferenciacié empresarial primer i, com a suma de les diferenciacions
empresarials, la diferenciacid regional. El disseny d’aquestes experiéncies, com els
exemples que s’han vist en aquest article, ha de comptar amb una participacié activa
dels consumidors, i per aconseguir-ho, a més a més de la tematitzacid intencionada
dels serveis turistics, s’ha de saber jugar amb el paisatge urba i natural per convertir
I’entorn en un espai experiencial. Tot per fer dels llocs indrets millors tant per viure

com per visitar.
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