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“Dejad que vuestro espiritu aventurero os empuje a seguir adelante y descubrir el

mundo que os rodea con sus rarezas y sus maravillas. Descubrirlo sera amarlo.”

(Khalil Gibran)
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1. Introduccion

La espina dorsal de este proyecto se nutre de dos lineas principales de investigacion.
Por un lado, el turismo, concretamente en su tipologia mas sostenible y ecoldgica; por
otro, el consumo colaborativo, prestando especial atencion al intercambio de servicios
sin intereses monetarios, basado en una ética del bien comun. No se pretenden estudiar
de forma aislada, sino en conjunto, partiendo de una concepcion novedosa que englobe
ambos conceptos y unos valores, actitudes y estilos de vida compartidos bajo la idea del

turismo colaborativo.

Un primer acercamiento documental y experiencial, da cuenta del incremento de las
practicas de consumo colaborativo en los ultimos tiempos, motivadas especialmente
por el recrudecimiento de la crisis, asi como el asentamiento y progresivo aumento de
los valores postmodernos dentro de la propia sociedad de consumo. Asistimos, asi, a un
auge en este tipo de practicas, capaces de poner en jaque a determinados sectores de la

economia capitalista, como la actividad turistica y la red de transportes.

Partimos de una fuerte motivacion ante una situacion incipiente en la que atin no se

han aportado soluciones claras o vias para su implementacion practica y organizada. Asi
pues, percibimos que existe una demanda social en aumento a la que queremos dotar de
visibilidad a través de un primer proceso de investigacion de aproximacion y la elaboracion
de una herramienta comunicativa concreta, una revista on-line y su sitio web, que

proporcione las claves para la puesta en practica de un turismo colaborativo en Espana.

El grado de innovacion y originalidad del tema es destacable ya que se trata de

una tendencia aun en desarrollo que no ha sido estudiada en profundidad y que
generalmente se pone en practica de forma aislada y de manera no organizada.
Asimismo, la unién de las dos lineas principales de investigacion, turismo sostenible y
consumo colaborativo, es pionera en Espafia. Consideramos que esta misma novedad
es uno de los puntos fuertes de este proyecto, a pesar de que la escasez de informacién
al respecto pueda limitar el alcance de la investigacion en ciertos momentos y que
buena parte de su complejidad residira, con toda probabilidad, en este aspecto, en la

originalidad consustancial de la tematica escogida.
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Como se mencionaba, se trata de un objeto de estudio que a menudo opera en la
alegalidad, de manera no formal o no regulada y donde la administracién competente,
en este caso el Ministerio de Turismo, no facilita documentacion. En otras ocasiones, al
tratarse de iniciativas participativas y colaborativas que se encuentran en un proceso de
permanente cambio y motivadas frecuentemente de manera altruista, no se encuentran
estudios con rigor cientifico que proporcionen unos datos empiricos clave para la
investigacion. A todo ello se suma, también, la falta de presupuesto al ser un proyecto
universitario no financiado y la escasez de tiempo, factores inevitables que es necesario

tener en cuenta.

Este proyecto se cimienta sobre dos pilares maestros que marcan el desarrollo de las
siguientes paginas. Por un lado nos centramos en un primer acercamiento al turismo
colaborativo desde el plano de la investigacion, prestando especial atencion a su
dimensién conceptual, su desarrollo tedrico y practico asi como los antecedentes que
preceden esta tendencia. En este punto también adquieren transcendencia los debates
que surgen frente a esta nueva modalidad de consumo y el perfil socio demografico
del publico potencial asociado a estas practicas, crucial para definir posteriormente un
producto comunicativo que dé respuesta a cuestiones clave en este terreno novedoso y,
al mismo tiempo, en un estado de constante evolucién y transformacion. La definicién
de ideas mas amplias como “consumo colaborativo’, “ética del bien comun” o “economia
social y solidaria’, que se acercan en mayor o menor medida a esta tematica, permitira

enmarcar diligentemente el objeto de estudio en el proyecto que nos ocupa.

En esta fase tendria cabida, asimismo, la aplicacion de la propia metodologia, que en
este caso atiende a variables cualitativas y cuantitativas, y las técnicas de investigacién
escogidas para el tratamiento de fuentes primarias, que complementan el analisis
documental propio del estado de la cuestion y refuerzan el sentido de este trabajo. Tanto
la encuesta on-line como la entrevista semiestructurada colectiva aplicadas a nuestra
muestra nos proporcionan datos realmente validos para conocer la potencialidad de la
herramienta comunicativa propuesta. El andlisis de estos resultados se convierte, pues,
en una etapa vital de la investigacion en tanto en cuanto permite realizar un diagnostico
solido sobre la viabilidad de este producto social y perfilar sus caracteristicas para

adaptarlo a las necesidades de los usuarios.
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En segundo lugar, desde un prisma mas creativo y de forma paralela al trabajo de
investigacion, planteamos la elaboracién de una revista sobre turismo colaborativo en
Espafia como propuesta comunicativa, ligada a unos objetivos de acciéon que pretenden
actuar sobre el mismo campo de analisis. El formato de la publicacién, denominada
SENDAS, sera eminentemente on-line y contard con un dominio web que, ademas de
servir como alojamiento virtual de la revista para su descarga, sera el centro focal de
informacion, ofreciendo un espacio que fomente la interaccion entre los participantes
y un lugar para la comunioén de ideas y vivencias. El acceso a la revista y al resto de
contenidos ofertados variara en funcién del cariz del visitante; se distinguird entre los

simples usuarios de la red y nuestros suscriptores.
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2. Objetivos

2.1. Objetivos generales y especificos

En la medida en que este proyecto se compone de una investigacion cientifica y también
de una propuesta comunicativa sélida, planteamos dos tipos de objetivos diferenciados,
entre los que figuran dos generales y varios especificos. Por un lado se encuentran los
objetivos de accion, relacionados de forma directa con el mismo plan de comunicacidn;
por otra parte, contamos con unos objetivos exploratorios o de investigacidn, propios de
un estudio académico. En todo caso se encuentran interrelacionados, por lo que el grado
de consecucion de unos objetivos repercute directamente en el éxito de los demas.
Objetivos de accion

O.G. Elaborar una herramienta de turismo colaborativo

O.E. Definir el producto: ptblico objetivo, caracteristicas de la revista (formato,
accesibilidad, disefio, contenidos)

O.E. Crear un portal web para alojar la publicacion digital y ofrecer un valor afadido a la
misma (foro de debate, blog, puesta en comun de experiencias, red de usuarios, version
para movil)

O.E. Difundir el producto de manera on-line y off-line

Objetivos de investigacion

O.G. Investigar el grado de potencialidad de la revista

O.E. Analizar los estilos de vida de nuestro publico objetivo

O.E. Conocer la segmentacion del turista colaborativo (jovenes, familias, grupos)
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O.E. Estudiar datos cualitativos y cuantitativos sobre consumo colaborativo y turismo

2.2. Hipétesis de partida

Buena parte de las hipdtesis iniciales que surgen con el planteamiento de este proyecto
nacen de nuestra experiencia real en este escenario y del primer manejo de fuentes,

principalmente documentales, que abordan esta tematica.

- H1. El consumo colaborativo se consolida como tendencia estructural y va en aumento,

paralela al auge de los valores postmaterialistas y estilos de vida acordes a los mismos.
- H2. El consumo colaborativo coyunturalmente se incrementa en tiempos de crisis.

- H3. Existe un porcentaje de la poblacioén cada vez mas concienciado social y
medioambientalmente con sus practicas turisticas y dispuesto a participar en

experiencias de turismo colaborativo.

- H4. El publico objetivo del consumo colaborativo no solo busca un ahorro econémico
sino que, principalmente, comparte unos valores y estilos de vida relacionados con
el respeto al medio ambiente, el aprendizaje intercultural y los planteamientos de la

economia del bien comun y el consumo colaborativo.

- H5. El turismo colaborativo permite al publico objetivo una inmersién cultural y una

interrelacion social con el lugar de destino y sus gentes mayor que otros tipos de turismo.

- H6. La elaboracion de una herramienta comunicativa que proporcione la informacion

clave para realizar turismo colaborativo facilitara e incrementara esta practica.
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3. Metodologia

En tanto en cuanto nuestros objetivos generales se fundamentan en la elaboracién de
una revista de turismo colaborativo asi como descubrir la potencialidad de la misma
para su implementacion real, consideramos imprescindible identificar los sectores
poblacionales que denominamos publico objetivo para investigar, en una segunda fase,
sus perfiles y caracteristicas propias a través de una metodologia de cardcter cualitativo
y cuantitativo. El fin de esta investigacion social se sintetiza en una cuestion esencial: la
obtencion de informacion clave para la elaboracion de la propia herramienta en funcién

de los intereses de nuestros futuros usuarios.

Se expone, a continuacion, el proceso mediante el cual se ha identificado a la poblacion
asi como la localizacién y descripcion de sus perfiles para la creacion de una muestra
representativa del contexto a estudiar, la seleccion de las técnicas y métodos de
investigacion y sus particularidades y, por ultimo, los mecanismos de control de
resultados que, posteriormente a la difusion del primer nimero de la publicacion,

creemos adecuados para medir su impacto entre nuestro publico.

Cabe mencionar, asimismo, que ademas de las técnicas de recogida de datos primarios,
la primera aproximacion fue bibliografica, a pesar de la escasez de documentacion
existente sobre turismo colaborativo. El hecho de trabajar con una tendencia cuyo
desarrollo viene determinado, en buena parte, por el aprovechamiento de las
herramientas digitales, implica inevitablemente que la localizacion y el analisis de

fuentes se realice de manera on-line casi en su totalidad.

3.1. Identificacion de la poblacion

La poblacién a la que dirigimos nuestro proyecto social no atiende, en este caso, a unos
patrones de edad, sexo, ocupacion o localizaciéon geografica concretos. En este estudio,

cuestiones como el estilo de vida, la etapa de la vida, el nivel educativo o econdémico se

postulan como variables significativas para identificar a nuestro publico objetivo.
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Asi pues, hemos prestado atencion a aquellas personas cuyo estilo de vida esta asociado
con practicas de turismo activo, gente abierta y que prefiere viajar en compaiiia, ya sea

en familia o con grupos de amigos, gente que participa en la toma decisiones cuando
decide emprender un viaje y que tiene inquietudes medioambientales y sociales en su
vida cotidiana, traducido esto en habitos de vida sostenibles y saludables. El turismo
colaborativo no esta restringido a una etapa de la vida especifica, cualquiera puede formar
parte de estas actividades, por lo que hemos localizado tres segmentos clave: jovenes con
una actitud responsable y respetuosa frente a la naturaleza y el desarrollo endégeno de la
cultura; familias de mediana edad con hijos pequefios o jovenes que viajan con ellos; y

adultos que, aun sin hijos, son activos y apuestan por esta via compartida.

En cuanto al nivel educativo de nuestro publico objetivo, consideramos que buena parte
de la poblacion cuenta con una formacién media-alta, sin discriminar por supuesto

a aquellos que no cumplen esta caracteristica. Por otro lado, su nivel econémico es,
sobre todo, medio, ya que el ahorro monetario no es la tinica motivacion que les lleva

a formar parte de esta tendencia, sino que atiende especialmente a una serie de valores

y principios, como su interés por cuestiones ligadas a la sostenibilidad ambiental y la
puesta en comun de experiencias. Se trata de un ciudadano que apuesta por un consumo
comprometido y responsable, que conoce el producto o el servicio por el que opta'y

que no busca simplemente el precio mas econdémico. En un articulo sobre consumo
colaborativo publicado por el diario El Pais en “Planeta Futuro’, seccion dedicada al
desarrollo global sostenible, la periodista Anna Argemi, experta en modelos de consumo

alternativos y solidarios, apunta lo siguiente:

“El perfil de los compartidores espafoles revela que son personas eficientes, con
sentido comun, ahorrativos, sociales. Comparten por dinero pero no solo por eso.
Creen en un nuevo consumo al que es posible anadirle valores y sostenibilidad.
Se trata de un consumidor de clase media, que ha recibido una buena educacién
y con inquietudes sociales. Para este grupo compartir propicia experiencias
sorpresa: siempre hay un margen para la aventura y la improvisacién. Y por
ultimo consideran que su modelo de consumo es el futuro, puesto que permite un

crecimiento sostenible en armonia con la naturaleza” (Argemi, 2014)
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Por limitaciones temporales, de recursos e idiomaticas, circunscribimos el radio de
localizacion geogréfica a Espafia en esta fase primaria de SENDAS, aunque no se
descarta ampliar el alcance a otros paises a medio o largo plazo si la herramienta tiene

una buena aceptacion y se postula como una demanda habitual entre los usuarios.

De entre el ntcleo de poblacién que identificamos dentro de nuestro proyecto
de turismo colaborativo, localizamos una muestra de investigacion concreta y

representativa para este estudio.

- En primer lugar, los usuarios de plataformas de viaje compartido como BlaBlaCar,
Amovens o Carpooling, que pueden ser tanto jévenes como adultos pero en todo caso
activos y con experiencia en el mundo del consumo colaborativo —por lo tanto con un
nivel de concienciaciéon medioambiental y econdmica destacable-, son parte de nuestro
publico objetivo potencial. Comparten estilos de vida, valores sociales, conocen las
herramientas de consumo colaborativo que proporciona la red y tienen predisposicion a

innovar en su vida cotidiana.

Si bien resulta un tanto complejo encontrar datos actualizados que muestren el perfil
del usuario prototipo de los servicios de coche compartido, un estudio de Carpooling
publicado en mayo de 2012 apuntaba al respecto que un 55% de los ciudadanos que
recurren a este servicio cuentan con estudios universitarios, un 85% son menores de

40 afios, localizandose el 45% en la franja de edad de 25 a 39, y el 78% tiene un nivel de
renta mensual superior a 800€, de los cuales el 52% gana mas de 1100€. En cuanto a sus
aficiones, el 82% se considera amante de los viajes y a la hora de consumir el 89% presta

especial atencidn a la relacion calidad-precio del producto o servicio requerido.
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Gréfico 1 (elaboracién propia)

Compartir coche es uno de los servicios estrella del denominado consumo colaborativo.
Cada vez son mas los ciudadanos que se suman a este tipo de practicas y la variedad
de perfiles que se encuentran dentro de este segmento proporciona al estudio una

heterogeneidad interesante para el contraste de resultados.

- En segundo lugar, las personas que de forma auténoma estdn dentro de la tendencia
por su experiencia real, que realizan actividades muy similares a las propuestas por
nuestro proyecto aun sin denominar de ninguna manera especifica sus practicas
colaborativas, son también una red clave al estar inmersos en este escenario. Comparten
sus coches o intercambian sus viviendas pero no se articulan de forma organizada
porque no existe una herramienta que se lo facilite. En este sector se encontrarian, sobre

todo, familias de mediana edad con hijos.
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Seguin datos recientes de Avancar, empresa pionera en préstamo de vehiculos en Espaiia,
las personas entre 35 y 44 aflos son las que mas se han adaptado a esta nueva tendencia
y asegura que “el 87% de los espafoles admite prestar mas atencion en la toma de
decisiones financieras y medita mas detenidamente qué esta adquiriendo y como puede
afectar a la economia familiar, comparado con antes del inicio de la crisis econdmica.”
(Avancar, 2014) Esta empresa internacional afirma, también, que los espaioles podrian
ahorrar mas de 27 millones de euros anuales si se acogieran al consumo colaborativo y
evitaran la propiedad de bienes y servicios (cf. Avancar, 2014). Algunas familias con hijos
se localizarian, asi, bajo este perfil, motivadas por un ahorro de tiempo y dinero que se

puede sumar, en muchos casos, a una actitud sostenible a nivel medioambiental.

- Por dltimo, los circulos sociales que derivan de las propias relaciones interpersonales,
participantes desde hace afios en redes de consumo colaborativo y que se alimentan
unos de otros, nos permiten localizar individuos y experiencias concretas para analizar
modelos de comportamiento relacionados con el turismo colaborativo. En este

nucleo encontramos especialmente al segmento mas joven, con el que establecemos
vinculos por compartir espacios comunes. El estudio de casos preexistentes, cuya
puesta en practica conociamos de antemano antes de comenzar la investigacion y que,
actualmente, contintan realizandose, nos proporciona informacién sobre un publico

nativo digital que tiene facilidad para moverse en el sector del consumo colaborativo.

3.2. Técnicas y métodos de investigacion

Teniendo en cuenta los objetivos planteados, se ha optado por la aplicacién de una
metodologia de investigacion que combina la dimensién cuantitativa y cualitativa. Con
el uso de técnicas mixtas se pretende ofrecer una visién mas global de la realidad social
objeto de estudio, interpretando la situacion desde diversos prismas y en un contexto
natural para su mejora a través de la herramienta comunicativa propuesta. Tanto los
datos cuantitativos como el andlisis de discursos procedentes de fuentes primarias asi

como de documentos y webs, proporcionan informacién clave para este estudio.
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Se describen, a continuacion, las técnicas empleadas en este proyecto durante las

distintas fases del mismo:

3.2.1. Encuesta on-line

Esta técnica, muy util para recopilar datos cuantitativos, se ha aplicado especialmente
para conocer informacion sobre las personas que participan en plataformas de consumo

colaborativo, afines a nuestro proyecto por compartir ciertos valores o estilos de vida.

En primer lugar se realizaron 15 encuestas iniciales que actuaron como pre-test, para
conocer de este modo si el cuestionario se entendia, era adecuado o se ajustaba a lo que
queriamos conocer. Una vez configurada y testeada la bateria de preguntas, se realizaron
un total de 123 encuestas finales que, como se mostrard en el apartado de analisis de
resultados, nos han aportado datos interesantes para comprender los intereses de parte
de nuestro publico objetivo y comprobar la potencialidad del producto comunicativo, la
revista SENDAS.

Se tomo la decision de optar por un soporte digital para la realizacion de las encuestas
por un motivo principal, facilitar la recogida de respuestas, ya que se trata de un

publico disperso en el mapa geografico y usuario habitual de Internet. “La encuesta

por Internet, una derivacion de las tradicionales encuestas por correo, presenta como
ventaja la posibilidad de acceder a un amplio nimero de personas con bajo coste y gran
rapidez, aspectos dificiles de conseguir en las encuestas administradas” (Diaz de Rada,
2012: 197). Actualmente existen en la Red multitud de herramientas que proporcionan
indicaciones tutiles durante el proceso de configuracién grafica y difusion de la encuesta.
Esta clase de software, que puede ser gratuito o de pago en funcién de las prestaciones
que ofrezca al usuario, se emplea con asiduidad en marketing, especialmente para testear
productos o en cuestionarios de satisfaccion de clientes. En nuestro caso elegimos
Google Forms, una de las herramientas de Google que se ofrece a través de su servicio
de almacenamiento —~Google Drive- y que permite la elaboracién de formularios. Todas
las respuestas se guardan automaticamente en una hoja de calculo que se va actualizando

con cada encuesta completada, lo que facilita el posterior analisis de resultados y la
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elaboracion de graficos. Aunque, a diferencia de otras, no proporciona un estudio de
los datos obtenidos, Google Forms no establece un nimero limitado de preguntas y su

servicio, por el momento, es gratuito.

El primer objetivo para comenzar con la creacion del cuestionario de la encuesta fue
preguntarnos qué informacion querfamos conseguir con esta técnica. Una cuestion,

a priori, sencilla, que sin embargo nos hizo llegar a replantearnos como desedbamos
que fuera nuestra propuesta comunicativa. Mas alld de conocer las motivaciones de las
personas que se encuentran dentro de la tendencia del consumo colaborativo, querfamos
comprobar la potencialidad de SENDAS, nuestra revista, y saber qué opiniones
despertaba entre nuestro publico objetivo. Es decir, como en las investigaciones de
mercado o en el marketing comercial, cuando se quiere lanzar un nuevo producto al
mercado es preciso testearlo para conocer sus probabilidades de éxito o de fracaso

en funcion de la acogida que reciba. Aunque en nuestro caso se trata de un producto

de indole social que, pretendemos, dé respuesta a una problematica existente
independientemente de si genera un gran beneficio econémico o no, el procedimiento a

seguir fue similar.

“La calidad de una investigacion se encuentra condicionada, en gran medida, por
lo acertado del disefio de las preguntas. Si estas estan mal definidas, son ambiguas o
no responden a los objetivos de la investigacion, por muy bueno que sea el analista
o por muchas técnicas de andlisis de datos que conozca, llegara a unos resultados
estériles. La investigacion debe partir siempre de una fase cualitativa, en la que se
trata de definir qué se va a preguntar y cémo se van a medir las respuestas. Preparar

un cuestionario no es tan facil como parece” (Abascal y Grande, 2005: 35)

Creamos, pues, un cuestionario, partiendo de una premisa clara: la encuesta tenia

que ser breve y concisa para evitar cansar al encuestado. Las preguntas debian estar
determinadas, ademas, por los objetivos y las hipétesis de investigacion, por lo que
estarian enfocadas eminentemente a conocer los comportamientos de los destinatarios
—lo que hacen, no hacen o estarian dispuestos a hacer- asi como algunas de sus actitudes
frente al tema que nos ocupa, el turismo colaborativo. Distinguimos, también, tres areas

tematicas interrelacionadas que englobarian, de lo general a lo especifico, el objeto de
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estudio de este proyecto: consumo colaborativo, turismo colaborativo y revista SENDAS.
Finalmente se encontrarian los identificadores del encuestado para conocer sus

caracteristicas sociodemograficas.

“El orden del cuestionario debera ser l6gico. Las preguntas deben hacerse por
temas afines y en orden de dificultad creciente. En una investigacion sobre el

gasto de una familia en bienes y servicios deberian hacerse grupos de gasto por

su naturaleza; por ejemplo, alimentos, vestido, hogar. No deberian mezclarse las
preguntas de estos apartados. Cada pregunta debe conducir a la siguiente. (Abascal
y Grande, 2005: 39)

Configuramos, finalmente, un cuestionario de 10 preguntas a las que se sumaban 4

de clasificacion sociodemografica sencilla, no excesivamente comprometida (sexo,

rango de edad, habitat y nivel de estudios terminados). En total, su tiempo de duracién
no excedia los 3 minutos y contaba con un nivel de complejidad minimo, lo que,
consideramos, facilitaria la obtencion de respuestas entre nuestro publico objetivo, al que

contactariamos a través de Internet.

En palabras de Diaz de Rada, las mayores desventajas de las encuestas autoadministradas
mediante Internet estan relacionadas con la dificultad para localizar muestras
representativas ya que, a pesar de que el acceso a la Red es cada vez mas generalizado

en nuestro pais, habra segmentos que nunca accederan a Internet (cf. 2012: 198 y ss.).
Segutin datos de la Fundacion Orange en su Informe eEsparia 2014, en la actualidad “el
70% de los hogares espaioles tienen acceso a Internet y, de ellos, la practica totalidad

se conecta a través de banda ancha, lo que implica una calidad de conexién media
superior a la de la UE” (2014: 72) En este estudio se afirma, ademas, que el 75% de los
internautas accede a la Red diariamente. No obstante, el acceso a Internet en Espana
aun no es generalizado; la existencia de colectivos en riesgo de exclusiéon como aquellos
que poseen niveles educativos bajos, la poblacién mayor de 55 afios, las personas que
viven en zonas rurales, los discapacitados o algunos inmigrantes, sittia a Espafia en la
vigésima posicidn -de veintiocho- en la escala europea, por lo que el grado de exclusion
digital del pais es alto, con un 23% de los ciudadanos sin posibilidad de conectarse a

Internet (¢f. Fundacion Orange, 2014: 7 y ss.). Si bien por el contexto del que parte esta
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investigacion, con un universo eminentemente digital, esta problematica no afecta de
manera directa, es interesante referenciarlo para conocer la posibilidad de crear sesgos

en las encuestas por Internet.

Acceso a Internet en los hogares espafoles

. Sin posibilidad de Internet
Con acceso a Internet

. Acceden diariamente

Grafico 2 (elaboracién propia)

En nuestro caso, como apuntabamos, el publico tiende a estar muy focalizado e
integrado en la Red, ya que emplea las herramientas digitales como parte de su
cotidianidad al realizar actividades de consumo colaborativo. Nuestra propuesta
comunicativa, también digital, implica inevitablemente que el potencial usuario de
la plataforma esté familiarizado con el entorno de Internet, por lo que optar por una

encuesta on-line era, en cierto modo, lo mas coherente.

Al generar una encuesta con Google Forms se crea una URL propia que da acceso
directo al cuestionario, como si se tratara de un sitio web. Esto facilita, ademas, su
difusion, ya que se puede enviar comodamente por correo, compartir en las redes

sociales o incluso recurrir a los dispositivos mdviles. Nosotros empleamos esas tres
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vias para darla a conocer, apoyandonos especialmente en las redes sociales de Internet
como Facebook y en circulos cercanos. La encuesta, que lanzamos el 28 de julio, se dio
por finalizada dos semanas después, concretamente el 12 de agosto, con un total de
123 respuestas. Los datos que se extraen del apartado sociodemografico asi como de
los distintos bloques tematicos dan cuenta de que en ella han participado personas con

perfiles muy diversos, lo que aporta heterogeneidad y mayor riqueza al estudio.

- Cuestionario de la encuesta on-line
La concision en la redaccion de las preguntas de la encuesta, que por norma general
deben obedecer a un patrén marcado por la claridad y la brevedad, fue crucial para que

el publico al que destinamos el estudio contestara y finalizara el cuestionario.

Se reflejan, en este apartado, las preguntas que conformaron la encuesta on-line final una
vez testeada, ordenadas de la misma manera en que aparecieron en la aplicacion digital
atendiendo a tres bloques tematicos diferenciados —consumo colaborativo, turismo
colaborativo y revista SENDAS- pero no equitativos, pues el mayor interés recayé en las

preguntas relacionadas con la propia publicacion.

El consumo colaborativo se manifiesta en multiples actividades, desde compartir coche o
vivienda, pasando por el tradicional trueque, los bancos de tiempo o las redes entre iguales
(P2P). En el marco de un Trabajo Final de Mdster, proponemos la elaboracion de una
herramienta de comunicacién sobre turismo colaborativo; una publicacion digital, SENDAS,
que ofrezca al ciudadano las claves para poner en prdctica este tipo de turismo en Esparia.

Este breve cuestionario pretende evaluar la potencialidad de la revista y su aceptacion.

Agradecemos de antemano la colaboracion de aquellos que han tenido -o les gustaria
tener- experiencias en consumo colaborativo. Todas las respuestas serdn tratadas con la

mdxima confidencialidad y nunca se empleardn de forma individual.
1. ;Te gusta o te gustaria viajar participando en una red de turismo colaborativo?

Si
No
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2. ;Qué practicas de consumo colaborativo despiertan tu interés? (Multirrespuesta)
Compartir coche

Compartir alojamiento

Banco de tiempo

Trueque

Redes P2P

Otras

3. ;Como calificarias tus experiencias en consumo colaborativo?
No he tenido experiencias en consumo colaborativo
No he tenido experiencias pero pretendo tenerlas
He tenido experiencias pero no han sido satisfactorias
He tenido experiencias, algunas han sido satisfactorias y otras no
He tenido experiencias y han sido satisfactorias

He tenido experiencias y seguiré participando en consumo colaborativo

4. Hay quienes comparten su sofa, una habitacion libre o intercambian su casa con la de
otras personas. ;Qué opinidn tienes sobre los servicios de alojamiento compartido sin
intercambio monetario?

No me aportan confianza, no participaria en ello

Nunca lo he probado pero estaria dispuesto/a

Lo he probado pero no repetiria

Lo he probado y seguiré recurriendo a estos servicios

5. ;A qué medio recurririas para acceder a informacion sobre turismo colaborativo?
(Multirrespuesta)

Revista temdtica

Foro especializado

Sitios web

Publicaciones impresas tradicionales

Otros (especificar cual)
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La revista SENDAS tendrd una periodicidad trimestral y se albergard en un sitio web en
el que, ademas de facilitar su descarga, se podrd consultar informacion afiadida, acceder
a foros de debate, ponerse en contacto con otros usuarios o conocer sus experiencias. En
la publicacion se aportardn las nociones fundamentales para quienes tengan interés en

practicar turismo colaborativo en Espafia o conocer mds sobre este tipo de actividades.

6. ;Te identificas con el planteamiento de la revista SENDAS?
No, no me aporta nada nuevo
Algo, despierta mi curiosidad por ser novedoso

Mucho, es una herramienta de gran utilidad para practicar este tipo de turismo

7. ;En qué grado estarias interesado/a en probar la herramienta que proponemos?
Nada interesado/a
Poco interesado/a
Algo interesado/a

Muy interesado/a

8. Valora de 1 a 10 qué te interesaria encontrar en la revista
Acceder a informacion sobre turismo colaborativo (lugares, actividades,
recomendaciones, etc.)
Acceder a material grafico sobre puntos de interés
Participar en un foro para compartir experiencias
Conocer vivencias de otros usuarios

Contactar con otras personas afines

9. ;Con qué tipologia de usuario te muestras mas afin?
Lector de la revista
Lector de la revista y colaborador en el foro
Colaborador en el foro y participante sin disponibilidad para compartir vivienda o servicios
Colaborador en el foro y dispuesto a compartir vivienda con otros usuarios
Colaborador en el foro y dispuesto a ofrecer servicios a otros usuarios (guia de la
zona, compartir conocimientos o recomendaciones, etc.)

Colaborador en el foro y dispuesto a compartir vivienda y servicios con otros usuarios
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10. ;Colaborarias economicamente con la revista?
No
Si, con un aporte mensual de 1€

Si, con un aporte mensual superior a 2€

Preguntas sociodemograficas

11. Sexo
Femenino

Masculino

12. Rango de edad
De 18 a 25
De 26 a 35
De 36 a 45
De 46 a 59
Mas de 60 anos

13. Habitat
Zona rural
Zona periurbana

Zona urbana

14. Nivel de estudios terminados
Estudios primarios
Estudios secundarios
Estudios superiores

Estudios de tercer ciclo (master o doctorado)
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3.2.2. Entrevista semiestructurada colectiva

Escogimos esta técnica de investigacion para analizar cualitativamente los puntos fuertes
y débiles del planteamiento de la herramienta comunicativa. Asi pues, a la metodologia
cuantitativa puesta en practica por la encuesta on-line le sumamos otra técnica de
caracter cualitativo, la entrevista semiestructurada colectiva, complementaria y de

utilidad para el estudio de esta realidad social:

“La entrevista cualitativa proporciona una lectura de lo social a través de la
reconstruccion del lenguaje, en el cual los entrevistados expresan los pensamientos,
los deseos y el mismo inconsciente; es, por tanto, una técnica invaluable para el
conocimiento de los hechos sociales, para el analisis de los procesos de integracién
cultural y para el estudio de los sucesos presentes en la formacion de identidades”
(Vela, 2001: 68)

Dado que se trata de un tema amplio y complejo, preferimos la realizacion de una
entrevista semiestructurada para evitar la formulaciéon de preguntas demasiado abiertas
que derivasen en una conversacion donde se llegara a tratar cuestiones muy diversas

y terminara por desvirtuarse. Al respecto de esta técnica, Steinar Kvale, catedratico

de Psicologia de la Educacién y Director del Centro de Investigacién Cualitativa de la

Universidad de Aarthus (Dinamarca) apunta:

“Una entrevista cualitativa es normalmente semi-estructurada; tiene una secuencia
de temas que se deben tratar, asi como algunas preguntas preparadas. Sin embargo,
hay al mismo tiempo apertura a los cambios de secuencia y las formas de preguntas,
para profundizar las respuestas que los entrevistados dan y las historias que
cuentan.” (Kvale, 2011: 93)

Asimismo, hemos apostado por la entrevista colectiva por ser una técnica mas
participativa, dindmica y con variedad de enfoques que la estructurada o cerrada, lo
que puede enriquecer la recogida de informacion ttil para la elaboracion de la revista
en funcion de los intereses de nuestro publico. En este caso, aunque el moderador “toca

diferentes temas vinculados con el 4rea central de interés, de acuerdo con una serie de
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guiones predeterminados, la discusion es esencialmente abierta. Hay flexibilidad en el
orden con que se cubren los temas y hay libertad para seguir las lineas de discusién.”
(Vela, 2001: 79)

La muestra elegida para estas entrevistas, en las que reunimos de 3 a 4 personas,

estaba formada por poblacién que ya era parte de la tendencia, asociada a los circulos
sociales participes. Creamos un guidn previo para estructurar el curso de la entrevista
con un resumen de los temas que se debian cubrir con preguntas propuestas, aunque
no necesariamente vinculantes (cf. Kvale, 2011: 85). En primer lugar, no obstante, se
realizé una primera entrevista individual exploratoria para evaluar la claridad y la
validez del guién planteado y comprobar, de este modo, si la informacién recogida era
de utilidad para el proceso de investigacion. La entrevistada fue una mujer joven de 23
afos, estudiante universitaria de ultimo curso, con amplia experiencia en plataformas de
coche compartido, concretamente BlaBlaCar y Amovens, con intenciones de iniciarse
en Couchsurfing, servicio lider de vivienda compartida, y familiarizada con servicios
entre iguales sin intercambio monetario como Free Tour. La duracién de la entrevista
fue de unos 15 minutos y se realiz6 el miércoles 27 de julio, a mediodia, en un entorno
tranquilo dentro de una cafeteria. La conversacion se produjo de manera fluida, sin
interrupciones, siguiendo el guién marcado aunque durante el encuentro surgieron
nuevas preguntas. Todas las cuestiones se entendieron correctamente y se respondieron
sin problema, aportando informacion interesante para nuestro estudio. Los resultados
de esta primera entrevista individual nos empujaron a emplear el mismo guidén en las

siguientes, que ya se realizarian de manera colectiva.

La segunda entrevista se hizo el viernes 1 de agosto a media tarde. Los interlocutores,
en este caso dos mujeres y un hombre, tienen experiencia, especialmente, en banco de
tiempo y trueque, algo que practican desde hace afios de forma natural y actualmente

a través de una red interpersonal generada en su propio barrio. Una de ellas tiene

54 afios y es auxiliar de enfermeria prejubilada por invalidez, otro tiene 41 afos y es
arquitecto y, por ultimo, la segunda mujer, de 48 afos, es licenciada en Magisterio
aunque actualmente trabaja en una empresa de materiales de construccidn, lugar donde
se llevod a cabo el encuentro ante las pequenas dificultades que surgieron para coordinar

los horarios de todos los implicados. Todos son solteros, sin hijos y residen en el ambito
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urbano. La duracién del encuentro fue de unos 35 minutos, durante los cuales cobrd
especial peso la narracion de sus experiencias previas y sus opiniones al respecto del
habitual debate que se produce al hablar de los servicios que operan con algun tipo

de intercambio econdémico y los que no, asi como de la existencia de intermediaros o
de filtros en las plataformas de esta indole, algo relevante para la implementacién de

nuestro proyecto.

La tercera entrevista, en la que contamos, de nuevo, con 3 personas, se realizo el
miércoles 6 de agosto. Esta vez nos reunimos con la seccion de la muestra mas joven,
con experiencias mas o menos recientes en el terreno del consumo colaborativo. Dos
hombres y una mujer, estudiantes de Integracion Social, Matematicas y Bellas Artes,
con una edad comprendida entre los 22 y los 26 afios, residentes en zona urbana y
periurbana. El encuentro se produjo a tltima hora de la tarde en una cafeteria y tuvo
una duracion de unos 20 minutos. A pesar de que esa localizacion se caracteriza por
su tranquilad, en esta entrevista hubo bastante mas ruido de fondo que en las demas,
sin llegar interferir, no obstante, en el entendimiento entre los interlocutores ni en

la comprension de la grabacion para su posterior transcripcion. En este encuentro,
cabe destacar, fue mas enriquecedor el momento off the record, es decir, la charla que
se produjo fuera del tiempo de la entrevista formal y sin grabadora. Los jévenes, con
experiencias interesantes en el terreno del consumo colaborativo, mostraban cierta
reticencia a expresarse con tranquilidad durante las preguntas y, aun repreguntando, a
veces se producian silencios o secuencias en las que parecian mostrar excesiva timidez a

la hora de relatar sus vivencias y opiniones.

Durante la cuarta y tltima entrevista, realizada el viernes 8 de agosto, contamos con

el testimonio de una familia completa, un matrimonio y dos hijas, todos con carrera
universitaria, que realizan comunmente y de forma individual diferentes actividades de
consumo colaborativo. El encuentro, de unos 35 minutos, se realiz6 en la terraza de su
propia casa, en un entorno rural y con un ambiente tranquilo y célido. Se trata, sin duda,
de los entrevistados que mas han participado de forma activa en este ambito de entre

las experiencias recogidas colectivamente durante el proyecto. En ella se pusieron de
relieve temas como el banco de tiempo, el trueque, la acogida de estudiantes extranjeros,

compartir coche o vivienda, el coworking o las redes P2P. La conversacion se produjo
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de manera fluida, aunque con opiniones diferentes en ciertas cuestiones. En todo caso,
el interés social y el aprendizaje vivencial se postularon como una de las principales

razones para recurrir a estas practicas.

En conjunto, las entrevistas nos han aportado informacién importante para nuestro
estudio y quedara reflejado en profundidad en el pertinente apartado de analisis de
resultados. Es interesante abordar las mismas cuestiones desde diferentes prismas, de tal
manera que generen una vision global y heterogénea, evitando las ideas preconcebidas

o las etiquetas. Si bien la duracion de las entrevistas no fue demasiado extensa, en todas
ellas surgié de manera espontdnea una conversacion en los momentos posteriores a la
grabacion de al menos una hora u hora y media. En estas charlas distendidas se cre6

un ambiente de empatia que animaba a los entrevistados a seguir hablando sobre sus
experiencias y opiniones, lo que ayudé a proporcionar una informacién afnadida pero no

por ello menos valida que la registrada formalmente en formato de audio.

- Muestra estructural

A menudo surge el debate sobre cuan representativas o rigurosas pueden ser las
técnicas cualitativas frente a las muestras estadisticas propias de la metodologia
cuantitativa. Lo cierto es que estas técnicas, con una naturaleza diferente pero no por
ello incompatibles, deben recurrir al principio de saturacion -producido cuando se
registran todos los discursos posibles en relacion a la problematica objeto de estudio- y
no a criterios probabilisticos (cf. Montafiés, 2013: 841 y ss.). No se trata, pues, de aplicar
la investigacion cuantitativa al ambito cualitativo, hablamos de “un campo especifico

de investigacion, cuyo sustento metodoldgico se ha desarrollado atendiendo tanto a

su fundamento epistemoldgico como a los fines que orientan sus practicas, procesos y

procedimientos.” (Erazo, 2011: 134)
En las Ciencias Sociales la importancia del discurso es vital; descubrir el valor que entrafian

las palabras, los silencios o la argumentacion, prestando atencién en todo momento tanto a

lo que se dice como a lo que no, es uno de los procesos clave de esta metodologia:
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“Las técnicas estructurales se sustentan en un empirismo concreto, a diferencia
del empirismo abstracto de la encuesta. La representatividad de los participantes
en la entrevista y grupos de discusion no es estadistica sino estructural. Los

. . . r . . »
participantes producen discursos topicos del grupo social al que pertenecen!

(Montanés, 2013: 842)

Para elaborar, pues, una muestra estructural adecuada, es necesario tener en cuenta los
ejes primarios que guian la investigacion, prestando atencion a los discursos sociales de
la realidad que se pretende abordar y no a las variables socioestadisticas. En este caso

se ha centrado el foco de interés en cuestiones asociadas a los comportamientos —si se
han practicado actividades ligadas al consumo colaborativo o no-, la etapa de la vida —si
son jovenes o adultos- y, en el caso de los adultos, si cuentan con hijos participes en la

tendencia o no.

Muestra estructural

Consumo colaborativo No Si

Etapa delavida Jovenes Adultos

Hijos participes No Si

Gréfico 3 (elaboracion propia)

(1) Personas que no han participado en actividades de consumo colaborativo pero
estarian dispuestas a hacerlo.

(2) Personas jovenes que estan dentro de la tendencia y han tenido varias experiencias
con servicios de consumo colaborativo.

(3) Personas adultas sin hijos -o con hijos que no participan en estas actividades- que
generalmente realizan consumo colaborativo de forma individual, en pareja o por grupos.

(4) Personas adultas con hijos que participan en familia en distintas actividades colaborativas.
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- Guion de la entrevista

Se muestra, a continuacion, el guion elaborado para las entrevistas semiestructuradas
colectivas. Estas cuestiones aparecen divididas por bloques tematicos, al igual que en la
encuesta on-line, para focalizar la informacién que pretendiamos conseguir en cada una

de ellas y encauzar asi la conversacion con los entrevistados.

Buenos dias/ buenas tardes. ..

En esta entrevista colectiva queremos conocer vuestras opiniones sobre el consumo
colaborativo en general y sobre la creacion de una herramienta comunicativa de turismo
colaborativo en particular. Con motivo de nuestro Trabajo Final de Mdster, estamos
creando una publicacion digital denominada SENDAS. Esta revista pretende facilitar la
prdctica de un consumo compartido y solidario en actividades ligadas al sector del turismo
(compartir coche y vivienda, ofrecer servicios sin intercambio monetario, puesta en comiin

de experiencias, etc.)

Muchas gracias de antemano por vuestro tiempo y colaboracion

A. Consumo colaborativo

1. En general, ;qué entendéis por consumo colaborativo?

2. ;Creéis que en este tipo de actividades debe existir un intercambio econémico?

3. ;Qué experiencias habéis tenido en este ambito? (Coche compartido, trueque, banco
de tiempo...)

4. ;Y han sido satisfactorias? (Lo mejor, lo peor, lo positivo, lo no tan positivo....)

5. ;A través de qué medios habéis realizado estas experiencias? ; Como localizasteis los

temas, contactos....?

B. Turismo colaborativo
6. ;Qué opinais sobre los servicios de alojamiento compartido, de restauracién en casa o
los de guia turistico entre iguales sin animo de lucro?

7. ;A qué medio recurririais para acceder a informacién sobre turismo colaborativo?
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Como sabéis, proponemos la elaboracion de una herramienta de comunicacion sobre
turismo colaborativo; una publicacion digital, SENDAS, que ofrezca al ciudadano las claves

para poner en prdctica este tipo de turismo en Espafia.

C. Revista SENDAS

7. ;Os identificais con el planteamiento de SENDAS?

8. ;En qué medida estariais dispuestos a probar esta herramienta?

9. ;Qué os gustaria encontrar en la revista? Informacion sobre turismo colaborativo,
material grafico, un foro, conocer vivencias de otros usuarios, ponerse en contacto con
ellos...

10. En base a lo anterior, ;de qué forma creéis que podriais participar en esta
herramienta? ;Qué barreras podriais encontrar para participar? ;Como superarlas?

11. ;Qué aportacidon econémica mensual destinariais para esta revista?
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3.3. Control de resultados

Evaluar el grado de consecucion de los objetivos planteados en el punto de partida es
crucial para analizar, especialmente, como ha funcionado la herramienta comunicativa
propuesta tras el estudio de nuestro publico, del entorno y el planteamiento de las

preguntas de investigacion.

Para ello recurriremos a distintos indicadores. El primero es claro: la medicion de
audiencias aplicada a nuestra revista. Al tratarse de una publicacién digital existen
distintas formas de medir su alcance y la acogida entre los receptores de este nuevo
producto social. Asi pues, podemos analizar el nimero de descargas de la revista, el
nimero de socios conseguidos, el numero de participantes con experiencias reales en
turismo colaborativo iniciadas gracias a la publicacién, el nimero de seguidores en las
redes sociales donde tendremos presencia, el indice de clics obtenido en el sitio web o el

perfil de las visitas, como su distribucion geografica, el género o la edad.

Las valoraciones personales proporcionadas por el ptblico objetivo que interactie con
nosotros a través de las redes sociales, tanto virtuales como tradicionales, no es menos
importante a la hora de hacer un balance de resultados tras las difusion de la propuesta
comunicativa. Si queremos aportar una solucion real a esta demanda emergente, es
imprescindible prestar atencion tanto a los puntos fuertes como débiles del producto
que afloraran, sobre todo, durante la puesta en marcha de las experiencias de turismo

colaborativo canalizadas a través de la revista.
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4. Marco tedrico / Estado de la cuestion

4.1. Compartiendo camino con la economia colaborativa. Modelos alternativos al

capitalismo: de la economia social a la economia del bien comun

A menudo se apunta que el consumo colaborativo se mantiene al margen del consumo
de masas imperante, potenciado por una economia capitalista que mide el bienestar de
una sociedad conforme al nivel de vida y no conforme a su calidad. Existen, no obstante,
multiples tipos de economia que no se conciben a través de esta logica. El consumo o
economia colaborativa, de hecho, se basa directamente en los pilares de la recientemente
denominada “economia del bien comun”, y bebe de otros modelos que se explicaran a
continuacién. De este modo, en apartados siguientes, podremos abordar de manera mas
solida este concepto —el consumo colaborativo-, cuya dimensiéon econdémica se acerca

a una busqueda por recuperar el caracter social en la misma economia, que ha sido

enterrado bajo los efectos de las practicas capitalistas.

En las proximas lineas describimos brevemente algunos sistemas alternativos a la
economia dominante que han logrado generar debate para, finalmente, analizar los

principios sobre los que se sustenta la economia del bien comtn:

La economia social es una propuesta de transicion de practicas econémicas organizada
por el principio de la acumulacién de capital en direccion a otro sistema econémico.
Plantea la superacion de la manipulacion del mercado que, sostiene, aliena a la sociedad,
y también evitar la centralizacion del Estado que retira poder de la sociedad para

obedecer a los intereses de los grupos econémicos mas sobresalientes.

“Al ver la economia como inseparable de la cultura, la Economia Social la mira
como espacio de accion constituido no por individuos utilitaristas que buscan
ventajas materiales, sino por individuos, familias, comunidades y colectivos de
diverso tipo que se mueven dentro de instituciones decantadas por la practica o
acordadas como arreglos voluntarios, que actian haciendo transacciones entre
la utilidad material y los valores de solidaridad y cooperacion, limitando (no

necesariamente anulando) la competencia.” (Coraggio, 2011: 44, 45)
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La economia solidaria, por su parte, aludiria al proceso de combinar recursos

publicos, recursos privados y energia, colocando la logica de la redistribuciéon que

rige a los primeros y la del intercambio que caracteriza a los segundos por medio de

la reciprocidad. Plantea un cambio en la economia para buscar la mejora de todos los
miembros de forma justa y equitativa. A menudo se tiende a confundir con la economia
social, aunque presenta ciertas diferencias. Asi lo expresa José Luis Coraggio, economista

argentino experto en la materia:

“Lo que proponemos es accionar para que se transforme en un subsistema
econoémico organicamente articulado, centrado en el trabajo, la Economia del
Trabajo, con una logica propia, no subordinada a la del capital: la logica de la
reproduccion ampliada de la vida de todos en sociedades mas igualitarias y

democraticas.” (Coraggio, 2011: 103)

La economia social y solidaria, que aunaria los dos modelos anteriores, se define como
un modo de produccién alternativo al capitalista que pone a las personas y a su trabajo
en el centro del sistema econémico, otorgando a los mercados un papel instrumental

al servicio del bienestar colectivo y a la conservacion de la vida en el planeta. Intenta
mejorar la suficiencia y calidad de las acciones de produccion, de intercambio y de

cooperacion amparadas en la solidaridad y la reciprocidad entre individuos.

“Para poder aplicar un criterio coherente de sostenibilidad que contrarreste la
idealizacion de la empresa mercantil en un mercado perfecto, la teoria critica de
la economia social debe desarrollar un criterio de sostenibilidad socioeconémica,
que sea el concepto propio de una economia social y solidaria en un proceso de
transicion, y que admita la via de aparentes “subsidios” econémicos generalizados
(educacion, capacitacidn, exceptuacion de impuestos, sistemas de salud, etc.) a
partir del principio de redistribucion progresiva por parte de la economia publica,
asi como aportes de trabajo u otros recursos (trabajo voluntario, redes de ayuda
mutua, uso de la vivienda para la produccidn, etc.) a partir del principio de

reciprocidad.” (Coraggio, 2011: 148)
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Por otro lado, la economia mixta estaria constituida por tres modelos de economia
diferentes: la economia publica, la economia empresarial y la economia popular. Se
define como una forma de organizacién econdmica con predominio del capitalismo
cuyo fin ultimo es que las decisiones econdmicas no sean ajenas a los fines sociales y
éticos de cada lugar. Pretende, pues, evitar la desigualdad entre ciudadanos sin renunciar

a un alto nivel econdmico.

“Hay que entender que conforme un pais incrementa su grado de prosperidad, debe
dedicar mayor parte de sus ingresos a programas de ayuda a los necesitados, dentro
y fuera del pais...Hoy, la poblacion se pregunta: ;cuanto del pastel econémico

hay que sacrificar con objeto de dividirlo mas equitativamente? ;Cémo debemos
renovar los programas para mantener el objetivo de reducir las necesidades y la

desigualdad sin llevar el pais a la quiebra?” (Samuelson y Nordhaus, 2006: 371)

La economia popular es una estructura econdmica cuyo principal objeto de intercambio
es el trabajo mismo para la produccién de satisfactores de consumo doméstico ademas
de bienes y servicios para la venta mercantil. Busca entonces el uso eficiente de todos

los recursos para satisfacer plenamente todas las relaciones de mercado. “La economia
popular se organiza mediante unidades domeésticas, redes de ayuda mutua, comunidades
y asociaciones voluntarias diversas y a través de intercambios mercantiles o de

reciprocidad. “ (Coraggio, 2011: 99)

La economia popular y solidaria es una configuracion econémica que integra el
principio de solidaridad junto con las iniciativas de economia popular centrandose
en el apoyo mutuo y la cooperacion. En ella el ser humano es el fin de las actividades

econdmicas, basandose en las relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad.

“La equiparacion de la comunidad con vinculos naturales y de las asociaciones
y cooperativas con vinculos voluntarios remite a un recurrente esencialismo
que ve a los indigenas y campesinos como mas préximos a la naturaleza y como
una alternativa natural al capitalismo o a los desasosiegos de la modernidad.”

(Figueroa, 2013: 144)
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Por ultimo, la economia del bien comin es un modelo econdmico alternativo al
sistema capitalista pero también a la economia planificada. El bien comun englobaria
una economia mas ecoldgica, mas social, y mas democratica, colocando en el centro
al ser humano en todo momento. Segtin Christian Felber, profesor de Economia de la
Universidad de Viena, especialista en economia sostenible y, formalmente, creador de
este nuevo modelo econdémico, “es tendencialmente una forma de sistema de mercado,
en el cual las coordenadas de los motivos y objetivos de aspiracion de las empresas
(privadas) sean cambiadas de afan de lucro y concurrencia por contribucion al Bien

Comun y cooperacion.” (Felber, 2011).

El concepto de bien comun proviene de la filosofia de Platén y Aristételes vy,
especialmente, de la de Cicerén. Tomas de Aquino lo introdujo también en su obra y,
ya en el siglo XX, el francés Jacques Maritain lo desarrollé ampliamente. La idea de
esta nueva corriente econdmica, no obstante, nace en 2010 y parte de una fuerte critica
hacia la economia actual. Existen, en palabras de Felber (cf. 2012), dos ejes rigen esta
economia: el afan de lucro y la competencia. Asegura que estos objetivos van en contra
de las relaciones interhumanas, que buscan, entre otras cosas, confianza, honestidad,
cooperacion, colaboracion y solidaridad; alude también a la inconstitucionalidad de
nuestro sistema econdémico, en la medida en que no garantiza el bien de todos los que
integran una sociedad y tampoco favorece la creacion de paises justos y solidarios. “Si
preguntamos si la gente querria recompensar el egoismo, la envidia, la desconsideracion,
la desconfianza, la avaricia o la irresponsabilidad la respuesta parece evidente. Sin
embargo, son los valores que se fomentan desde las reglas del juego establecidas en la

economia.” (Felber, 2011)

Sus principales objetivos son redefinir el concepto de éxito econémico y crear una
marca legal para la creacion de valores empresariales y particulares. En el primer caso
se apuesta por una transicion de los indicadores monetarios —PIB, beneficio financiero-,
a los valores cualitativos. Es decir, optar por una medicion del bienestar de un pais en
funcién de variables como la calidad de los empleos, el grado de satisfaccion de los
trabajadores, si existe hambre o0 no, si hay una democracia o una dictadura, etcétera.

En segundo lugar, la marca legal se concibe a nivel econémico, gracias al desarrollo

de alternativas aplicables para empresas de diferente tamafo y forma legal; a nivel
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politico, al buscar cambios legales que posibiliten una vida equitativa en cuanto a las
necesidades de todos los seres vivos y a nivel social, ya que se trata de una iniciativa

de concienciacién para un cambio de sistema. Para lograr estos objetivos, la economia
del bien comun apuesta por sinergias entre empresas (10-20 empresas), grupos de
aprendizaje comun, autorregulacion y actividades endogenas: asambleas democraticas y
participativas, campos de energia —dar a conocer el modelo a publicos diferentes a nivel

local- y grupos de apoyo publicos.

El economista italiano Stefano Zamagni insiste, a su vez, en que es necesario recuperar
el concepto de bien comun, actualmente eclipsado por otros como bien publico o bien
privado y confundido habitualmente con ideas como interés general o bien total. Para
Zamagni, el bien comun integra el principio de reciprocidad, la comunidad y el interés
propio junto al de los demas, el bien de la sociedad en conjunto: “en el bien comun, el
bien del que cada uno hace uso no puede ser separado del uso que hacen los demas”

(Zamagni, 2007: 23) Para este economista se trata de una categoria en crisis:

“Como se origina esta situacion de crisis? Por un lado, por el giro individualista
que la cultura occidental ha iniciado debido a muchos motivos, desde hace ya
tiempo. Es claro que en el horizonte del individualismo (axiol6gico) no haya lugar
para la nocién de bien comun. Por otro lado, por el pleno despliegue del pluralismo
contemporaneo. Al faltar una ética comun, se ha producido una apertura de

la multiplicacién de las diferencias en los intereses, en las preferencias y en la
concepcion misma del bien. Ocurre entonces que, aunque se compartan los mismos
valores fundamentales, se registran amplias diferencias en el modo de interpretarlos

y sobre todo en su puesta en practica” (Zamagni, 2007: 23)

Entretanto, la fildsofa Adela Cortina insiste en la importancia de los valores y la

necesidad de que estén presentes en todos los planos de la vida social:

“Y como las personas que forman parte del universo econémico no por eso dejan de
ser personas, es la economia la que ha de adaptarse a este ser relacional del hombre,
no el hombre el que ha de perder su ser mas propio, su ser en relacion, en una

economia inhumana” (Cortina, citada en Zamagni, 2012: 11)
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4.2. Nuevas tendencias de consumo. Breves anotaciones

Los estudios de las plataformas de consumo colaborativo o de las empresas con
intereses en el sector nos permiten conocer ya el perfil de muchos de los usuarios

de estos servicios. Tenemos acceso a su media de edad, su nivel de estudios, sus
motivaciones a la hora de viajar o sus intereses en tiempo de ocio. No obstante, el auge
del consumo colaborativo no atiende a razones aisladas; esta tendencia es reflejo del
contexto socioecondémico actual que esta marcando un cambio en la manera en que se
conciben los mercados, los consumidores y la economia en general. Por ello, echar un
vistazo al escenario en que nos encontramos nos dara claves para entender por qué este
incremento en estas practicas y si los habitos de consumo colaborativos tienen un futuro

prometedor.

El Observatorio Cetelem, marca comercial del banco francés BNP Paribas, realiza
periodicamente estudios sobre las tendencias de consumo de los europeos. El informe
de 2014, con una muestra de mas de 7.900 ciudadanos europeos de doce paises,

incide en que Espana sigue encontrandose entre el grupo de los menos favorecidos
economicamente y que esta situacion condiciona, asimismo, que mientras la tendencia
de los europeos se enfoca en un aumento positivo hacia la confianza en el consumo
-especialmente entre los paises del norte que ven mejorada su situaciéon econdmica

y laboral en mayor medida que el resto de los europeos-, en Espafa ese aumento de
confianza es minimo, con una nota media de 2,9 sobre 10 en la escala en la que los
ciudadanos miden la situacion de su pais. No obstante, los espafioles mantienen su
intencion de incrementar el ahorro, frente a la tendencia de gasto de buena parte de los
paises europeos. Por otro lado, en este contexto encontramos que el gasto en viajes y ocio
sigue alcanzando méximos en las intenciones de consumo de los ciudadanos europeos;
los espafioles, concretamente, apuntan en un 46% que tienen intencion de gastar en
ese sector en menos de 12 meses. El turismo, pues, continta ostentando un puesto

privilegiado entre las actividades que mas interesan a los ciudadanos.
Uno de los bienes de consumo que se ha tenido como referencia en los tltimos afios es,

sin duda, el automévil. Resulta preciso mirar la evolucién de su mercado para poder

deducir lo que podria pasar con el consumo en general en unos afos. Segun el estudio
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se observa que al menos una cuarta parte de los europeos cree que se va a producir una
disminucion del papel del automdévil en su dia a dia. En el Observatorio enfocado sobre
el automovil se apunta que compartir coche o alquilar el coche por horas se convertiran

en nuevas formulas de movilidad cada vez mds recurrentes.

“En diez afios, para uno de cada dos europeos, el automovil serd aun un bien con
un unico propietario. Pero para los demds, el automévil podria convertirse en

la economia del compartir al convertirse en una propiedad de varios (...) Silas
personas mayores de 50 afios estan entre los mas optimistas sobre la evoluciéon
del coche hacia un servicio (excepto en Alemania), las personas con edades
comprendidas entre los 18 y los 29 aios imaginan el automoévil del manana como

un bien que es poseido por varios.” (Cetelem, 2014: 48)

El estudio sefala, también, que una cuarta parte de los espanoles seria capaz de
imaginarse su vida sin poseer un coche propio, aunque las mujeres son mas reacias a la
idea de desprenderse de este bien. La tendencia europea, encabezada en parte por los
ciudadanos espanoles, dice que mas de cuatro de cada diez europeos se ven usando un
vehiculo que no les pertenece. Apoya este dato el hecho de que el 21% de los espafioles

han compartido coche en los tltimos doce meses.

“Aunque parece que el ecosistema de la movilidad no sufrird una gran revolucién
en los proximos diez afos, los europeos podrian todavia cambiar su relacién con

el automavil: del modelo actual de los vehiculos particulares, los coches podria
tender hacia la economia de compartir y ser considerado no como un bien mas que
poseemos, sino como un servicio que se utiliza en el momento de necesidad. Las
mujeres se revelan cdmo menos dispuestas que los hombres a tomar este rumbo.”

(Cetelem, 2014: 55)

A comienzos de afo, el diario El Pais public6 un reportaje que, bajo el ilustrativo titular
“Papa, prefiero tener una tableta a un coche”, recogia los cambios en los estilos de vida de
los mas jovenes, especialmente motivados por las innovaciones tecnoldgicas, y el ascenso
de las practicas colaborativas: “mientras el automavil se percibe cada vez mas como una

carga, la tecnologia esta ocupando su lugar como simbolo de libertad.” (Vidales, 2014)
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Segun el informe “La sociedad de la informacion en Espafa 2013, publicado por la
Fundacion Telefénica, “el 86% de las personas entre 18 y 24 afios posee un smartphone.
El teléfono inteligente no es un dispositivo mas, sino que permite incluso transformar

el comportamiento de los usuarios” (Fundacion Telefonica, 2014: 6). Todo ello pone de
manifiesto la oportunidad que ofrecen las nuevas tecnologias para conectar a usuarios de
cualquier parte y potenciar las formas de consumo por las que apuestan las plataformas

de caracter colaborativo:

“El acceso en movilidad es ya una caracteristica fundamental en el consumo de los
servicios de la Sociedad de la Informacion, como muestra el hecho de que el 45% de
los usuarios de smartphones se conecta diariamente a redes sociales, o que el 25%
utiliza este dispositivo para realizar compras. Este éxito de la movilidad lleva a que
en Espana se descarguen 4 millones de aplicaciones al dia y a que cada smartphone
ya posea una media de 24 aplicaciones instaladas, cifra que asciende a 31 en las
tabletas” (Fundacion Telefénica, 2014: 6)

En esta nueva tendencia hacia el consumo compartido prima el acceso a los bienes y
servicios e implica un cambio evidente frente a la sociedad de consumo dominada por
la propiedad en los ultimos tiempos. En el estudio de Cetelem para el afio 2013 ya se

vio muy bien reflejada esta predisposicion de los ciudadanos a valorar lo colaborativo;
con una participacion de mas de 6.500 europeos de los mismos doce paises que en 2014,
la mitad de los encuestados afirmaron que la ayuda mutua era muy importante para
ellos. De hecho, el consumo alternativo, como lo denominaron, se convirtié en el eje
central del informe y aseguraron que se trataba de un fenémeno que “adquirira cada
vez una presencia mayor en nuestra vida durante los préximos afos” (Cetelem, 2013:

1). Lo cierto es que los medios de distribucion de consumo se han visto desprestigiados
en los ultimos afos, dejando paso al crecimiento de practicas de compra directa a los
productores y de métodos econdmicos alternativos, con un resurgir de actividades como

el trueque, filosofia de consumo en la que se apoya mas de la mitad de los encuestados:
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“La ayuda mutua entre ciudadanos de toda clase y condicién adoptara multiples
formas y suscitara el nacimiento de modelos basados en el intercambio y la
solidaridad, hasta la fecha, relativamente anecdoticos, pero que en el futuro se

extenderan por todos los estratos de la sociedad.” (Cetelem, 2013: 19)

Recuperar bienes en desuso para darles una nueva vida util, venderlos en mercados

de segunda mano o por Internet, cederlos a otros para que los puedan emplear o
simplemente compartirlos con los demas son practicas que dejaran de ser anecddticas
para convertirse en el modus operandi de los ciudadanos comunitarios. Segtin datos de
2013, en Espafa un 83% de la poblacion ya recupera viejos enseres y un 92% lo pretende
hacer en préximos afos tanto o mas que hasta el momento. También el consumo de
productos de segunda mano se ve con posibilidades de expansion, siendo un 63% los
que lo realizan y un 76% los que pretenden hacerlo mas a menudo. Sin embargo, el
punto definitorio del pensamiento espaiiol hacia el consumo colaborativo se observa en
la tendencia en aumento del trueque, que hasta ahora solo practicaba algo menos de un
tercio de la poblacion, pero que més de la mitad de los encuestados pretende aumentar

en los préximos meses.

Grafico 4 (elaboracién propia)

Recuperar viejos enseres

Pretension de aumento

Productos de segundamano  63%

Pretension de aumento

Trueque 1/3

Actividades colaborativas
realizadas por los europeos 'y
previsiéon de la tendencia

Pretension de aumento

48



“No es casualidad que estas practicas alternativas de consumo estén cobrando
fuerza en la actualidad. Desde hace algunos afios, el consumidor se enfrenta a varias
corrientes: econdmica (restricciones presupuestarias y aumento exacerbado de los
descartes en el consumo debido a la crisis), tecnoldgica (revolucion tecnoldgica

que transforma por completo los modos de consumo y acerca a los consumidores)
y medioambiental (toma de conciencia de que, el propio consumo, puede tener
consecuencias duraderas en el equilibrio medioambiental y social). Asi pues, es la
combinacion de estas corrientes latentes, pero duraderas, la que hace emerger un

consumidor alternativo.” (Cetelem, 2013: 28)

Esto no solo se refleja en los bienes de consumo, sino también en el intercambio de
servicios, donde los encuestados espafioles demuestran encontrarse por encima de la
media europea en todas las categorias abordadas. Asi, el uso de las bolsas de intercambio
de servicios refleja que se tiende a crear conciencia de consumidor ecolégico, ahorrador
y colaborativo. “Los argumentos que esgrimen los partidarios del intercambio de
servicios son numerosos: poner en practica sus destrezas o aprovechar su tiempo libre,
ahorrar costes facilmente y también el hecho de disfrutar, conociendo gente a la vez que

prestan ese servicio.” (Cetelem, 2013: 23)

Por otra parte, el ciudadano parece estar cada vez mas comprometido con un consumo
responsable y sostenible. Seguin las investigaciones de Cetelem, “la conciencia ecoldgica
se ha aduefiado de Europa y de repente todos se han pasado al consumo responsable.
En total, el 55% de los europeos afirma tener una conducta ética y sentirse preocupado
por cuestiones medioambientales.” (Cetelem, 2013: 48) El consumo de productos de
temporada (91% de los europeos) o de ambito local (89%) son opciones que se asientan
con fuerza, igual que otros medios para reducir la huella ecolégica, como elegir equipos
tecnologicos y electrodomeésticos sostenibles, cuestion que preocupa a 8 de cada 10
consumidores europeos. En cuanto a la salud, un 84% de los europeos piensa dar
prioridad a los productos alimenticios beneficiosos para la salud (un 83% en el caso de
Espafia). Estas cuestiones definen, también, las caracteristicas del consumidor actual y

sus intereses a la hora de hacer frente a las necesidades cotidianas.
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Conductas del consumidor europeo actual

55% Conducta ética de consumo

91% Consumo productos de temporada

89% Consumo productos de ambito local

80% Elegir equipos de consumo sostenible

84% Priorizar los alimentos beneficiosos para la salud

Gréfico 5 (elaboracion propia)

Estos datos demuestran que el consumo ya no es tanto un sinénimo de posesion,

sino que progresivamente los bienes comunitarios son apreciados de forma mas
generalizada y que, ya sea por medio de alquiler, compra de segunda mano,

préstamo o sencillamente regalando, los consumidores tienden a buscar redes menos
individualizadas, mas colectivas o plurales, con un factor humano detras. Como hemos
mencionado, ademas, no solo los bienes materiales se encuentran en la tendencia del
consumo colaborativo, también los servicios forman parte de la filosofia del compartir.
Existen nuevas prioridades que se alejan de la acumulacion y el derroche, con nuevos
habitos de vida mas preocupados por la salud y la sostenibilidad en sus tres planos:

economico, social y medioambiental.

“Resulta interesante observar que un concepto tan personal e individual como es
el consumo, que al final se trata de un tema de gustos, se ha transformado, en los
ultimos afnos, en una apuesta econdémica y ecologica que ademds beneficia a toda la

comunidad.” (Cetelem, 2013: 48)
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Asi pues, si existe una coherencia entre la forma de pensar y de actuar de este segmento
poblacional interesado en el consumo colaborativo —bien porque comparten su
ideario o bien por el mero ahorro- podriamos conseguir unas conductas favorables
hacia nuestro proyecto en tanto en cuanto algunas de sus creencias y actitudes
muestran ser afines a los principios del mismo y se convertirian en nuestro publico
objetivo. De este modo, es probable que aquel porcentaje de la poblacién concienciado
medioambientalmente, con unas creencias concretas frente al cuidado de la naturaleza
y en busca de una sostenibilidad, actiie conforme a ciertos valores respetuosos con el
entorno o los recursos naturales, aunque entre sus actitudes pueda no estar incluido

el turismo colaborativo. No obstante, esta congruencia entre creencias y actitudes
podria dar lugar a una nueva conducta, como apuntaria la teoria de la accién
razonada, potenciada al tiempo, en este caso, por el auge de la tendencia colaborativa y

materializada a través de nuestra propuesta comunicativa.

Este escenario es susceptible de abrir las puertas, en definitiva, a un nuevo tipo

de turismo alejado del consumo de masas y las aglomeraciones, con un publico
cada vez mas heterogéneo que engloba a personas de todas las edades y con
caracteres diferentes pero con un denominador comun: el interés por las practicas
colaborativas. Quizas sea un buen momento para aprovechar las nuevas tendencias
socioeconodmicas e intentar aportar respuestas y soluciones ttiles en este terreno

caracterizado por su imparable crecimiento.
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4.3. Tendencia en auge: el consumo colaborativo

El consumo colaborativo es una tendencia en auge. Se trata de compartir o intercambiar
bienes o servicios, a menudo sin mediacidn monetaria, puesto que se antepone el acceso
a la propiedad. Aunque no se trata de una actividad nueva, el contexto actual esta
motivando un crecimiento exponencial de este tipo de practicas que, por su naturaleza,
se encuentran fuera de la légica dominante en el sistema econdmico capitalista
imperante. Este hecho supone que la mayoria de los servicios que se adscriben a este
consumo no estén regulados a nivel institucional y operan, pues, en la alegalidad, ya que

generalmente tampoco son acciones tipificadas como ilegales en el marco juridico.

Como apuntdbamos, el consumo colaborativo no es algo reciente; actividades como el
trueque, por ejemplo, son tan antiguas como las sociedades agricolas y ganaderas. No
obstante, desde el comienzo del nuevo siglo se percibe un aumento claro en este tipo de
proyectos, potenciados especialmente por las herramientas digitales y las posibilidades
que brinda la red. Rachel Botsman y Roo Rogers, autores de What’s Mine Is Yours: The
Rise of Collaborative Consumption (Lo que es mio es tuyo: el aumento del consumo
colaborativo), fueron pioneros a la hora de acercarse conceptualmente a este tema a

través de un libro que analiza extensamente este tipo de consumo, sobre el que apuntan:

“El consumo colaborativo estd permitiendo a la gente darse cuenta de los enormes
beneficios que produce el acceso a los productos y servicios frente a la propiedad
privada, al tiempo que se ahorra dinero, espacio y tiempo, se hacen nuevos amigos y

nos convierte en ciudadanos activos de nuevo”. (Botsman y Rogers, 2010a: 22)

Asimismo, en octubre de 2010, ambos autores publicaron un articulo en la revista
Harvard Business Review, introduciendo de este modo el concepto del consumo
colaborativo —entonces reciente- en una publicacién académica con gran prestigio a
nivel internacional. Para Botsman y Rogers el consumo colaborativo no es una tendencia
minoritaria, sino una ola socioeconémica que terminard por transformar la idea de

creacion de valor y como la gente satisface sus necesidades.
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“En los estilos de vida colaborativos, las personas con necesidades o intereses
similares se unen para compartir e intercambiar activos menos tangibles, tales como
el tiempo, el espacio, las habilidades y el dinero. Estos intercambios suceden sobre
todo a nivel local o de barrio, como la gente que comparte los espacios de trabajo,
jardines, o lugares de estacionamiento. Compartir el estilo de vida colaborativo
sucede a escala global, también, a través de actividades tales como los préstamos
peer-to-peer y el rapido crecimiento del intercambio entre iguales en los viajes.”

(Botsman y Rogers, 2010b)

En 2011 la revista Times publico, en su nimero de marzo, un listado con las “10 ideas
que estan cambiado el mundo’, como rezaba su titular en portada. Entre ellas se incluia
el consumo colaborativo como una actividad con un futuro claro frente a la sociedad de
propietarios dominante. El periodista Bryan Walsh escribid, entre sus paginas, el articulo
“La opciodn inteligente de hoy: no poseer. Compartir”. Walsh (2011) introducia su texto

de la siguiente manera:

“Algtn dia miraremos hacia atrés en el siglo 20 y nos preguntaremos por qué
éramos propietarios de tantas cosas. No es que no fuera muy bien al principio.
Después de miles de afios en los que la mayoria de los seres humanos ganaban
lo justo para vivir, en el siglo 20 las economias industriales de Occidente y,
finalmente, una gran parte del resto del mundo comenzaron produciendo bienes
de consumo - frigorificos, automdviles, televisiones, teléfonos, ordenadores.
George W. Bush gan¢ la reeleccion como presidente en 2004, en parte por la

» ., «

proclamacién de una “sociedad de propietarios™: “Cuanta mas propiedad tiene

33

América, mas vitalidad hay en América”

A propésito de esta sociedad de consumo, Walsh (2011) sefialaba que “son los jovenes
quienes estan liderando el camino hacia una forma diferente de consumo, un consumo
colaborativo: alquiler, préstamo e incluso compartir los bienes en lugar de comprarlos.”
y anadia que la recesion del pais, fruto precisamente de esa imposicion de la idea de
poseer, hacia necesario un cambio con el fin de que la gente volviera a confiar en los

demas y reapareciera el sentimiento de comunidad. “El beneficio real de consumo
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colaborativo resulta ser social. En una época en que las familias se dispersan y ya no
se conoce a gente por la calle, compartir cosas -incluso con extrafos que acabas de

encontrar on-line- nos permite hacer conexiones significativas.” (Walsh, 2011)

Albert Caiigueral es el referente en lengua espafiola en el terreno que nos ocupa.

Este ingeniero multimedia, experto en economia colaborativa y fundador en 2011

del sitio web ConsumoColaborativo.com, es una de las voces que siempre ha estado a

la vanguardia desde el resurgir de estas actividades. Canigueral parte, también, de la
premisa de que el hiperconsumo no proporciona la felicidad y que, en esta era dominada
por las innovaciones tecnoldgicas y su mayor accesibilidad es preferible acceder que

poseer. En una entrevista de finales de 2012 apuntaba lo siguiente:

“El consumo colaborativo se puede definir como la manera tradicional de
compartir, intercambiar, prestar, alquilar y regalar redefinida a través de la
tecnologia moderna y las comunidades. También se resume en que el acceso es
mejor que la propiedad. ;Cudntas veces has usado el taladro que tienes en casa?

;Realmente la mejor opcioén era comprarlo?” (Canigueral, citado en Herrero, 2012)

Albert Canigueral, asimismo, forma parte de OuiShare, una comunidad global sin
animo de lucro que naci6 en Paris en 2012 con la intencién de crear un espacio de
union entre particulares, organizaciones y empresas que apuestan por la economia
colaborativa. “Nuestra mision es construir y consolidar una sociedad de colaboracion
de personas que se conectan, organizaciones e ideas en torno a la imparcialidad, la
transparencia y la confianza” (OuiShare, 2014), sefialan, y cuentan con presencia en

25 paises de Europa, América Latina y Oriente Medio y una red de 50 conectores,
denominacion que reciben los expertos que establecen nexos de comunicacion entre
los mas de 2.000 socios y colaboradores en numerosas partes del globo. En definitiva,
OuiShare es una plataforma internacional que concibe la economia del compartir como

un modelo factible y aplicable a los diversos sectores socioecondémicos.
Asi pues, los tipos de practicas asociadas al consumo colaborativo son realmente

variadas, aunque comparten una premisa: reducir, reutilizar y reciclar. Algunas de estas

actividades pueden ser la apuesta por el coche compartido, los mercados de trueque,
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los bancos de tiempo, el intercambio de alojamientos, las redes P2P (peer-to-peer o
red entre iguales), los centros de trabajo cooperativo (coworking) o los proyectos de
micromecenazgo (crowdfunding). En todo caso, este consumo no es fruto inicamente
de la crisis global financiera, es un movimiento que se va cultivando gracias a la
participacion de millones de personas de todos los rincones del mundo aunque, a
menudo, muchos de estos participantes no son conscientes de formar parte de unas

practicas consideradas bajo la terminologia de colaborativas.

En el momento en que estas actividades estan integradas en la cotidianidad de los
individuos, estos no se plantean hasta qué grado estan normativizadas o no (c¢f. Botsman
y Rogers, 2010: 24 y ss). Segtin la Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU),
se esta produciendo un resurgir del consumo colaborativo tras el recrudecimiento de la
crisis. Esta organizacion asegura que es “anticrisis, antiacumulacion y antidespilfarro,
puesto que evita la sobreproduccion y el sobreconsumo” (OCU, 2013), por lo que se
puede prever que se convierta en un movimiento al alza mientras el contexto econémico
no mejore. Si bien comenzé a ser una tendencia en aumento en torno a 2012, en los
ultimos meses la presencia del consumo colaborativo en los medios de comunicacién
tanto internacionales como espafoles esta gozando de un espacio cada vez mayor,

lo que no hace sino reflejar el interés que suscita este tipo de actividades, ya sea por
considerarlas una alternativa util a la economia capitalista o por verlas como una

amenaza al consumo de masas tradicional.

Algunas de las plataformas que operan en este sector han sido las pioneras en difundir
informes o breves analisis de resultados con datos sobre consumo colaborativo y

los cambios que trae consigo su aplicacidon. No obstante, los estudios al respecto
continuan siendo escasos, aunque progresivamente van apareciendo —eso si-
timidamente, nuevas informaciones sobre su alcance. Esto se debe, en buena parte,

a la inesperada explosidn que se ha producido en este ambito y la velocidad a la que

se han producido los cambios. En palabras de Canigueral (citado en Garijo, 2014),
“varios expertos hablan ya de una transicién desde la nifiez del consumo colaborativo
hacia la madurez” y afiade que “estamos intentando generar estudios independientes
para medir el impacto”. Este rapido ascenso de las practicas colaborativas en los

ultimos meses afecta, pues, tanto a la falta de informacion que a menudo existe sobre
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este sector en auge —su poder econémico y medioambiental, su aceptacion social o el
conflicto con el consumo tradicional son factores interesantes para comprender esta
realidad- como a la ausencia de una regulacion legal que algunas personas reclaman,

debate que analizaremos unas lineas mas abajo.

En 2010, la consultora internacional Latitude Research realizo, con la colaboraciéon de
la revista digital Shareable -dedicada a las formas de compartir sin animo de lucro-, un
estudio sobre la economia del compartir. Segtin este informe, el 85% de los participantes
consideraron que las tecnologias web y los moéviles jugarian un papel critico en la
construccion de comunidades de intercambio a gran escala para el futuro. A su vez, el
78% valord positivamente sus interacciones en linea, asegurando que les ha hecho mas
abiertos a la idea de compartir con extranos, situando la confianza como moneda de
cambio y superando las barreras gracias a la revolucion de los medios. El mismo niimero
de encuestados apunto, también, que ya habia usado algtn tipo de plataforma web peer-
to-peer de ambito local y 3 de cada 5 habian establecido una relacion entre el intercambio
y la sostenibilidad, aludiendo a la frase “mejor para el medio ambiente” como uno de los
beneficios de compartir. Independientemente del nivel de ingresos de los encuestados y
aun a riesgo de contradecir los pilares filoséficos del consumo colaborativo, mas de dos
tercios de los encuestados expresaron que estarian mas interesados en compartir sus

posesiones personales si pudieran hacer dinero con ellas.

Un tiempo después, en enero de 2012, la agencia de publicidad Campbell Mithun,
realiz6 un estudio con una muestra de 383 estadounidenses que participaron en una
encuesta on-line. En ella se analizo, fundamentalmente, qué buscaban los usuarios de
consumo colaborativo a la hora de realizar estas actividades. Segun los datos obtenidos,
se afirmo que un 71% de los que habian usado productos compartidos esperaban
seguir haciéndolo. En cuanto a las motivaciones, la informacién de la encuesta revel6
que, en un plano racional, ahorrar dinero se consideraba lo mas importante, seguido
por el beneficio medioambiental, la flexibilidad, su caracter practico y el facil acceso a
bienes y servicios. Desde un prisma emocional, el poder ayudarse a uno mismo y los
demas se colocd como primera cuestion en la lista; en los siguientes puestos aparecian
el sentimiento de pertenencia a una comunidad, el sentirte inteligente, mas responsable

y parte de un gran movimiento cultural. En palabras del director de planificacién
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estratégica de la agencia, Lynn Franz “esta tendencia ya no es emergente, estd aqui. Y el
mercado deberia ayudar al consumidor que quiere un acceso puntual a las cosas y no
tenerlas en propiedad. Esto modifica de manera drastica las estrategias para acceder al
mercado” (Franz, citado en Olson, 2012) En este estudio, Campbell Mithun distingui6
tres ambitos en la economia del compartir: de consumidor a consumidor (C2C), de
negocio a consumidor (B2C) y de negocio a negocio (B2B). Es decir, estos publicistas
codificaron a parte del publico objetivo interesado en el consumo colaborativo para
adaptar, de este modo, su politica de negocio a un nuevo nicho que, por entonces, estaba
por descubrir y obtener, asi, un beneficio. Resulta interesante apreciar, pues, como
fueron las empresas con animo de lucro las primeras en preocuparse por el auge de
este consumo alternativo al capitalismo, llegando a intentar, algunas, acercase a estos

modelos desde su estructura tradicional.

Otro estudio mas reciente proviene de la empresa de carsharing Avancar, pionera

en el préstamo de vehiculos en Espafia y también en analizar el perfil del usuario
espafiol inmerso en esta tendencia. Avancar publicd, el pasado mes de enero, el estudio
“Tendencias del Consumo Colaborativo en Espaiia”, que recoge sus investigaciones
anteriores y las resume de forma grafica. En ¢l se afirma que el 76% de los encuestados
(con una muestra de 803 adultos espafioles) asegura haber alquilado o compartido
alguna vez bienes y servicios, generando un ahorro medio por persona de 934€ anuales.
Alude, asimismo, al perfil tipo del consumidor colaborativo, situando a las personas de
entre 35 y 44 aflos como el publico clave, con un leve predominio de los hombres frente
a las mujeres. Segun este informe, a nivel geografico Madrid y Catalufia son dos de las
regiones mas concienciadas con el consumo colaborativo, ya que el 81% y el 77% de

los encuestados respectivamente reconoce haber acudido a esta practica. Aunque no

se refiere directamente al turismo colaborativo, si sittia el transporte compartido y el

intercambio de viviendas como dos de las actividades caracteristicas en este ambito.
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Tendencias de consumo colaborativo en Espafia segin Avancar

Encuestados lo usan

L VIUJERES _______HOMBRES

Grafico 6 (elaboracién propia)

Motivados por este estudio de Avancar, el sitio web Consumo Colaborativo puso en

marcha, en febrero de 2014, el proyecto #Compartidores:

“Con la iniciativa #compartidores queremos aportar nuestro granito de arena en
el conocimiento y difusién de cdmo somos las personas que ya estamos formando
parte de la economia colaborativa, para eso necesitamos de tu colaboracion y te
invitamos a que participes en la construccion del retrato colectivo de las personas

que nos gusta compartir.” (Tamayo, 2014a)

En este trabajo participaron mas de 100 personas a través de las redes sociales,
cumplimentando una encuesta on-line, y la investigacion se cerrd con un evento en
Barcelona. Las principales conclusiones que se extrajeron de este proyecto fueron

las siguientes: los compartidores son gente practica; comparten bienes y recursos no
solo para ser mas sostenibles, sino también para ser mas eficientes. “Las plataformas e
iniciativas que estan teniendo mas éxito son aquellas que realmente estan facilitando

la vida a las personas, aquellas que estan dando un tipo de servicio que no son capaces
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de cubrir actualmente las iniciativas tradicionales.” (Tamayo, 2014b) Otra de las
cuestiones que salio reflejada es que se comparte por dinero, pero no solo por eso, y

que se pretende hacer un consumo inteligente: “cada vez tenemos mas claro que es la
gran clase media, educada, formada y con inquietudes sociales las que estan adoptando
este tipo de consumo.” (Tamayo, 2014b) Entre estas conclusiones se afladio, también, el
interés del compartidor por tener experiencias humanas, tnicas y con un factor sorpresa
que alimentan la aventura y, por ultimo, la certeza existente de que no se trata de algo

pasajero, sino que el consumo colaborativo es un modelo alternativo plenamente viable.

Los anteriores estudios tratan de explicar cuestiones relativas al consumo colaborativo
en general: perfiles, motivaciones, practicas, etcétera. De forma paralela a estos informes
que enmarcan la situacion en que se encuentra el sector del consumo o de la economia
colaborativa en distintos puntos del mapa geografico, las plataformas que ofrecen
servicios concretos dentro de este ambito también realizan, de manera mas o menos
rigurosa, analisis de resultados, estudios estadisticos o aportan informacién sobre su
impacto y evolucion. En tanto en cuanto el objeto de estudio de este proyecto es el
turismo colaborativo, existen ciertas actividades dentro de la economia compartida que
despiertan un interés particular para la investigacion que precede a la materializacion
de nuestro producto comunicativo. Asi pues, los servicios de coche y alojamiento
compartido, seguidos por el intercambio de bienes o servicios (trueque o banco de
tiempo) son las practicas mas recurrentes si se quiere participar en una red de turismo
solidario, participativo y sostenible. Analizamos, a continuacion, las principales

caracteristicas de las plataformas mas influyentes en este terreno.
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4.3.1. Servicios de coche compartido

Los servicios de coche compartido son una de las practicas estrella en el mundo del
consumo colaborativo. El uso compartido de automévil o —carpooling, en inglés- ha
experimentado un asentamiento espectacular en Europa desde 2010. Estos servicios
ofrecen tres beneficios fundamentales: ahorro de costes, al dividir el consumo de
combustible entre varios pasajeros; la responsabilidad medioambiental, promoviendo
la movilidad sostenible y reduciendo las emisiones de CO?2 y las relaciones sociales,
facilitando la convivencia entre personas y la posibilidad de conocer gente nueva. En

Espaiia, las plataformas con mas éxito son BlaBlaCar y, recientemente, Amovens.

BlaBlaCar ofrece servicios de coche compartido desde 2004. Nacié en Francia pero a
Espaiia no llegé hasta el afio 2009. Se presenta como una red social que permite conectar
a personas que viajan a un mismo destino para compartir coche en paises europeos

y sustenta su misidn en base a cuatro pilares: ventajas econémicas (ahorro de costes),
beneficios ecolégicos (menor impacto medioambiental) y méximas de confianza y
fiabilidad. Esta presente en 10 paises de Europa, tiene unos 8 millones de usuarios

—de los cuales, cerca de 2 millones son espafioles- y mas de 1 millén de personas se
mueven al mes a través de esta modalidad de viajar compartiendo coche. Cuentan con
cerca de 1,5 millones de seguidores en su pagina de Facebook espafiola. Su trabajo se
encuentra repartido en 6 oficinas de 6 grandes ciudades europeas -Madrid, Paris, Milan,

Hamburgo, Varsovia y Londres- y tiene en plantilla alrededor de 100 empleados.

“BlaBlaCar es la plataforma lider en Europa para compartir coche: conectamos
conductores que tienen asientos vacios en su coche con pasajeros que buscan
viajes. Tenemos mas de 8 millones de usuarios en Espafa y Europa y mas de
1.000.000 de usuarios organizan sus viajes en coche compartido cada mes a través
de nuestra web y de nuestras Apps mdviles. Al compartir viajes de media-larga
distancia, nuestra comunidad aumenta la eficiencia en el uso del coche privado
dado que supone un ahorro econémico y reduce su impacto medioambiental. Al

final, jtodo son ventajas!” (BlaBlaCar, 2014)
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En un inicio, el papel de BlaBlaCar se limitaba a servir de plataforma para que
conductores y pasajeros se pusieran en contacto. Por un lado, los conductores publicaban
el itinerario previsto para un dia y una hora concreta, ofreciendo las plazas libres y las
caracteristicas de su vehiculo; por otro, los propios pasajeros buscaban las ofertas que

se ajustan a sus intereses y contactaban directamente con los conductores para reservar
una plaza. El precio del desplazamiento se abonaba personalmente al conductor durante
el viaje tras lo pactado a través del sitio web. Esta cantidad economica se establecia y

se establece bajo la recomendacion de BlaBlaCar de cobrar una media de 6€ por cada
100 kilometros con el fin de que el conductor no emplee esta herramienta con animo

de lucro, sino para cubrir los gastos basicos del trayecto —gasolina, desgaste de ruedas

y aceite, etcétera-. De hecho, si el precio supera lo recomendado, se hace un pequefio
llamamiento a la persona que ha publicado ese viaje destacando el precio que pide en
color rojo: “la herramienta cuenta con 40 empleados repartidos en distintas oficinas
europeas que velan porque se respete esta filosofia de compartir, y en caso de que un

usuario no lo haga se le expulsa de la comunidad.” (Rosso, citado en Fernandez, 2014)

En 2012, BlaBlaCar aplicé un nuevo modelo de negocio en Francia, el pais donde tiene
mayor presencia, que finalmente ha llegado a Espana a mediados de 2014, dejando de
ser una plataforma gratuita. En una entrevista del diario ABC a Vicent Rosso, director

territorial de BlaBlaCar en Espafa y Portugal, apuntaba:

“Anunciamos que a lo largo de este aflo 2014 ibamos a activar el pago online como una
forma de mejorar la organizacién de los trayectos en coche compartido. Los gastos de
gestion que se aplicaran en ese pago online lo forman una parte fija mas otra variable
que dependera del importe acordado entre los usuarios. Esta nueva funcionalidad no
invalida el animo de lucro entre los usuarios y el que sigamos sin ser un sistema de
transporte. En ningtin caso, estamos fuera de lo indicado por Fomento por cuanto se
sigue cumpliendo con la filosofia de compartir los gastos de un trayecto comun entre
personas particulares. Lo tinico que cambia es la forma de realizar esa transaccion,
ahora pasard a ser un pago electrénico. Es por ello que BlaBlaCar, al prestar ese servicio
anadido de ayudar a los usuarios a realizar esta actividad (compartir gastos de un viaje
privado), aplica dichos gastos de gestion como cualquier otra plataforma de Comercio

Electronico.” (Rosso, citado en Fernandez, 2014)
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Con este cambio en la plataforma, BlaBlaCar recibe un 10% del precio de cada viaje
como comision mas un 21% de IVA, convirtiéndose esta gestion en su principal fuente
de ingresos. Existen, asimismo, dos modos de reserva para realizar el pago: aceptacion
automatica y manual. Con el primero, los pasajeros reservan y pagan automaticamente
y con antelaciéon de forma on-line, para lo que es preciso mediar con un nimero

de cuenta. Una vez realizado el pago, el conductor recibe un SMS y un e-mail con

el nombre y el nuimero de mdvil del pasajero; de igual modo, el pasajero recibe los
datos de quien ofrece su coche para contactar y ultimar los detalles del trayecto. Con
la aceptaciéon manual el conductor puede decidir si acepta o no al pasajero. Para ello,
el sistema obliga a que ofrezca una respuesta en 3, 6 0 12 horas, en funcién de lo que
solicite el pasajero, y una vez aceptado se procedera a hacer el pago on-line, como en el
caso anterior, previo envio del nimero y un coédigo de reserva. Si se rechaza, la pagina
se lo notificara al pasajero. En ambos casos, el procedimiento para que los conductores

cobren es el mismo:

“Con la reserva on-line, tus pasajeros pagan por adelantado con tarjeta el importe
que ta registraste por las plazas al publicar tu viaje. Cuando su reserva es aceptada,
reciben un c6digo que te proporcionaran durante vuestro viaje. Después de haber
realizado el viaje, introduce los cddigos de reserva de tus pasajeros directamente
desde tu cuenta BlaBlaCar, desde la seccién “Viajes pasados”, seleccionando el
viaje en concreto. Los importes que han pagado los pasajeros estaran en tu saldo
disponible y podras solicitar la transferencia en tu cuenta bancaria. Recibiras tu
dinero en tu cuenta en unas horas. Para recibir tu transferencia, introduce tus
datos bancarios (IBAN) en el espacio seguro. La web, con el sistema de reserva on-
line, garantiza tu pago y tus datos bancarios se registran de una forma totalmente

segura.” (BlaBlaCar, 2014)

Este cambio radical en el servicio de BlaBlaCar, migrando de lo gratuito al pago por
adelantado con comisiones, ha generado opiniones tanto a favor como en contra.

Los principales motivos de quienes se muestran de acuerdo con este nuevo modelo

se basan en el aumento del grado de confianza y fiabilidad que el sistema aporta -a
través de una verificacion del nimero de mévil y una validacién de la cuenta- asi como

el compromiso que genera entre conductor y pasajero —al existir una penalizacion si
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una de las partes no cumple con lo acordado-. Estos argumentos son los que defiende
la misma empresa para justificar estos cambios sobre su politica inicial. Por su parte,
los usuarios que se muestran en contra aluden a un incumplimiento de la filosofia del
compartir, propia del consumo colaborativo, y la intenciéon de BlaBlaCar de convertirse
en una empresa con animo de lucro mas. De hecho, el nuevo servicio ha traido consigo
una pérdida de usuarios habituales, que han abandonado BlaBlaCar para incorporarse
a otras plataformas de coche compartido que siguen manteniendo la gratuidad como
base del intercambio. Aun es pronto, no obstante, para vaticinar el éxito o el fracaso

de esta forma de pago, ya que su aplicacion reciente conlleva que, por el momento, no

exista ningun estudio al respecto.

En diciembre de 2012, BlaBlaCar realizé un estudio, con ayuda del gabinete de
investigacion socioldgica Chronos, para medir el nivel de confianza on-line de sus
usuarios, su comportamiento y conocer sus perfiles. Los resultados de este informe,
denominado Trustman ~hombre de confianza-, se obtuvieron gracias a un cuestionario
on-line en su propia pagina en el que participaron 631 usuarios. El perfil de los
encuestados se ajustaba al miembro prototipico de BlaBlaCar: la gran mayoria por
debajo de 35 afios (72%) y ligeramente mas hombres que mujeres (54%). Sobre el nivel
de confianza de la plataforma, en una escala de 1 a 5, se indicd que tener un perfil
completo —con fotografia, numero de teléfono certificado, comentarios positivos y los
niveles de confianza- tenia una efectividad de 4,23 puntos, mientras que contar solo
con una fotografia suponia un 2,52. Al respecto de las motivaciones para recurrir a este
servicio se pusieron de relieve, como en otras ocasiones, el ahorro econémico (84,5%), el
factor social (52,1%) y el medioambiental (40,3%). En este estudio se pregunto, ademas,
por los intereses de los encuestados en otras actividades de economia colaborativa. El
76% contesto que utilizaba el mercado de segunda mano, un 27% habia compartido

habilidades y un 21% se habia alojado en casa de una familia extranjera.
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Perfil del usuario de BlaBlaCar

Menores de 35 afios 72%

Perfil
Hombres 54%

Perfil completo 4,23 sobre 5

Confianza
Solo fotografia 2,52 sobre 5
Ahorro econémico 84,5%
Motivaciones Factor social 52,1%
Factor medioambiental 40,3%
Mercado de segunda mano 76%
Ineteres en
otras actividades Compartir habilidades 27%

colaborativas

Alojamiento 21%

Gréfico 7 (elaboracion propia)

Poco después, en el marco de varios encuentros europeos de innovadores digitales y
conferencias sobre consumo colaborativo, los fundadores de BlaBlaCar presentaban su
nuevo proyecto, una propuesta metodoldgica para explicar cdmo conseguir la confianza
en las redes de intercambio entre iguales. Para ello propusieron seis pilares —traducidos
en seis conceptos- como base de la confianza en estas plataformas: declarado, valorado,
comprometido, (basado en la) actividad, moderado y social (declared, rated, engaged,
activity, moderated, social, en inglés. A menudo se presenta como D.R.E.A.M.S, por

sus siglas, que juntas significan “suefos” en inglés). Asi pues, el proyecto DREAMS se
justifica de la siguiente manera: los usuarios declaran, porque “publican su informacién
de manera clara. Introducen sus nombres, afiaden una foto y dependiendo del tipo

de servicio, proporcionan una breve biografia, asi como sus preferencias” (Gauthey,
2013); son valorados a través de las opiniones en su perfil de otros usuarios tras

haber compartido un viaje, lo que refuerza la imagen que se ofrece a través de la web;
muestran un compromiso al existir una necesidad clara de que ambas partes sean serias
y realicen correctamente el intercambio; se basa en la actividad, ya que la plataforma

la componen sus usuarios con sus comentarios, respuestas, calificaciones, etcétera; hay
una moderacion mediante un niamero de teléfono, un correo electrénico, una direccién

postal y unos datos bancarios validados, ademas de los miembros del equipo que
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administran la actividad de los usuarios en su plataforma; por ultimo, es social en la
medida en que no deja de ser una red virtual que facilita la conexién digital con otros
usuarios y se puede enlazar con las redes sociales propias. Si una plataforma de consumo

colaborativo cumple este perfil de confianza, dicen, serd una buena receta para el éxito.

Entretanto, existen plataformas de coche compartido cuya presencia esta creciendo
exponencialmente en los ultimos tiempos. Este es el caso de Amovens, un servicio
gratuito que nacié en 2009 en Espafa y cuya presencia en el terreno del carpooling habia
pasado un tanto desapercibida, eclipsada por otros como BlaBlaCar o Carpooling. No
obstante, durante el afio 2014 —especialmente desde el mes de junio-, estd aumentando
su flujo de usuarios de una forma extraordinaria. Este crecimiento se debe, en buena
parte, a dos cuestiones concretas: el cambio de modelo de negocio de BlaBlaCar,

gracias al cual esta dando la bienvenida a muchos de los antiguos usuarios de su
competencia y, por otro lado, la aclaracién del Ministerio de Fomento explicando que

los gastos compartidos en un coche no pueden considerarse como competencia desleal,
informacion que se ofreci6 tras una polémica con un servicio con animo de lucro que,
bajo la rubrica de colaborativa, trata de desempeniar actividades con una busqueda clara
de especulacion (cf. Hidalgo, 2014b). Este tema se abordara oportunamente mas adelante,

cuando se hable de la ilegalidad o alegalidad de las practicas de consumo colaborativo.

Segun datos de Amovens, la actividad en su plataforma durante el mes de julio se
incrementd en un 433% entre usuarios respecto al mes anterior y un 1.194% desde
enero. En palabras de Diego Hidalgo (2014b), fundador y CEO de este servicio “de un
mes a otro, entre junio y julio, la web ha tenido un incremento de las visitas del 110%;
de los registros, del 115%; de las sesiones, un 300%; de los viajes publicados, un 160%”,
sumando estos increibles resultados a los ya positivos de junio. El analisis de resultados
demuestra, también, que entre junio y julio se produjo un crecimiento de un 422%

en los mensajes entre usuarios, un 424% en los contactos telefénicos, un 538% en las
confirmaciones de los viajes y un 576% en las valoraciones entre usuarios. Hidalgo
(2014b) asegura, asi, que “la probabilidad de que encontréis compaiieros para compartir
coche cuando publiquéis un viaje ha subido un 89%.” El nimero de usuarios registrados
en la plataforma asciende ya a unos 50.000, una cifra que, con toda seguridad, variara

notablemente en los proximos meses.
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Incremento de la actividad
de Amovens de junio a
julio de 2014

Incremento de los mensajes entre usuarios
422% .

Incremento entre los contactos telefénicos
424%

Incremento de las confirmaciones de los viajes

538%

Incremento de las visitas

Incremento en las valoraciones entre usuarios

Incremento de los registros 576%

Incremento de los viajes publicados

Incremento de la actividad 433%

Grafico 8 (elaboracién propia)

Amovens, bajo el lema “la plataforma gratuita de coche compartido’, basa su modelo de
negocio en “(1) ofrecer plataformas personalizadas de coche compartido para empresas,
universidades y administraciones publicas interesadas en fomentar esta practica; y (2) los
patrocinios de Amovens.com.” (Hidalgo, 2014a) Es decir, por un lado promueve su servicio
a través de programas especializados, concebidos para dar respuesta a las necesidades
concretas de cada entidad publica o privada con la que disefien el plan, favoreciendo la
movilidad de estudiantes o trabajadores y fomentando esa practica en la comunidad. Por
otro, vende patrocinios para su pagina web, entre los que se encuentran empresas como
Ford, festivales de musica como el FIB o el SOS 4.8, el banco Sabadell o Ericsson. Al
contar con estos ingresos, el servicio para el usuario de a pie puede ser totalmente gratuito,
cimentado en un sencillo sistema mediante el cual conductores y pasajeros pueden
publicar su viaje en funcion de sus necesidades de movilidad y preferencias. Los usuarios
interesados, ya sea para reservar u ofrecer las plazas de su vehiculo, pueden ponerse en

contacto directamente y concretar los detalles sin mas intermediarios.
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En cuanto al nivel de confianza y fiabilidad, Amovens cuenta con un sistema de
identidad verificada, que permite certificar que los datos del DNI o el carnet de
conducir de los usuarios son correctos. También se confirma el teléfono mévil y el
correo electrénico, los usuarios puedes escribir valoraciones de sus compaferos de viaje
o enlazar su cuenta con Facebook. Por otra parte, y para evitar que cualquier usuario
tenga animo de lucro al compartir su viaje, Amovens realiza un calculo estimado

para facilitar un precio adecuado a las caracteristicas del trayecto. Aunque se puede
modificar, la plataforma pide a los usuarios que avisen en el mismo momento en que se

detecte cualquier irregularidad.

La revista Capital, especializada en temas econdmicos, calificé a Amovens como el
medio de transporte mas efectivo estableciendo una relacion entre las variables de
rapidez y ahorro. El analisis de precios, que se realizé entre los servicios de transporte
compartido BlaBlaCar y Amovens, el autobus y el tren en la tarifa mas barata que oferta
Renfe (Tarifa Mesa del AVE), apunta lo siguiente:

“Entre los medios de transporte por carretera mas econémicos para el bolsillo de
los viajeros destaca el autobus y el servicio de coche compartido de Amovens. Por
ejemplo, para un trayecto de Madrid a Alicante, Amovens oferta plazas por 20,40
euros, por los 21,60 euros de hacerlo en autobus con la compaiiia Alsa o los 25,95
euros del tren. Ahora bien, viajar mds barato supone también tardar mas tiempo.
En el trayecto del ejemplo vemos que por un coste extra de 5,55 euros con respecto
al bus y de 4,35 euros con respecto al coche, el tren ahorra 2h 52 minutosy 1h'y

52min, respectivamente.” (Pascual, 2014)

Ademas de apostar por el uso del coche compartido, a finales de 2013 Amovens cre6 una
iniciativa llamada “Sharing Week” (semana del compartir), que se desarrollé del 25 de
noviembre al 1 de diciembre. Con este proyecto, bajo el hashtag #Yocompartiria y el lema
“Ayudanos a demostrar que compartir no tiene limites’, se pedia a la gente que participara
expresando, a través de un mensaje, qué le gustaria compartir. Pretendian demostrar, asi, que las
personas comparten mucho menos de lo que en realidad les gustaria y les animaba a cambiar
este hecho. La accion conté con la participacion de casi 95.000 personas, consiguiendo una gran

difusion en Espafia gracias, fundamentalmente, a redes sociales como Twitter.
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Amovens colabora, también, con Civiclub, una plataforma de caracter social que trata de
promover y recompensar las buenas practicas sostenibles, solidarias y saludables dando
a conocer productos y servicios en linea que comparten estos principios, ofreciendo un

catalogo para canjear los puntos por descuentos y regalos.

“Su funcionamiento es sencillo. En primer lugar, hay que registrarse en www.
civiclub.org (mayores de 16 afos) para optar a los Civis que se podran conseguir
realizando las siguientes acciones en Amovens: el registro gratuito en la web (50
puntos), la publicacion de un viaje como conductor (5), aceptar a un pasajero en

el viaje (1), hacer un viaje como pasajero (1) y valorar como fue el viaje (1). Todos
estos puntos dan acceso a un catalogo lleno de regalos, ofertas y promociones para
dinamizar el ocio y la cultura de las ciudades colaboradoras que se pueden consultar
online en el mismo portal (cine, museos, libros, productos y gadgets sostenibles,

restauracion, experiencias en la naturaleza...)” (Ochoa, 2013)

Teniendo en cuenta la trayectoria que ha tomado esta plataforma en los ultimos meses,
se prevé una tendencia positiva, con un crecimiento de la comunidad de Amovens y una

mejora de su posicionamiento dentro del sector de servicios de coche compartido.

4.3.2. Servicios de alojamiento colaborativo: ;Compartes tu casa? ;O prefieres

intercambiarla?

En el marco del turismo colaborativo, las practicas relacionadas con el intercambio

de alojamientos o compartir vivienda con otras personas cobra especial importancia.

A la hora de planear un viaje confiando en las bondades del consumo colaborativo es
crucial recurrir a practicas definidas por la solidaridad, la reciprocidad y la hospitalidad.
En este contexto, sin embargo, existen generalmente tres modalidades que difieren
bastante entre si. De este modo, es preciso distinguir entre los servicios sin intercambio
econdmico y los que, aun realizandose entre particulares, se desarrollan de la misma
manera que cualquier tipo de alquiler, ofreciendo una vivienda o habitacién a cambio de

un precio preestablecido. Ademas de la ausencia o no de animo de lucro, también hay
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que diferenciar entre la idea de intercambio, acogida o alquiler, términos que entrafian

un significado propio y delimitan las caracteristicas de cada servicio.

Los denominados servicios de hospitalidad se presentan en la red como comunidades
donde se ofrece alojamiento sin intercambio monetario. El servicio, basado en el altruismo
de sus usuarios, estad sujeto a ciertas condiciones que varian en funcion de la plataforma.
En algunos casos se busca solamente un intercambio cultural, en otras se ofrece a

cambio de algtin tipo de trabajo —ayudar en una granja, en diversas tareas domésticas,
etcétera- o, simplemente, quien facilita su vivienda espera recibir de la misma comunidad
en la que participa en otro momento. Existen servicios de hospitalidad que operan a

nivel internacional desde principios de los afios 2000. Se trata, pues, de un fenémeno
relativamente reciente, que de manera progresiva ha ido llegando a Espafia aunque sin

conseguir hasta ahora, a diferencia de otras practicas colaborativas, una aceptacion masiva.

Principales caracteristicas de CouchSurfing

7 millones
de socios
50,000

: espanoles
Presencia en

100.00 ciudades

CouchSurfing
Nace en 2004
Sede en San Francisco

Hombres
Mujeres 539%
47%

Grdéfico 9 (elaboraciodn propia)
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CouchSurfing es la empresa de servicios de hospitalidad con mas éxito a nivel mundial.
Nace en 2004 como entidad sin animo de lucro pero en 2011 se convierte en empresa
comercial. Su sede en encuentra en San Francisco, tiene presencia en 100.000 ciudades
y 7 millones de socios de todo el mundo; unos 50.000 son espaioles — Espana es el sexto
pais del mundo con mas couchsurfers- y el 17% del total habla espafiol (cerca de 700.000
personas). La edad promedio de los participantes es de 28 aios, aunque sus miembros

tienen desde los 18 hasta los 80 afios, con un 47% de mujeres y un 53% de hombres.

Su objetivo es que los usuarios “surfeen el sofd” del anfitrion, es decir, ofrecer una red
alojamiento gratuito en distintos paises de todo el mundo. No obstante, el servicio no

se reduce a esto: a menudo los miembros locales sirven al tiempo de guia, acompafan

a sus invitados a cenar o les descubren los rincones que no estan a la vista del turista
tradicional. De este modo, permiten una inmersion cultural directa al abrir al huésped su
circulo social y mostrarle el lugar desde otro prisma. Ademas del ahorro que supone poder
alojarse en un destino extranjero sin pagar, se fomentan las relaciones interpersonales y se
fortalece la confianza y la hospitalidad de quienes recurren a este servicio. A cambio los

anfitriones esperan, inicamente, recibir lo mismo cuando ellos viajen.

Si bien, CouchSurfing ya no es una ONG. A pesar de que esta comunidad se erige sobre
los pilares del altruismo, desde 2011 cambi6 su estatus legal a empresa, aunque el usuario
no tiene que pagar por el servicio. Ahora cotiza en Bolsa y recibe inversiones millonarias
de entes privados; su capital social es de unos 23 millones de délares y se prevé que

siga aumentando. A propdsito de estos cambios, Daniel Hoffer, consejero delegado de

CouchSurfing, apuntaba:

“Sé que ha habido muchos cambios ultimamente, y muchos estais observando
cuidadosamente para ver hacia dénde vamos. Es importante para mi que se
sepais que nuestros ideales como organizacién no han cambiado. CouchSurfing
ha sido siempre algo mas grande que un simple viaje. Se trata de la conexion
humana. Se trata de experiencias. Se trata de encontrar amigos, experimentando
la comunidad, y la ampliacién de sus horizontes donde quiera que vaya. Se trata
de hacer del mundo un lugar mejor. Creo que estamos mas cerca de lo que nunca

hemos estado de esa meta” (Hoffer, 2012)
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Muchos de sus usuarios, sin embargo, no estan de acuerdo con este cambio de modelo:
muchos temieron, en el momento de transicion, que la base de datos de la plataforma
fuera vendida a terceros, otros reclamaron la apropiacion de las donaciones realizadas
por socios en afios anteriores y hubo quienes dejaron de confiar porque consideraron
se habia perdido la filosofia inicial de la comunidad. Todo ello provocé la migraciéon

a otros servicios de muchos usuarios; no obstante, se prevé que CouchSurfing siga

creciendo en nimero de socios.

HomeExchange o Intercambio Casas es una de las plataformas de intercambio de
vivienda mas veteranas dentro de los servicios de consumo colaborativo. Nacié en 1992
como un catalogo impreso que se enviaba por correo y hoy se define como la primera web
mundial en este sector. Home Exchange estd presente en mas de 150 paises y cuenta con
mas de 50.000 miembros. En Espaiia se instal6 en 2006 bajo el nombre de Intercambio

Casas y, seguin su director de operaciones, la acogida de este servicio ha sido muy positiva:

“Cuando se creo IntercambioCasas.com en el afio 2006 como parte de la red
HomeExchange.com, sdlo existian unos 200 miembros situados en la zona sur de
Espafia. Ahora disponemos de casas de intercambio en todas las Comunidades
Auténomas espafolas y alcanzaremos las 3.000 ofertas este afio. La acogida ha
sido muy buena desde el principio y sigue creciendo a medida que se da a conocer
mejor el intercambio de casas entre el ptblico. La mayoria de los intercambios
espanoles se hacen en verano, seguidos por Semana Santa y Navidad. Sin embargo,
en estos tiempos de incertidumbre, se tiende a organizar las vacaciones en el
ultimo momento y por periodos mas cortos. Por ello hemos comprobado que hay
cada vez mas intercambios de casas en los puentes o en fines de semana.” (Pickell,

citado en El Economista, 2014)

Aunque el intercambio entre usuarios se realiza de forma totalmente gratuita, su servicio
precisa, ademas de un registro detallado, el abono de una tarifa anual de 95,40€. Segun la
plataforma, este precio asegura la seriedad y el compromiso de los participantes, ademas
de aportar seguridad y confidencialidad. Esta suscripcion, se convierte, al mismo tiempo,

en la principal fuente de ingresos de la empresa.
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“Por una pequena cuota anual que cuesta una noche de hotel, puedes realizar
tantos intercambios de casa como desees en doce meses, sin cargos ocultos, con
un sinfin de beneficios incalculables, acceso exclusivo a nuestro equipo de soporte
global 24 horas y 7 dias a la semana, y una garantia de que si no encuentras un
intercambio durante tu primer afio de suscripcion, te regalamos el segundo afo.”

(IntercambioCasas, 2014b)

El servicio de Home Exchange ofrece tres tipos de intercambio: el intercambio habitual
de casas, que se puede realizar tanto de forma simultdnea -cuando las dos partes
intercambian sus casas al mismo tiempo- o no simultanea —cuando se realiza en dos
etapas distintas, lo que obliga a los anfitriones a residir en otro lugar durante esa
estancia-; también existe la opcidn del intercambio de hospitalidad, cuando un usuario
recibe a otra familia en su casa para una convivencia comun, con el consecuente fin

social y cultural que conlleva.

Entre los meses de mayo y junio de 2013, la Universidad de Bérgamo (Italia) realizé un
estudio en profundidad sobre el intercambio de casas. En “Mi casa es la suya”, como se
tituld el informe, se analizaron los perfiles y las motivaciones de los que intercambian
su casa tomando como referencia el caso de la comunidad de Home Exchange. Para las
autoras responsables del analisis “muy pocos estudios se han enfocado al intercambio
de casas a pesar de su rapido crecimiento, que se ha observado tltimamente incluso en
paises donde ha permanecido durante tiempo como un fendmeno de nicho aislado.”
(Forno y Garibaldi, 2013: 2) El estudio se realiz6 entre 46.000 miembros de la empresa
y se abordaron preguntas de cardcter sociodemografico pero también de motivaciones y

comportamientos personales.

Los datos obtenidos demuestran que el 75,4% de las personas que intercambian casas
tienen entre 35y 64 afos. Solo un 5,9% son menores de 34 y el 18,7% tienen mas

de 65 anos. El grupo mas amplio es, de hecho, el de los 45 a los 54 afios. “Se podria
pensar que los usuarios del intercambio de casas, con altos conocimientos de la
herramienta Internet, tienen una mayor representacion entre los grupos de menor

edad. Sin embargo, no es el caso.” (Forno y Garibaldi, 2013: 3) En cuanto al nivel
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socioecondmico, el 62,1% de los participantes tiene un titulo de grado superior —en
Espaiia, el 79%- y el 70% trabaja. De ellos, el 24,9% son auténomos o profesionales

independientes por cuenta propia.

“Este dato revela un rasgo de independencia que puede explicar que “piensen de
forma distinta” a la hora de elegir del alojamiento. Los seniors y jubilados también
ocupan una parte importante del pastel, con un 24,1%. La opcidén econémica del
intercambio de casas resulta atractiva para un jubilado que vive de ingresos fijos.

Esto deja sélo un 6,3% de encuestados sin profesion.” (Forno y Garibaldi, 2013: 4)

Perfil de los usuarios de Home Exchange

Mayores de 65 afos

(YA L7H Con un titulo de grado superior

70% |0k

Entre 35y 64 aiios

24,9% RGN

Grafico 10 (elaboracion propia)

Menores de 34 aios

La mitad de los encuestados, asimismo, viaja con nifios. Esto demuestra que el
intercambio de casas se postula como una opcion verdaderamente interesante para
las familias, que pueden encontrar en una vivienda de este tipo mas comodidades
que en alojamientos de turismo tradicional como los hoteles. Entre los socios de esta

plataforma, apenas una de cada diez vive sola.
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En cuanto a las principales motivaciones de los usuarios de Home Exchange, los
resultados de este estudio coinciden con otros relacionados con el sector del consumo
colaborativo. Ahorrar dinero se postula como la razén principal para recurrir al
intercambio de casa (33,3%), seguida de viajar mas a menudo (23,1%) y buscar

una experiencia cultural auténtica (18%). Existen, también, otras cuestiones como

la aventura, conocer gente nueva o salirse de las vacaciones tradicionales. Segun
Forno y Garibaldi (2013: 6), “seria un error pensar en los que intercambian casa
unicamente como en ‘viajeros que miran el presupuesto”, ya que, aunque el dinero es
una preocupacion, los intereses de estos usuarios difieren de los clientes habituales de
turismo de masas. Entre los motivos del viaje, por su parte, los socios apuntan al de

experimentar culturas diferentes (46%), salirse de la rutina (19%) o relajarse (18,3%).

Al respecto del numero de intercambios, el estudio apunta que al menos cuatro de cada
cinco han intercambiado al menos dos veces y mas de uno de cada diez ha realizado mas
de 11 viajes a través de ese servicio. Durante estos intercambios, el 69% se prepara sus
propias comidas, el 84% visita museos y parques, el 98% se interesa por el patrimonio
cultural del lugar al que viaja y dos tercios dan importancia al turismo respetuoso con
el medio ambiente, lo que demuestra algunas de las prioridades del perfil usuario del
intercambio de casa. Sobre la implicacién social y la confianza, en general un porcentaje
elevado de encuestados aseguran consumir de una forma critica y responsable. Asi,

el 73,5% compra productos ecoldgicos, el 65,3% en comercio justo y el 52,7% ayuda

en causas sociales. En cuanto a la confianza, el 73,5% considera que “la mayoria de la
gente es digna de confianza”. Por ultimo, al preguntar sobre el nivel de satisfaccion,

este informe apunta que el 93% de los usuarios aseguran estar satisfechos con sus
intercambios —concretamente un 76,8% de usuarios “muy satisfechos” y un 16,4%

“satisfechos”-. Solo un 6,2% de los encuestados dicen estar insatisfechos.

“Los resultados del estudio sugieren que el intercambio de casas se ha convertido en
una opcion legitima de alojamiento en la economia emergente mundial. En la muestra
representativa de la poblacion que lo utiliza actualmente, el patrén consistente de uso
que manifiestan, el alto nivel de satisfaccién como usuario y otros muchos factores
destacados en el estudio, revelan que el intercambio de casas demuestra ser una

alternativa atractiva y fiable a las vacaciones tradicionales” (Forno y Garibaldi, 2013: 20)
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Este informe en profundidad de la Universidad de Bérgamo nos acerca, pues, un perfil
detallado de los socios de la comunidad internacional Home Exchange, facilmente
extrapolable a otros servicios similares e incluso a actividades de consumo colaborativo
mas alejadas del intercambio de alojamiento. Otras plataformas del sector también

han publicado sus propios estudios, como Knok, que se define como una red de viajes
para familia y ofrece servicios de intercambio, alquiler de apartamentos y guias de

viaje enfocadas en los mas pequeiios. Esta empresa analizd una serie de datos en base
al numero total de casas listadas en las 6 plataformas mas grandes de intercambio de
casas. El estudio sittia a Espafia como el tercer pais del mundo con mayor nimero de
personas realizando intercambios de casas y entre lo mds valorado de los usuarios vuelve
a aparecer el ahorro, seguido en este caso de la comodidad, el espacio, la posibilidad

de que las vacaciones duren mas tiempo y la facilidad para hacer nuevos amigos. Los
participantes son, en un 58%, personas de entre 30 y 50 afios; del total un 35% viaja en

familia, un 30% en pareja, un 15% son solteros, un 12% grupos y un 8% jubilados.

Principales intereses para compartir casa

;Qué es lo mas valorado del

intercambio de casas?

Ahorro Puedo ahorrar mientras viajo

Cémodo Me alojo en una casa de verdad,
£S5 COmo estar en mi propia casa

Al Mas Espacio He conseguido mas espacio que 1 habitacién de hotel

Mas Tiempo Puedo disfrutar de unas vacaciones mas largas y

ahorrar en los gastos de alojamiento

Hacer Nuevos Amigos Puedo conocer a nuevas personas

Grafico 11 (Fuente: Knok)
Como vemos, intercambiar casa con desconocidos se concibe, cada vez mds, como una

opcidn interesante a la hora de planear unas vacaciones. Si bien es cierto, ademas de las

ventajas que plantea también conlleva un esfuerzo:
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“En general, el intercambio no es para escapadas exprés; requiere tiempo y
paciencia. Hay que tirar bastantes cafias para encontrar “novio”. Hallado un
candidato interesante e interesado, comienza una relacion epistolar para cerrar
fechas y detalles. Los preliminares por e-mail, WhatsApp o Skype son basicos.
Todos los expertos coinciden: si algo no encaja, busque otra pareja de baile. Para
primerizos resulta ttil juntarse con veteranos (las webs tienen una tranquilizadora
seccion de comentarios en la que otros explican qué tal les ha ido en esa casa)”
(Gosélvez, 2014: 4)

Lo cierto es que existe un buen numero de personas que encuentra en esta forma de
viajar una oportunidad realmente atractiva, mds alla de los paquetes vacacionales, los
hoteles, las casas rurales o los apartamentos propios de un turismo tradicional. Las
motivaciones de estos usuarios van ligadas, en casi todos los casos, a los principios
que rigen el consumo colaborativo. Esto no hace sino demostrar que hablamos de una
tendencia en auge que no tiene caracter temporal; es una alternativa realmente sélida

que se asienta con fuerza y que capta, cada vez mas, a un mayor publico.

Perfil de las personas que intercambian su casa segun Knok

;Quién intercambia su casa mas?
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Con nifios, es perfecto
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Por otra parte, existen servicios de alquiler de viviendas entre particulares que a menudo

se insertan en el marco de una economia colaborativa pero que, sin embargo, suelen estar
definidos por el animo de lucro, tanto en el caso de la empresa que actiia de mediadora
como de la persona que ofrece el servicio. Un claro ejemplo es Airbnb, la compaiiia lider en
alquiler de alojamiento entre particulares. Esta empresa con sede en San Francisco nacié en
2008 y en la actualidad cuenta con mas de 17 millones de huéspedes y 800.000 propiedades
en 34.000 ciudades diferentes de 190 paises. Sus usuarios pueden ofertar distintos espacios,
desde apartamentos o casas enteras hasta habitaciones, pasando por lofts de lujo, cabanas

e incluso castillos o islas privadas. Esta empresa considera a Espaiia su tercer mercado

en importancia, detrdas de EEUU y Francia, con unos 50.000 alojamientos disponibles;
Barcelona, por su parte, se posiciona actualmente como el cuarto destino mundial de la web,
por delante de Madrid, Sevilla y San Sebastian. (cf. Merchiers, citado en Pardo, 2014)

El modelo de negocio de Airbnb se basa, segtin su equipo directivo, en redes P2P
(entre iguales); no obstante, el evidente intento de lucro de muchos de los usuarios
registrados pone en jaque la filosofia de esta empresa. La plataforma actia como
mediadora y cobra por sus servicios, pero no se hace responsable del precio

estimado por un anfitrién por su alojamiento ni del cobro de pagos no incluidos en
la configuracién de precios de un anuncio. Asi, los ingresos de Airbnb provienen de
las siguientes tarifas: “de cliente” y “de anfitrion”, por la que la empresa cobra por el
uso de su plataforma on-line basdndose en un porcentaje de las tarifas de alojamiento
aplicables. Ambas tarifas se muestran al cliente o al anfitrién cuando se envia una
solicitud de reserva en el caso del primero o cuando se confirma o rechaza esa
solicitud en el caso del segundo. A esto se afladen unas tarifas “totales” por la suma de
las anteriores y una serie de impuestos. Esto se traduce, finalmente, en una cuota de

reserva de viajero de entre el 6 y el 12% y una tasa para los caseros de un 3%.

“El Estado de Nueva York denuncia el lucro de algunos de los usuarios de la
plataforma, que utilizan su capacidad de difusion para alquilar, en ocasiones mas de
una casa, sin tributar esta actividad. Sin embargo, el jefe de politicas ptblicas globales
de Airbnb, David Hantman, recuerda que casi el 90% de los anfitriones s6lo ofertan

una propiedad, que coincide con el lugar en el que viven.” (G. Bejerano, 2013)
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El volumen de negocio de Airbnb en el sector turistico es importante y numerosas
empresas hoteleras han mostrado su desacuerdo con el funcionamiento de esta empresa,
que no esta sujeta a los impuestos ni a la legislacion propia del sector. En un estudio de
Airbnb publicado en febrero de 2014 -realizado en colaboracién con Dwif Consulting

y avalado por profesores de IESE Business School y ESADE-Creafutur-, se apuntd que
Airbnb habia generado en un afio 128 millones de euros de actividad econémica en
Barcelona y que habia impulsado 4.310 puestos de trabajo. (cf. Airbnb, 2014). Para el
estudio se tuvo en cuenta la informacion relativa a los alquileres realizados en Barcelona
entre agosto de 2012 y julio de 2013. En la nota de prensa que Airbnb presentd con los

resultados de este estudio se afirmaba lo siguiente:

“Airbnb ayuda a miles de familias en Barcelona a ganar un dinero extra para
mantenerse a flote durante estos tiempos dificiles abriendo sus casas a viajeros,
declara Jeroen Merchiers, Director General de Airbnb para Espafa y Portugal. ‘En
solo un ano, miles de anfitriones locales han ayudado a viajeros de todo el mundo
a vivir Barcelona de un modo mas auténtico y sostenible a lo largo de los distintos

barrios de la ciudad” (Airbnb, 2014)

En el informe se insiste, ademas, en que los anfitriones no recurren a su servicio con
la intencién de crear un negocio, ya que “el 75% de todos los anfitriones de Airbnb en
Barcelona cobra el ingreso medio por hogar de Catalufia o por debajo de éste” (Airbnb,
2014) y aiade que la mayor parte de estas personas invierte el dinero que gana para
hacer frente a los gastos domésticos mas importantes (60%) y en pagar sus facturas asi
como afrontar el precio de la hipoteca o el alquiler (53%). Por otro lado, al respecto
del perfil de los huéspedes, el estudio indica que la mayoria cuentan con formacién
superior y que su media de edad es de 36 afos, procedentes en buena parte del resto
de Europa (52%) seguidos por Norteamérica (26%). Viajan motivados por la idea de
“vivir como un local” (96%), para explorar un barrio determinado (80%) o para hacer
turismo cultural (76%); ademas, se quedan 2,4 veces mas tiempo que los visitantes
tipicos de la ciudad y gastan 2,3 veces mas dinero en diferentes barrios. “Es innegable
que Airbnb apoya de forma significativa al comercio de proximidad y fortalece a la
ciudad.” (Neumann, citado en Airbnb, 2014)
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El éxito de esta empresa, no obstante, en ocasiones se estd viendo afectado por diversas
batallas legales iniciadas por las administraciones publicas de distintos lugares del
mundo. La primera, en el Estado de Nueva York, comenzd en octubre de 2013, al
considerar el Fiscal General que los anfitriones de Airbnb no pagaban los impuestos
correspondientes al Estado y en julio de 2014 los problemas legales de la empresa
llegaron a Barcelona, donde la compaiiia ha sido multada con 30.000€. En otras
ciudades, mientras tanto, se plantean regular el alquiler vacacional de corta estancia
para frenar el avance de estas alternativas al alojamiento hotelero tradicional. Lo
analizaremos mas ampliamente en el siguiente apartado, al abordar la tematica legal

dentro del consumo colaborativo.

Mas alld de estas cuestiones, Airbnb contintia afianzandose como un gigante
empresarial en el sector turistico, con una enorme cantidad de usuarios que confian
en sus prestaciones y un valor en el mercado de unos 10.000 millones de délares,
situandose por delante de grandes cadenas hoteleras. Aun asi, esta empresa continia
definiéndose como una web de consumo colaborativo, al servicio de los particulares

que acuden a Airbnb como anfitriones o huéspedes.
Conclusion

Una vez analizados los casos de BlaBlaCar y Amovens asi como de Couchsurfing, Home
Exchange y Airbnb, resulta evidente la importancia de las plataformas de coche y de
alojamiento compartidos. Su presencia en la realidad social no es meramente testimonial
y en el sector del turismo pueden considerarse como factores de gran relevancia.
Asimismo, los servicios de intercambio de bienes y servicios sin mediacién monetaria,
como el trueque o el banco de tiempo, también se convierten en elementos cruciales
para la puesta en practica de un turismo colaborativo. Si bien, en esta ocasion no se
estudiaran ejemplos concretos de estos dos tipos de practicas, ya que habitualmente

se realizan en grupos de indole local o por distritos y, en muchas ocasiones, de forma

espontanea y sin mediacion de herramientas digitales o sitios web.
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4.4. Debates sobre esta nueva realidad

4.4.1. Ilegalidad/ alegalidad

El consumo colaborativo actta, en algunas ocasiones, al margen del sistema econémico
imperante, lo que puede generar algun tipo de debate cuando se desarrolla fuera del
ambito legal o sin unas reglas del juego definidas a ojos de las autoridades competentes.
Asi bien, el problema normalmente surge cuando se produce un incremento masivo
en ciertas practicas ligadas al consumo colaborativo que pueden poner en jaque a otras
similares pero integradas en un sistema dominado por el 4animo de lucro. Entonces,
desde la administracion publica o el sector privado se cuestiona si operan en el marco
legal 0 no. Se trata de un consumo cuyo crecimiento en los ultimos tiempos avanza

a pasos agigantados y, por el momento, en Espaiia no se ha convertido en materia a
legislar, aunque se prevé un cambio a corto o medio plazo. De hecho, recientemente

se estan comenzando a escuchar opiniones discordantes sobre la forma en que actian
determinados servicios de consumo compartido, logrando una repercusion en la
administracion, tanto a nivel estatal como europeo. En otras ocasiones lo que sucede es
determinadas empresas, sin ser colaborativas, pretenden anotarse un tanto y subirse a
la cresta de una ola que parece tener éxito para, mientras actuan fuera de la legalidad y
buscan abiertamente un animo de lucro, confundirse entre el maremagnum de servicios

asociados a esta economia, favoreciendo su imagen.

El conflicto mas visible se localiza entre las empresas tradicionales de transporte y las
plataformas digitales de transportes urbanos a través de particulares, como Uber. Esta
compaiiia estadounidense, que aterrizd en Espaiia en abril de este 2014, ofrece a sus
usuarios la posibilidad de contactar con personas que, aun sin licencia, ofrecen servicios
de transporte con su propio automévil a través de una sencilla aplicacion, que muestra la
localizacion del conductor y facilita el cobro mediante la propia herramienta digital. El
gremio de taxistas ha convocado huelgas masivas en diversos puntos del mapa europeo,
también en Espana, porque consideran que se esta produciendo un claro intrusismo

y una competencia desleal por parte de Uber. Alegan que actian al margen de la ley

porque no disponen de las licencias que regulan los servicios de taxi e insisten en que
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un particular no puede prestar un servicio publico de transporte y circular sin licencia
cobrando una tarifa. Las practicas de Uber, pues, difieren absolutamente de la filosofia
colaborativa que defienden aquellos que comparten servicios entre iguales sin que el

dinero intervenga de forma determinante, como las plataformas de coche compartido

donde sencillamente se reparten los gastos y se aportan otros valores anadidos.

Ante esta situacion, el pasado 9 de junio el Ministerio de Fomento public6 una nota

de prensa en la que, apoyandose en la Ley de Ordenacion de los Transportes Terrestres
(LOTT), “exige que las personas y empresas que realicen transportes de viajeros por
cuenta ajena en vehiculos de turismo mediante retribucién econdémica se encuentren
previamente autorizados por la Administraciéon” (Fomento, 2014: 1), y avisaba de
importantes multas monetarias si se incumplen estas demandas. En este texto aludia

a las empresas que hacen publica su intencién de poner en marcha plataformas de
contratacion de servicios de transporte de viajeros en vehiculos de turismo particulares,

pero no especifica a cudles se refiere concretamente.

Esto despertd, en el momento de la difusion, la confusion de un buen nimero

de usuarios de plataformas de viaje compartido, como BlaBlaCar o Amovens.
Seguidamente, Fomento aclar6 que la nota solo hacia referencia a quienes persiguen una
retribucién econdmica y no a los que comparten gastos sin animo de lucro. En este caso,
plataformas como Uber, que si ejercen una actividad profesional al transportar pasajeros
y cobrar por ello, se verian afectadas por estas medidas, al competir directamente con

el gremio de taxistas. Sin embargo, la Comision Europea no comparte esta vision. El
portavoz comunitario de Agenda Digital Ryan Heath comunico, en declaraciones a EFE,
que “nadie dice que los conductores de Uber no deban pagar impuestos, respetar las
normas y proteger a los consumidores. Pero prohibir Uber no les da la oportunidad de
hacer las cosas bien” (Heath, citado en EI Pais, 2014).

BlaBlaCar, por su parte, ya vivi6 un capitulo de debate y polémica el pasado mes de
marzo cuando Fenebus, la patronal de autobuses, denunci6 a esta web lider en la gestion
de viajes compartidos bajo la premisa, de nuevo, de estar ejerciendo una competencia
desleal y no ajustarse a la Ley de Ordenacion de Transportes Terrestres. La Federacion

Nacional Empresarial de Transporte en Autobus afirmé que el niimero de viajeros en sus

81



servicios de autobuses estaba descendiendo notablemente en los ultimos tiempos debido
a la actividad de esta plataforma colaborativa y pidieron, incluso, el cierre de su sitio web,
por considerar su practica ilegal al no contar con ninguna autorizacién administrativa.

En palabras del director de Fenebus, José Luis Pertierra, para el diario Expansion:

“BlaBlaCar es un servicio ilegal. Ha creado una red de transporte publico en

coches particulares por el que cobran una cantidad de dinero bajo pretexto de
asumir el coste de la gasolina. Pero no cuentan con ningun tipo de autorizacién
administrativa, aunque estén actuando como una empresa de transporte publico.
Ademas, la pagina web utiliza como reclamo el nimero de pasajeros que utilizan su
servicio y se promociona comparando sus precios a los servicios convencionales de

transporte publico” (Pertierra, citado en Moreno, 2014)

BlaBlaCar, por el contrario, mantuvo una postura firme en defensa de su actividad

y reafirmd que en ningiin momento se incumple la normativa vigente porque en su
servicio no existe una busqueda de lucro sino un reparto equitativo de los gastos. Frente
a estas demandas, la Comision Europea también se posiciond, mostrando su negativa
ante la posibilidad de prohibir los servicios coche compartido entre particulares ya que
consideran no incurren en ninguna practica ilegal y ademas ofrecen a los consumidores

una mayor variedad a precios mas competitivos.

Por su parte, aquellas practicas asociadas al alquiler de viviendas entre particulares,
especialmente las que se definen como colaborativas, han sido las primeras en verse
amenazadas legalmente ya que, aun realizandose sin una empresa intermediaria que
se encargue de una transaccion comercial evidente, los usuarios de estos servicios
también cuentan con animo de lucro. No es el caso del alojamiento compartido que se
realiza a través de plataformas como Couchsurfing o el intercambio de viviendas que
facilitan servicios como Home Exchange, ya analizados anteriormente; en ellas priman
cuestiones como el enriquecimiento cultural y social y la reciprocidad, por lo que el
espacio ofrecido por los anfitriones se hace gratuitamente de acuerdo a una filosofia
colaborativa. Sin embargo, la compaiiia internacional Airbnb, lider en el alquiler

entre particulares, si ha visto amenazada legalmente su actividad de forma paralela a

su expansion y ascenso en el sector turistico. Si bien en Espafia atin es un fendmeno
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relativamente reciente, en otros paises de Europa y en Estados Unidos esta comenzando
a normativizarse, ya que las empresas hoteleras lo consideran una grave amenaza para
el desarrollo de su negocio y la presion ejercida por parte del sector privado ante la
administracion ha sido contundente. En el Estado de Nueva York, por ejemplo, el juicio
contra Airbnb finaliz6 con un acuerdo entre ambas partes que obliga a la empresa a

facilitar los datos de sus actividades y usuarios a la Fiscalia.

La primera sancién que Airbnb ha recibido en Europa se produjo en julio de 2014

por parte de la Generalitat de Catalufia, que acus6 a la empresa de comercializar
apartamentos turisticos ilegales e interpuso contra la plataforma una sancién de 30.000€.
La Administracion asegura que muchos de los alojamientos ofrecidos por Airbnb no
aparecen en el Registro de Turismo y la normativa catalana prohibe, ademas, el alquiler

de habitaciones en domicilios particulares.

“La infraccion ha sido considerada “grave” por los responsables de Turismo, por lo
que ha impuesto la multa maxima, de 30.000 euros, a Airbnb Online Services Spain.
A esa calificacion ha influido la concurrencia de varias circunstancias agravantes,
segin han detallado las fuentes consultadas. En concreto, el Departamento de
Empresa y Empleo, que dirige Felip Puig, ha considerado los perjuicios causados

al resto del sector reglado por competencia desleal, el beneficio ilicito obtenido,

el volumen econdémico de la empresa y la trascendencia social de la actuacion
infractora para el interés turistico, puesto que el viajero cree que esta contratando

un servicio legal” (Pellicer, 2014)

Airbnb, que tiene en Barcelona uno de los nticleos con mayor actividad de sus usuarios,
pagd la multa a la Generalitat pero asegurd que la recurriria y mantiene una actitud de
dialogo con la administracion publica: “Tenemos un espiritu de colaboracién méaxima,
puesto que somos los primeros interesados en tener un marco de actuacioén que dé

garantias, justo y razonable.” (Airbnb, citado en Blanchar, 2014)
Como vemos, la regulacion del consumo colaborativo es un tema de debate habitual

en este escenario. Expertos en la materia, usuarios, economistas, organizaciones o las

propias plataformas han aportado sus argumentos al respecto pero todos coinciden en
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que el consumo colaborativo no es algo temporal y que su protagonismo en la vida social
y economica va en aumento. En Espafia, la Organizacion de Consumidores y Usuarios

(OCU) muestra una vision positiva ante esta tendencia en auge y sefiala lo siguiente:

“Es necesario definir unas reglas de juego claras. Dichas reglas deben favorecer

el desarrollo de estas iniciativas y garantizar los derechos de los consumidores.

La definicién de unas reglas claras sobre la existencia o no de animo de lucro,

la delimitacion de las obligaciones fiscales y el respeto de los derechos de los
usuarios, protegeran a las iniciativas de consumo colaborativo de los ataques que
estan sufriendo por parte de los grupos de presion de las empresas tradicionales, y

beneficiardn a los usuarios.” (OCU, 2014)

En la misma linea, desde la Comisién Nacional de los Mercados y de la Competencia
(CNMC) valoran las aportaciones de la economia colaborativa al considerarla un
incentivo para la mejora de la competencia asi como un beneficio para los consumidores.
En palabras de José Maria Marin, presidente de la CNMC:

“La economia colaborativa esta teniendo un desarrollo espectacular en los ultimos
afnos. El turismo y el transporte son dos de los sectores que mas han notado su
impacto. Sin embargo, en Espafia atin no ha habido una respuesta normativa

de las autoridades para hacer frente a este fenémeno. La CNMC piensa que una
regulacion innecesaria o desproporcionada perjudicaria a los consumidores y al
interés general, ademas de suponer un obstaculo a la competencia efectiva” (Marin,

citado en Ecolaborativa, 2014)
Por su parte, frente a la actual ausencia de legislacion del consumo colaborativo el

economista Miguel Puente insiste en la dificultad de regular la innovacioén social y

asegura que:
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“El problema real es que todo esto nace y crece mucho mas rapido de lo que
podamos prever, parar o legislar como a muchos les gustaria. Para cuando algo
consiga estar al gusto de todos, nacerd otra plataforma capaz de saltarselo; y es
que el problema de fondo es que la “inteligencia social’, que nace de la capacidad
de interaccion rapida y eficiente entre individuos, es mas rapida que las propias

instituciones”. (Puente, citado en Garijo, 2014)

Albert Canigueral, experto en la tematica, insiste también en la necesidad de
regular estas actividades pero alude, al mismo tiempo, a la importancia que juega la
capacidad de autoregulacion en estos servicios y plataformas mas alla de las decisiones

gubernamentales o administrativas:

“Un cierto grado de autoregulacion ya funciona entre los usuarios colaborativos.
Una de las caracteristicas de las plataformas peer-to-peer son los “peer

L . o . .
reviews” (comentarios de experiencias entre los usuarios dentro del servicio) y un
cierto grado de “peer policy” (los usuarios identifican a otros usuarios que podrian

no estar respetando las normas de la plataforma).” (Cafigueral, 2014)

El debate esta servido y existen opiniones desde todos los bandos. Lo cierto es que el
consumo colaborativo se manifiesta de multiples maneras y, aunque todos comparten
una base ideoldgica comun, existe una radical diferencia entre los servicios que se
realizan a través de una transacciéon monetaria o que tienen cierto dnimo de lucro y los
que no. Normativizar algo que a menudo surge del altruismo o de la mera intencién de

compartir y disminuir gastos entre iguales es, desde luego, tarea compleja.
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4.4.2. Confianza / reputacion on-line

El consumo colaborativo descansa sobre un pilar maestro: la confianza. Uno de los
debates que irrumpen con normalidad cuando se opta por este tipo de actividades es la
credibilidad o fiabilidad que pueda aportar el servicio en cuestion. Especialmente para
aquellos que no tienen experiencias previas en este sector, concebir la idea de dormir en
casa de un extrafio o compartir coche con alguien que no conoce a menudo supone el

ingrediente principal para negarse a probarlo.

Las plataformas de consumo colaborativo deben trabajar para proporcionar al usuario
una seguridad y una confianza que invite al publico a recurrir a esos servicios. Es
importante distinguir, no obstante, entre las herramientas digitales y las actividades
que implican un contacto personal directo. Es decir, en los mercados de trueque, en los
bancos de tiempo o en otros tipos de intercambio interpersonales la confianza se forja
sobre el terreno mismo. Ver, conversar, compartir redes con amistades o conocidos
comunes o, simplemente, vivir en un lugar o entorno similar ayuda a confeccionar esos
tejidos que permiten la familiarizacién o acercamiento a desconocidos: “en el mundo
offline, la manera mas simple de generar confianza al compartir es limitar el tamafio

de la comunidad o usar algun tipo de comunidad ya existente donde ya hay un grado
de confianza y afinidad” (Canigueral, 2012). Compartir intereses ayuda también,

sobre todo teniendo en cuenta que el consumo o filosofia colaborativa se asienta sobre
la busqueda de un bien comun, una reciprocidad y los valores de la solidaridad y el
respeto. En los medios digitales, por otra parte, hay que crear ese ambiente ameno y
accesible para evitar la barrera de la desconfianza y que el usuario crea en la veracidad

del servicio que se le esta ofertando.

“La confianza entre desconocidos es el elemento clave para el éxito de estos
servicios. Ahora la tecnologia permite a la gente acceder a servicios “online” que
ala vez ayudan a crear conexiones “oftline” con un mayor grado de confianza.
Incorporar interacciones personales y cara a cara son cruciales para estos servicios
ya que los usuarios van a sentir que hacen negocios con un amigo con quien

confian y no con un desconocido en Internet” (Canigueral, 2012a)
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Las plataformas digitales de consumo colaborativo se nutren, pues, de determinadas
herramientas concebidas para crear, en la medida de lo posible, una comunidad donde
el usuario deja de ser un desconocido o una persona anénima para involucrarse con su
participacion en un espacio del que forma parte de manera decisiva, puesto que el éxito
o fracaso de estos servicios estd condicionado, precisamente, por el nimero de personas
que confian en ellos. La reputacion on-line de estas plataformas es, por lo tanto, su mejor
carta de presentacion. La elaboracion de un perfil completo, con fotografia, informacioén
de interés —aficiones, ocupacion actual, edad, lugar de residencia, etcétera- y un sistema
que verifique los datos de contacto es imprescindible para comenzar. Estas plataformas
normalmente verifican el nimero de mévil y el DNI; en el caso del coche compartido

a veces comprueban, ademds, que la matricula facilitada pertenece a un vehiculo en
regla. Contar con un sistema de comentarios activo y que los usuarios se comprometan
a evaluar honestamente cada una de sus experiencias, tanto si son positivas como si no,
permite crear una imagen de cada participante que sera publica y determinante para
establecer contacto con otros miembros. Asimismo, la plataforma, debe tomar medidas
inmediatamente si percibe cualquier tipo de irregularidad. La proteccién de datos de
los usuarios, por su parte, se convierte en una cuestion innegociable y debe ser requisito

inseparable en la cimentacion de estas plataformas.

“El cumplimiento de obligaciones en materia de datos personales siempre es un
reto inherente a cualquier actividad digital, en la EC (economia colaborativa)
también se da dicha circunstancia. Los datos tienen especial importancia no solo
para acreditar la veracidad de quien estd detrds de la oferta de productos y servicios
sino también para poder completar las transacciones que se realizan y que a veces
son perfeccionadas directamente entre los usuarios al margen de la plataforma. En
este ultimo punto, surgen dos tipos de tratamientos de datos, en primer lugar el
tratamiento de datos por parte de la plataforma y por otro el acceso a los datos de

clientes por otros usuarios para realizar el servicio convenido.” (Ferrer, 2014)
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Si bien en el universo de la red no se puede asegurar al cien por cien la transparencia

de un servicio de consumo colaborativo o de quienes recurren al mismo, estas variables
de control aportan bastante tranquilidad a los mas susceptibles, tal y como se apuntaba
en el estudio que realizé BlaBlaCar y que dio como resultado el proyecto D.R.E.A.M.S
(declarado, valorado, comprometido, basado en la actividad, moderado y social como
los pilares para favorecer la confianza on-line) que analizabamos unas lineas mas arriba.
“Los usuarios a menudo van a cuidar con mucho mimo sus acciones e interacciones
para construir y proteger su reputacion, ya que la reputacion es el elemento que les va a

permitir interactuar con la comunidad y usar el sistema.” (Cafiigueral, 2012a)

Lo cierto es que las cifras sobre consumo colaborativo demuestran que, a pesar de las
reticencias habituales en el ptblico que se inicia en este sector, finalmente se superan
cuando en las primeras experiencias aflora el factor humano que actiia como motor

en este ambito. Para Cafigueral, las cinco claves para generar confianza en servicios
colaborativos son ser humano, crear perfiles coherentes, permitir a la gente recibir
aquello que dan, focalizarse en comunidades pequenas y que los usuarios sean
participantes activos (cf. Canigueral, 2012a). Y es que, salvo excepciones, detras de cada
nombre de usuario virtual existe una persona con un perfil colaborativo que comparte

intereses con los otros miembros y, normalmente, ciertos estilos de vida.
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5. Analisis de caso. Resultados de la investigacion

5.1. Analisis de datos propios

En la medida en que contamos con técnicas de investigacion cuantitativas y cualitativas,
el analisis de los datos recopilados se ha basado, por un lado, en un estudio porcentual
estadistico para la obtencidn de cifras estructuradas y sistematicas y, de este modo,
conseguir una medicién objetiva de la realidad y, por otro, en una interpretacion de
discursos y contenidos mas centrado en los individuos y sus mensajes, para comprender
sus habitos y comportamientos en el ambito que nos interesa. Consideramos que el
empleo de ambas metodologias en esta investigacion social nos ha proporcionado una
informacién completa y que, por consiguiente, la explicacion del objeto de estudio pueda

tener un alcance mas profundo y certero.

Como se apuntaba en el apartado metodoldgico, la puesta en marcha de las técnicas

de investigacion comenzo, a nivel cuantitativo, con el lanzamiento de una encuesta
on-line a través de una de las herramientas de Google, concretamente Google Forms.

El cuestionario se difundid entre los dias 28 de julio y 12 de agosto y se consiguié un
total de 123 respuestas. Para ello recurrimos, fundamentalmente, a redes sociales como
Facebook y a circulos de conocidos que, a su vez, tienen relacién con personas en la
tendencia del consumo colaborativo. Teniendo en cuenta las dimensiones del proyecto,
asi como los recursos materiales y temporales de los que disponiamos, consideramos
que el tamano de la muestra es significativo. Analizamos, a continuacion, los resultados
obtenidos en cada pregunta de la encuesta que se pueden consultar, asimismo, en el

anexo 1.

La encuesta comenzaba con la pregunta de si a la gente le gusta o le gustaria viajar
participando en una red de turismo colaborativo. Se trata de una cuestién sencilla

y cerrada, para responder con “si” 0 “no”. Sin embargo, esta pregunta inicial nos
proporciona una informacion clave: las respuestas afirmativas aseguran que esa persona
estd en la tendencia del turismo colaborativo o que, al menos, podria estarlo. Aquellos

que respondieron “no” no son parte de nuestro publico potencial, al estar interesados,
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quizas, en otras actividades de consumo colaborativo pero no en las relacionadas
directamente con las practicas turisticas. Un 93% de los encuestados asegurd que si le
gusta o le gustaria esta forma de viajar, frente a un pequeo 7% que considerd que no
viajaria a través de redes colaborativas. Este resultado, sin duda positivo para el estudio,
demuestra que contamos con una amplia proporcion de personas afines a nuestro

proyecto. En el grafico nimero 13 se observa la distribuciéon de los porcentajes.

1. ¢ Te gusta o te gustaria viajar participando en una red de turismo colaborativo?

Si 14 93%
No 9 7%

Si[114]

Gréfico 13 (Fuente: Google Forms)

La segunda cuestion aludia a las actividades de consumo colaborativo por las que
muestran interés los encuestados. El fin de esta pregunta era conocer las practicas
habituales de los participantes y observar, ademas, si entre ellas estaban las relacionadas
directamente con el turismo colaborativo, como compartir coche y alojamiento o el
intercambio de servicios (banco de tiempo). Dado que queriamos obtener informacién
de todas las practicas que agradan a los encuestados y no tinicamente sobre la mas
importante, consideramos oportuno fijar una opcién “multirrespuesta”. Segtin los datos
recogidos, compartir coche es la practica mas popular, con 93 de 123 respuestas (un 31%
del total), seguida por el banco de tiempo con 80 (27%) y compartir alojamiento (60
respuestas, 22%). Si sumamos estas cuestiones, un 80% de los encuestados estaria ligado,
de alguna manera, a las actividades capaces de facilitar el desarrollo de un turismo

colaborativo. Los resultados totales de esta pregunta se recogen en el grafico siguiente.

2. ;Qué practicas de consumo colaborativo despiertan tu interés? (Multirrespuesta)
Compartir coche 93 31%

Compartir coche| Compartir alojamiento 67  22%
Compartir alojami... | Banco del tiempo 80 27%
, Redes P2P 47 16%

Banco del tiempo |
Otro 12 4%

Redes P2P

Otro-

0 L 38 Bz G 95 Grafico14 (Fuente: Google Forms)
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En tercer lugar se pidi6 a los participantes que calificaran sus experiencias en consumo
colaborativo para observar, en parte, sus intenciones futuras en este sector. Es decir,

si piensan seguir realizando actividades de consumo colaborativo o, por el contrario,

ya sea por malas experiencias o por no tener intenciones de probado, evitan este

tipo de practicas. Como se muestra en el grafico X, algo menos de la mitad de los
encuestados (41%) afirmé que “he tenido experiencias y seguiré participando en
consumo colaborativo’, seguido de “he tenido experiencias y han sido satisfactorias”
(18%), “he tenido experiencias, algunas han sido satisfactorias y otras no” (16%) y “no
he tenido experiencias en consumo colaborativo” (15%). Ninguna de estas respuestas
implica que estas personas no vayan a tener mas experiencias en este ambito, por lo que
son susceptibles de convertirse en parte de nuestro publico, especialmente en los dos
primeros casos, que suman un 59% del total, al que se suma un pequefio 8% que asegura
que “no he tenido experiencias pero pretendo tenerlas”. Por su parte, solo un 2% dice

haber tenido experiencias pero no satisfactorias.
3. ¢Cémo calificarias tus experiencias en consumo colaborativo?

He tenido ex [50]

He tenido ex [22] —

Mo he tenido [19]

He tenido ex [20] ~ No he tenido [10]

He tenido exp [2]
No he tenido experiencias en consumo colaborativo 19 15%
No he tenido experiencias pero pretendo tenerlas 10 8%
He tenido experiencias pero no han sido satisfactorias 2 2%
He tenido experiencias, algunas han sido satisfactorias y otras no 20 16%
He tenido experiencias y han sido satisfactorias 22 18%

He tenido experiencias y seguiré participando en consumo colaborativo 50 41%

Gréfico 15 (Fuente: Google Forms)
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Acercandonos mas al turismo colaborativo, a continuaciéon preguntamos por la opinién
de los participantes sobre los servicios de alojamiento compartido sin intercambio
monetario. Por los resultados observamos que se trata de una practica que, si bien
despierta interés —tal y como se apuntaba en la segunda pregunta-, para muchos es un
terreno aun si explorar. De hecho, el 68% de los encuestados afirmaron que “nunca lo
he probado pero estaria dispuesto/a”. Casi con el mismo nimero de respuestas, un 16%
sefiald que estos servicios “no me aportan confianza, no participaria en ello” y un 15%
que los habia probado y seguiria haciéndolo. Solo un 1% afirmé que lo habia probado
pero no repetiria. Contamos, pues, con un 83% que estaria dispuesto a acudir a estos

servicios para alojarse durante sus viajes.

4. Hay quienes comparten su sofa, una habitacién libre o intercambian su casa con la de otras personas. ; Qué
opinion tienes sobre los servicios de alojamiento compartido sin intercambio monetario?

No me aportan confianza, no participaria en ello 20 16%

o Loheprobado[i} Nunca lo he probado pero estaria dispuesto/a 84 68%

Lo he probad [18] Lo he probado pero no repetiria 1 1%

Nunca lo he [84]— Lo he probado y seguiré recurriendo a estos servicios 15%

*——No me aporta [20]

Gréfico 16 (Fuente: Google Forms)

En la quinta pregunta, sobre los medios a los que recurririan los encuestados para
acceder a informacion sobre turismo colaborativo, se pretendia descubrir si la revista
era considerada como una herramienta interesante para conocer mas al respecto de este
tema o si preferian otros medios. Optamos también por una eleccién multirrespuesta, ya
que, ademas de la publicacidon, ofrecemos un espacio para la interaccion de los usuarios
a través de una web. En este caso las preferencias de los participantes estan claras: con
108 respuestas, un sitio web se sittia como el mejor lugar para acceder a informacién
sobre turismo colaborativo. Lo sigue un foro especializado, con 65, y bastante por debajo
una revista tematica con el apoyo de 36 personas, las publicaciones impresas con el de

19 y otros medios, entre los que se mencioné el boca a boca, con 11. Este analisis de
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resultados es importante, ya que demuestra que es necesario trabajar en un buen sitio
web que, ademas de albergar la revista, cuente con un foro especializado sobre el tema.
De este modo, dando respuesta a 3 de las preferencias de los participantes, existe una
mayor probabilidad de atraer a nuestro publico objetivo.

5. ¢ A qué medio recurririas para acceder a informacioén sobre turismo colaborativo? (Multirrespuesta)

Revista tematica 36 15%
Revista temdtica Foro especializado 65 27%
Foro especializado Sitios web 108 45%
» Publicaciones impresas tradicionales 19 8%

Sitios web
Otro 1 5%

Publicaciones imp...

Otro

Gréfico 17 (Fuente: Google Forms)

A continuacioén les preguntamos si se identificaban con el planteamiento de SENDAS,
a lo que un 65% contest6 “algo, despierta mi curiosidad por ser novedoso” y un 33%
“mucho, es una herramienta de gran utilidad para practicar este tipo de turismo”. Solo
un 2% aseguroé que no le aportaba nada nuevo. Asimismo, y en consonancia con esta
pregunta, también quisimos conocer en qué grado estarian interesados los encuestados

en probar la herramienta. Un 62% asegurd estar algo interesado, un 28% muy interesado

6. ¢ Te identificas con el planteamiento de la revista SENDAS?

—— Mucho, es un [40]

B — o, no me apo [3]

Algo, despie [80]

No, no me aporta nada nuevo 3 2%
Algo, despierta mi curiosidad por ser novedoso 80 65%
Mucho, es una herramienta de gran utilidad para practicar este tipo de turismo 40 33%

Grafico 18 (Fuente: Google Forms)
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y solo un 8 y un 2% respectivamente poco o nada interesado. De estas cifras podemos
deducir que, al menos parte del 98% que considera SENDAS como una propuesta
util o muy util o del 90% que estd algo o muy interesado en probarla, podrian llegar a

convertirse en potenciales usuarios de la misma.

7. ¢En qué grado estarias interesado/a en probar la herramienta que proponemos?

Nada interesado/a 2 2%
Poco interesado/a 10 8%
Algo interesado/a 76  62%

Nada interesa [2] Muy interesado/a 35 28%
iPocc interes [10]

Gréfico 19 (Fuente: Google Forms)

— Muy interesa [35]

Algo interes [78]

En la octava pregunta se pedia valorar de 1 a 10 en qué medida les gustaria encontrar

en la revista una serie de opciones. Si tomamos como referencia las suma de las
puntuaciones de 7 a 10, un 76% valoro la posibilidad de acceder a informacién sobre
turismo colaborativo, un 70% contar con material grafico sobre puntos de interés, un
53% participar en un foro para compartir experiencias, un 70% conocer vivencias de
otros usuarios y un 69% contactar con otras personas afines. En el grafico que se observa
a continuacion se pueden comprobar cada una de las valoraciones otorgadas a cada
cuestion que, en general, parecen despertar bastante interés. En la medida en que la
herramienta comunicativa que proponemos pretende ofrecer este tipo de servicios, los

datos se traducen de manera positiva.

8. Valora de 1 a 10 qué te interesaria encontrar en la revista

1 2 3 4 5 6 7 9 10
Acceder a informacion sobre turismo colaborativo 2% 2% 5% 6% 4% 6% 11% 16% 22%
Acceder a material grafico sobre puntos de interés 2% 2% 7% 6% 5% 10% 17% 14% 20%
Participar en un foro para compartir experiencias 6% 3% 7% 7% 12% 12% 12% 1% 15%
Conocer vivencias de otros usuarios 2% 3% 5% 4% 9% 7% 16% 14% 20%
Contactar con otras personas afines 4% 2% 5% 3% 11% 7% 16% 18% 15%

Grafico 20 (elaboracion propia)
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En la encuesta preguntamos, también, con qué tipologia de usuario se mostraban los
participantes mas afines. En tanto en cuanto uno de nuestros objetivos es la creacion
de una herramienta de caracter colaborativo, consideramos que las aportaciones del
usuario son cruciales para su desarrollo. Si bien un 28% consider6 que solo seria
lector de la revista, el resto de encuestados manifestd una predisposicion a participar
de alguna manera: colaborador en el foro (15%), colaborador en el foro y dispuesto a
ofrecer servicios a otros usuarios (25%), a compartir vivienda (4%) o ambas (13%). En
cuanto a la colaboracién de indole econémica, cuestién que situamos en tltimo lugar
por considerarla mas comprometida y, por lo tanto, con probabilidad de causar mas
reticencia entre los encuestados, se observa una tendencia clara: tres cuartos rechazan
aportar una cantidad monetaria minima para el apoyo de esta herramienta. Solo 23
personas del total aportarian mensualmente 1€ y siete personas 2€ o mas. Si bien en
ningun caso pretendemos lucrarnos con este proyecto, consideramos necesaria una
inversion minima para hacer frente a gastos inevitables, por lo que esperamos contar,
cuanto menos, con el apoyo de algunos usuarios a través de un micromecenazgo con

cantidades practicamente simbolicas.

9. ¢ Con qué tipologia de usuario te muestras mas afin?

Colaborador 31—

Colaborador e [5]7\ Colaborador [16]
«~—— Colaborador [16

Colaborador [18]

Lector de la [19] Lector de la [34]

Lector de la revista 34
Lector de la revista y colaborador en el foro 19
Colaborador en el foro y participante sin disponibilidad para compartir vivienda o servicios 18
Colaborador en el foro y dispuesto a compartir vivienda con otros usuarios 5

Colaborador en el foro y dispuesto a ofrecer servicios a otros usuarios (guia de la zona, compartir conocimientos o recomendaciones, etc.) 31
Colaborador en el foro y dispuesto a compartir vivienda y servicios con otros usuarios 16

28%
15%
15%

4%
25%
13%

Gréfico 21 (Fuente: Google Forms)
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10. ¢ Colaborarias econémicamente con la revista?

No 91 75%
Si, con un aporte mensual de 1€ 23 19%

— Si, con un a [23]

Si, con un aporte mensual superior a 2€ 7 6%
— Si, con un ap [7]

No [81]——

Grafico 22 (Fuente: Google Forms)

Para finalizar, realizamos cuatro preguntas sociodemograficas para conocer el perfil de
los encuestados. En cuanto al género, hubo bastante equilibrio entre la participacion de
mujeres y hombres, con un 53% y un 47% respectivamente. Sobre el rango de edad, el
37% de las personas que respondieron al cuestionario se encuentran entre 26 y 35 afios,
seguidas por un 21% de 18 a 25, un 20% de 36 a 45, otro 20% de 46 a 59 y un pequefio
2% con mas de 60 afos. Estos datos dan cuenta de la variedad de personas que se
encuentran dentro de la tendencia del consumo colaborativo. Si bien suele apuntarse que
los jovenes son el publico natural de estas practicas puesto que son nativos digitales y
pueden acceder con mas facilidad a las herramientas colaborativas, parece que, cada vez

mas, los adultos estdn familiarizandose con estos medios.

11. Sexo
Masculino [58] Femenino 65 53%
Masculino 58 47%
Femenina [65] ——————— Grafico 23 (Fuente: Google Forms)

12. Rango de edad

De 36 a 45 [24] De 18 a 25 26 21%
——De 46 a 59 [25] De 26 a 35 46 37%
De 36 a 45 24 20%
— Mas de 60 afio [2] De 46 a 59 25 20%
Mas de 60 afios 2 2%
De 26 a 35 [46] — *——De 18 a 25 [26]

Grafico 24 (Fuente: Google Forms)
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Por otro lado, el 79% de las personas encuestadas resultaron vivir en zonas urbanas.
Solo un 15% son de habitat rural y un 13% de areas periurbanas. En cuanto al nivel

de estudios terminados, también se perciben notables diferencias: un 63% de los
participantes tienen estudios superiores, seguidos a la par por los que tienen estudios
secundarios y estudios de tercer ciclo (master o doctorado), con un 17% cada categoria.

Solo un 3% cuenta tinicamente con estudios primarios.

13. Habitat
Zona rural 18 15%
Zins umans 9 — Zona periurbana 16 13%
Zona urbana 89 72%

Zona rural [18]

Zona periurb [16]

Gréfico 25 (Fuente: Google Forms)

14. Nivel de estudios terminados

Estudios primarios 4 3%
) Estudios secundarios 21 17%

—— Estudios de [21]
Estudios superiores 77 63%

Estudios sup [77] Estudios de tercer ciclo (master o doctorado) 21  17%

I - < icii0s prim [4]

Estudios sec [21]

Gréfico 26 (Fuente: Google Forms)

Observamos, pues, que el perfil de los participantes en nuestra encuesta coincide, en
parte, con el de otros estudios ya analizados sobre los consumidores colaborativos. Nos
encontramos, asi, tanto con hombres como mujeres de zonas eminentemente urbanas,
con estudios de nivel superior y un rango de edad variado, aunque especialmente
centrado entre los 26 y los 59 afios. El publico objetivo de nuestro proyecto comunicativo
atiende, pues, a perfiles diversos, lo que evita la focalizacion en un segmento poblacional

muy concreto y amplia las vias para la difusién de nuestra herramienta.
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Desde un plano cualitativo, realizamos cuatro entrevistas semiestructuradas personales,
tres de ellas colectivas. En total fueron entrevistadas 11 personas, ya que en cada
encuentro colectivo participaron entre tres y cuatro interlocutores. Todas ellas estan
disponibles en formato de audio en el CD que se adjunta junto al proyecto, y también se
puede consultar su transcripcion en los anexos niimero 2. Como se mencionaba en la
metodologia, estas entrevistas no se limitaron a la grabacion de una bateria de preguntas
con sus correspondientes respuestas. Ademas del didlogo que surgié durante el tiempo
de entrevista formal, después se genero, en todos los casos, un coloquio distendido
verdaderamente enriquecedor para complementar el discurso de los participantes que se

tendrd en cuenta, también, durante el andlisis de resultados.

En un primer momento consideramos la entrevista individual con una perspectiva
exploratoria, ya que se pretendia comprobar si el guidn era adecuado y cumplia
nuestro propdsito. Una vez realizada, no obstante, observamos que la plantilla no
sufriria variaciones, por lo que hemos decidido tomarla en cuenta como una unidad
de analisis mas dentro del estudio de resultados. Las entrevistas colectivas, por su
parte, se realizaron a una familia, a unos estudiantes jovenes y a unos adultos sin hijos.
En todos los casos son personas con estudios superiores o universitarios. El guién
contaba con preguntas similares a las de la encuesta, aunque adaptadas, l6gicamente
a la técnica de la entrevista semiestructurada. Con ella pretendiamos conocer las
experiencias y comportamientos de estos sujetos frente al consumo colaborativo en
general para preguntar, después, sobre el turismo colaborativo y nuestra propuesta
comunicativa en particular. Conocer la potencialidad de la revista asi como del sitio
web ha sido una tarea crucial durante el proceso de investigacidon; consideramos
preciso acercarnos a las opiniones y posibles actitudes de nuestro publico objetivo

frente a la herramienta por la que apostamos.

Todas las entrevistas son andnimas. Si bien nos interesa su perfil sociodemografico y, por
supuesto, su discurso, sus nombres y apellidos no aportan informacion en absoluto. Asi,
a cada persona se le ha dotado de un nombre identificativo para identificarlos durante

la entrevista pero sin comprometer su anonimato. En el caso de la familia se les ha
denominado como “padre”, “madre”, “hijal” en el caso de la mayor e “hija2” en el de la

mads joven. En las restantes se habla de “hombrel” u “hombre2”, “mujerl” o “mujer2”.
)
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Se extraen, a continuacidn, algunas de las cuestiones mas determinantes de estas
entrevistas para analizar, tanto a nivel individual como en conjunto, los discursos
sociales de los participantes y la informacién que se extrae de los mismos. Se ha optado
por la division en varias categorias, que ayudan a ordenar los datos cualitativos y a

abordarlos mads sencillamente dentro de su complejidad.

- Principales temas de debate

Cada entrevista toma su propio camino; ninguna es igual a otra aunque el guién
empleado sea el mismo. Especialmente en las entrevistas colectivas, surgen temas de
debate que se van alimentando durante el tiempo de la grabacion con las distintas

intervenciones de los interlocutores.

En nuestro caso, el consumo colaborativo es un tema que da mucho de qué hablar:

por su novedad, por los diferentes conceptos que lo rodean o por la diversidad de
practicas que implica. Sea por lo que sea, existen entre los usuarios de estos servicios
muchos nexos en comun pero también opiniones discordantes sobre cuestiones como la

regulacion, las motivaciones o la gratuidad o no de estas actividades.

Asi, en la primera entrevista, se insistié notablemente en las facilidades que ofrece

el consumo colaborativo para establecer intercambios de indole social o cultural sin
contar con grandes presupuestos: “A mi lo que me interesa es un intercambio social y
cultural, y ademads, si es econdmico, pues mucho mejor” (Mujerl, entrevista n°1, 27 de
julio de 2014). En este sentido, la entrevista realizada a la familia también se centrd, en
varios momentos de la conversacidn, en este mismo aspecto: “lo mas positivo ya no

es econdmicamente sino socialmente” (Hijal, entrevista n°4, 8 de agosto de 2014), se
afirmaba, acentuando la necesidad de que las sociedades superen el miedo que a veces
prevalece en la relaciones entre sus ciudadanos y se consigan superar las barreras que
impone la desconfianza. Ligado a este sentimiento en la primera entrevista se hablo,
ademas, de la confianza, que se ha revelado repetidamente como uno de los factores

esenciales para los servicios colaborativos que operan en Internet:
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“A veces tengo alguna desconfianza de ciertas personas. Si soy muy abierta, por
ejemplo, a dar oportunidades a gente que a lo mejor no tiene ningtn tipo de
referencia porque para todo el mundo alguna vez tiene que ser la primera, pero me
gusta que haya un sistema que garantice esa confianza.” (Mujerl, entrevista n° 1, 27

de julio de 2014)

En el tercer encuentro, por su parte, manifestaron lo siguiente al respecto de los

intercambios sociales:

“Con el consumo colaborativo te relacionas de otra manera. Hay como un
hermanamiento (...) Y al final todo lo que haces te enriquece a ti mismo: si he
aprendido a hacer pan o a hacer mermelada echando una mano un dia pues ya soy

autosuficiente para hacérmela yo” (Hombrel, entrevista n°3. 6 de agosto de 2014)

El mismo concepto de “autosuficiencia” se introdujo también como idea nuclear dentro

del consumo colaborativo durante la segunda entrevista:

“Hace mucho tiempo la gente era capaz de ser autosuficiente y hacer todo lo que
necesitaba por si misma (...) Ahora eso no es asi, no somos capaces de hacer todo
lo que necesitamos, lo tenemos que conseguir de otras personas. Hay dos formas de
hacerlo: una por medio del dinero y otra es colaborando.” (Hombrel, entrevista n°2,

1 de agosto de 2014)

En esta misma entrevista la conversacion se focalizo, ademas, en los conceptos de
solidaridad y reciprocidad y no tanto en el cariz de ahorro que caracteriza a estas
actividades, cuestion en la que mostraron su conformidad todos los entrevistados. Se
apunto, asi, que “se trata de aportar actividades y servicios sin que medie el dinero

-0 en la minima medida posible- y que todos podamos recibir un beneficio de lo que
aportan los demds mientras nosotros aportamos por otro lado.” (Mujerl, entrevista n°2,
1 de agosto de 2014)
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Sobre la reciprocidad se hablé también en la entrevista realizada a los mas jovenes:
“no he tenido ningtin problema nunca, siempre que he ofrecido algo me ha venido
devuelto; nunca he tenido ni que exigirlo ni nada (...) La gente, cada vez que haces tu
algo, a poco que sea, se vuelca” (Hombre2, entrevista n°3, 6 de agosto de 2014) Dos de
los participantes en ella mencionaron, también, el concepto de okupacion: “en muchos
paises hay casas okupas donde puedes ir y te dejan dormir a cambio de que eches

una mano en cualquier cosa (...) solo tienes que moverte un poco y buscar a la gente
adecuada” (Mujerl, entrevista n°3, 6 de agosto de 2014). Estos y otros comentarios
pusieron de manifiesto que, entre algunos jovenes, la idea de intercambiar servicios a
cambio de lo que ellos necesitan es una opcion clave para poder viajar, ya sea dentro o
fuera del marco legal, ya que de otra manera no podrian permitirselo.

En casi todos los casos se hablé también sobre la regulacion o no del consumo
colaborativo, sobre lo que hubo respuestas en diversas direcciones. A continuacion se
extraen las principales citas al respecto para dar cuenta de los diferentes discursos que
existen sobre uno de los principales temas de debate que tienden a aparecer cuando se

aborda este tema:

“Si que podria haber una regulacion. Al menos que se sepa quiénes viajan juntos,
por una cuestion de seguridad mas que nada. Aunque el sistema de comentarios es
bastante seguro, todavia quedan bastantes cosas que mejorar para que los servicios
de consumo colaborativo sean mas transparentes.” (Mujerl, entrevista n° 1, 27 de

julio de 2014)

“A mi me gustaria que hubiera actividades reguladas, pero también me gustaria que
hubiera libertad para que independientemente cada colectivo se organice a su manera,
sin interferencias, con un pequefio control 16gico, que va a existir en cualquier caso,

pero sin interferencias” (Hombrel, entrevista n°2, 1 de agosto de 2014)

“Tiene que haber libertad para que, cumpliendo lo que sea pertinente para cada
actividad, la gente pueda espontaneamente darse alternativas sin que tenga
que interferir ningin estamento oficial. Que los haya oficiales, cuantos mas
mejor, indudablemente, pero que no se reprima ni se inhiba a la gente que tiene

iniciativas” (Mujerl, entrevista n°2, 1 de agosto de 2014”

102



“Creo que la regulacion o no de estos servicios depende del tipo de actividad. A

mi, por ejemplo, un banco de tiempo me parece que tiene que tener una regulacion
minima, no tiene porque ser algo legal, por asi decirlo, tiene que tener una
organizacién mas que una regulacion (...) porque también es, al fin y al cabo, algo
voluntario. Creo en una organizacién, no en una regulacién.” (Hijal, entrevista n°4,

8 de agosto de 2014)

Como vemos, se alude a la regulacion como una medida para asegurar mas
transparencia o fiabilidad, como una manera de conseguir el apoyo de las instituciones
oficiales para ampliar el nimero de actividades en este terreno o como una cuestion
de organizacién mas que insercion en el marco legal. Todos coincidieron, no obstante,
en que son servicios que no pueden ser considerados como ilegales al no incumplir

ninguna normativa legal.
- Concepto de consumo colaborativo

En todas las entrevistas se pidio a los participantes que dieran su propia definicion sobre
qué es para ellos el consumo colaborativo, ya que se trata de un término nuevo y, en

ocasiones, algo difuso.

En la primera entrevista se mencionaron los tres ejes que a menudo se nombran cuando

se habla de este tipo de consumo —econdémico, social y medioambiental-:

“Conoces gente, ahorras dinero, viajas, compartes experiencias...Para mi (el
consumo colaborativo) ha sido como una revolucion (...) Es un consumo social, en
relacion con el resto de personas y, sobre todo, econémico. En ocasiones también,
depende en qué servicios, respetuoso con el medio ambiente” (Mujerl, entrevista

n° 1, 27 de julio de 2014)
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En el segundo encuentro, colectivo, afirmaron que el consumo colaborativo es, para
ellos, algo que se escapa del consumismo imperante y recupera las relaciones sociales
solidarias y entre iguales: “el consumo colaborativo es que es una forma de obtener

lo que necesitamos por nosotros mismos sin que haya un dinero, un intercambio
comercial, sin que participen empresas; entonces exige esa solidaridad y esa socializacién

entre personas y entre oficios.” (Hombrel, entrevista n°2, 1 de agosto de 2014)

En la tercera entrevista, por su parte, se insistié fundamentalmente en la idea de ahorro.
“Por consumo colaborativo yo entiendo una forma de ahorro y de compartir; no solo
como una forma de turismo sino mas como una forma de vida mas rentable, mas basica,
mas logica” (Hombrel, entrevista n°3, 6 de agosto de 2014), a lo que su compariera de
entrevista sumo, escuetamente, que para ella era “poder acceder a las cosas que quieres

hacer sin un gran coste econémico.” (Mujerl, entrevista n°3, 6 de agosto de 2014).

En la cuarta y ultima entrevista, por su parte, el padre de la familia manifesté que
para él el consumo colaborativo es “compartir una serie de cuestiones que conoces,
productos o lo que sea, pero sin intercambio de dinero o con un intercambio minimo”
(Padre, entrevista n°4, 8 de agosto de 2014). Su hija mayor, por otro lado, incidié en
que “para los jovenes es una manera de ahorro, entre otros motivos (...) para seguir
pudiendo tener diferentes actividades o realizar ciertas cosas que si fuera uno solo por
mi mismo no podria hacer” (Hijal, entrevista n°4, 8 de agosto de 2014) y la madre
abord¢ este concepto como algo que “ya se hacia hace muchos afos con el trueque

de servicios o de productos que se intercambiaban unas personas con otras.” (Madre,

entrevista n°4, 8 de agosto de 2014)

- Experiencias

En las entrevistas nos interesaba, igual que en la encuesta, conocer las experiencias
que los participantes habian tenido en consumo colaborativo para comprobar en qué
medida podian estar relacionadas con actividades ligadas al turismo en este ambito.
Entre los 11 entrevistados nos acercaron experiencias de todo tipo y, en su mayoria,
aseguraron que habian sido satisfactorias, por lo que entre sus intenciones futuras

se mantiene seguir recurriendo a estas practicas. Los resultados, en ese sentido,
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fueron bastante enriquecedores, ya que contamos con diversidad de puntos de vista y

aportaciones sobre servicios variados, muchos de ellos ligados al turismo colaborativo.

Ast, los entrevistados hablaron sobre coche compartido, banco de tiempo, trueque,
alojamiento compartido o intercambio de servicios de diferentes caracteristicas. En el
caso de la primera entrevistada, que coincidio ser la persona que menos tiempo llevaba
practicando estas actividades, tenia gran experiencia en coche compartido y estaba
comenzando su inmersion en el sector del intercambio de alojamiento. Habia probado,
también, servicios ofrecidos entre iguales sin intercambio monetarios, como los guias

locales que muestran al turista un lugar de forma desinteresada econémicamente.

“Yo en Berlin utilicé el servicio de freetour y me parece maravilloso. Son gratuitos,
pero la persona se implica tanto en ensefarte la ciudad que al final le das una
remuneracion, la que tu creas conveniente o lo que puedas permitirte en ese
momento. Creo que se deberia fomentar mds porque ademas son gente que muy
motivada que genera un intercambio cultural; es gente muy abierta que desea hacer

eso.” (Mujer1, entrevista n°1, 27 de julio de 2014)

En el caso de los adultos sin hijos, comentaron que banco de tiempo y trueque eran las
dos actividades en las que tenian mas experiencia; de hecho, son unos de los impulsores
de estos servicios en su propio barrio, una iniciativa que surgi6 hace mas de dos afios en
el momento de la entrevista. “Ademas de prestarnos esa ayuda mutua, entre las personas
va surgiendo un vinculo y va surgiendo un concepto diferente de relacionarse. Yo creo
que tiene muchos beneficios” (Mujerl, entrevista n°2, 1 de agosto de 2014), apuntaba

una de las participantes. Su compaifiera, a su vez, afiadia:

“También hacemos un mercadillo de trueque. Esas son dos actividades estables
que tenemos un domingo al mes, el ultimo domingo de cada mes. Puedes llevar
cualquier objeto, cualquier cosa, y asi truequear con otras personas que llevan otras
cosas. Ademds, tenemos que darle una vuelta al banco de tiempo porque queremos
ofrecer la posibilidad de ampliar el trueque de actividad por objetos en algun

momento dado.” (Mujer2, entrevista n°2, 1 de agosto de 2014)
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Sobre sus experiencias, los mas jovenes apuntaron que habian intercambiado servicios,
habian compartido coche y también alojamiento. En sus aportaciones coincidieron al
apuntar que, en muchas ocasiones, recurrir a un servicio les llevaba a practicar también

otras formas de consumo colaborativo.

“También he compartido casa con una aplicacion que (...) se llama Couchsurfing;
esa aplicacion lo que te hace es contactar con gente de los lugares por donde vayas a
pasar y te ofrecen sitio para dormir, pero yo cuando lo he hecho te ofrecen mas que
sitio para dormir...por ejemplo cuando llegué desde Europa a Sevilla me ofrecieron
casa, comida y luego me llevaron hasta Cadiz. Fue compartir todo, basicamente,

hasta el vehiculo” (Mujer1, entrevista n°3, 6 de agosto de 2014)

La familia también demostr6 haber tenido experiencias en terrenos muy variados,
tanto a nivel individual como colectivo. Desde compartir coche, pasando por banco de
tiempo, trueque, alojamiento compartido, coworking (compartir un espacio de trabajo
profesional) y también ofreciendo varios servicios colaborativos. En la entrevista
apuntaron que, desde hace anos, practicaban el intercambio con alumnos de la Unién
Europea ofreciendo su casa a los estudiantes extranjeros, lo que implica a todos los
miembros de la familia en la actividad. Todos aludieron al enriquecimiento personal

que supone formar parte de estas practicas:

“Yo opino que lo que hace (el consumo colaborativo) es enriquecerte, porque
conoces otras culturas, otras formas de vivir, otras costumbres. Y, sobre todo, te dan
una visiéon mas amplia de lo que piensas (...) y al haber ya un intercambio dices,
‘jay! si estoy a aflos luz de otra gente en todo, en conocimientos o en lo que sea.”

(Madre, entrevista n°4, 8 de agosto de 2014)
- Herramientas empleadas para realizar estas practicas
En cuanto a las herramientas a las que los entrevistados recurren para realizar practicas
de consumo colaborativo, casi todos coinciden en tres muy concretas: Internet, redes

interpersonales y redes locales o de cercania. En el conjunto de estos encuentros se

refuerza la idea, de nuevo, de que las plataformas digitales son realmente importantes
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para la difusion de los servicios enmarcados en la economia colaborativa pero que, sin el
establecimiento previo de vinculos personales que aporten cercania o confianza, es mas

complicado aventurarse a probar nuevas experiencias.

Una de las participantes, coincidiendo con el discurso generalizado sobre este tema
apunto: “Yo he recurrido mucho a Internet. A buscadores en general y a aplicaciones,
pero sobre todo al boca a boca. Te habla alguien de que eso existe y lo utilizas o intentas
utilizarlo; te metes un poco, navegas...” (Mujerl, entrevista n°1, 27 de julio de 2014) De
estas palabras se concluye que, si bien lograr una visibilidad en la Red es determinante,
lograr que los usuarios recomienden espontaneamente el servicio entre las personas de
su entorno es un medio tremendamente valioso para fomentar los servicios de consumo

colaborativo.

El grupo de jévenes entrevistados, por ejemplo, aludié también a la casualidad de las
situaciones e incluso a la suerte del momento. Por su parte, la familia aseguré haber
participado, en muchas ocasiones, a través de organizaciones como los Scouts o
sindicatos y el colectivo de adultos afirm¢é combinar las redes sociales como Facebook
y Twitter junto a medios mas tradicionales como la carteleria o los periédicos locales,

herramientas con mayor impacto en las areas locales o de barrio.
- ¢Qué quieren encontrar los entrevistados en la propuesta comunicativa?

Uno de los discursos que se repitié en el conjunto de las entrevistas fue al respecto de
la escasez de informacidn a la que se tiene acceso sobre turismo colaborativo. En todos
los casos dijeron, ademas, desconocer si existe un sitio web u otro tipo de herramienta
orientado a la practica de este turismo, un servicio que facilite la planificacion de un

viaje conforme a esta idea.

“Seria interesantisimo y bastante necesario entrar en una pagina web y poder
planificar, como quien dice, tu viaje colaborativo, econdmico y de intercambio
cultural (...) tener la posibilidad de ir a otro lugar y conectar con gente del entorno
porque luego la experiencia va a ser mucho mas enriquecedora que si vas como un

mero turista” (Mujer, entrevista n°1, 27de julio de 2014)
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Cuando se les preguntd, pues, sobre qué querian encontrar en la propuesta
comunicativa, se insistié constantemente en la necesidad de que haya abundante
informacion sobre el tema para que, en definitiva, “la gente sea capaz de funcionar
sin dinero, que sea capaz de organizarse unas vacaciones fabulosas (con) casa, coche,
comida, etcétera” (Hombrel, entrevista n°2, 1 de agosto de 2014) y también “que la
gente, por si misma y a través de esa plataforma, de esa herramienta, pueda darse
alternativas; alternativas al ocio y alternativas a la vida cotidiana en muchos aspectos.”
(Mujer1, entrevista n°2, 1 de agosto de 2014)

Otros anadieron, ademas, la posibilidad de encontrar recomendaciones, poder
contactar directamente con otras personas afines, opiniones de otros usuarios o
informacion grafica. Entre los mas jovenes, por ejemplo, se pidieron mas facilidades
para realizar estas practicas: “Informacion, accesibilidad a todos estos contenidos y
consumos que vienen. Facilidades, informacion sobre todo” (Hombre2, entrevista n°3,
6 de agosto de 2014) asi como “poder conversar directamente con gente relacionada
directamente con los proyectos que se anuncian.” (Hombrel, entrevista n°3, 6 de agosto
de 2014). La posibilidad de que exista un trato directo entre usuarios se convierte, para
algunos, en una forma de aportar de seguridad: “(Poder hacer) quedadas con gente
con los mismos intereses para conocer directamente las experiencias de otros. En vez
de ser tan frio como una pagina web, a lo mejor los encuentros cara a cara te dan mas

confianza.” (Mujerl, entrevista n°3, 6 de agosto de 2014)

Otras de las aportaciones apuntaron a la idea de combinar informaciéon con

recomendaciones u opiniones.

“(Me gustaria encontrar) muchisima informacién. A lo mejor (...) por regiones, por
ejemplo, que haya también recomendaciones, que se publique a lo mejor un tipo de
blog pero con mediadores sobre sitios que ver, curiosidades, bares o (...) cenas en

casa, serfa ideal” (Mujerl, entrevista n°1, 27 de julio de 2014)
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“Creo que son importantes las experiencias o los articulos sobre turismo
colaborativo, pero mas que eso, la informacion. Es decir: esto es todo lo que esta
saliendo ultimamente, todas las paginas nuevas donde se puede realizar este tipo de
trueques o de consumo; esta es la manera de registrarse, por ejemplo, o esta pagina
funciona de esta forma. Sobre todo informacion y, claro, dentro de la informacién
decir la opinién de quienes lo han usado. Pero informacion, al fin y al cabo.” (Hijal,

entrevista n°4, 6 de agosto de 2014)

Lo cierto es que, en base a estas aportaciones, la revista por si sola no seria capaz de

dar respuesta a todas las demandas de los posibles usuarios. Consideramos que la
publicacion es el medio ideal para contener informacién extensa sobre el tema, con una
profundizacién importante y valores afladidos como recomendaciones u opiniones.

No obstante, el apoyo de la web es fundamental para abordar otras cuestiones también
necesarias como facilitar el acercamiento entre nuestros participantes para que se vayan
creando redes o mantener la herramienta plenamente actualizada frente a las nuevas

tendencias.

- Potencial participacion en nuestra herramienta

En cada una de las entrevistas, incluso los interlocutores que inicialmente apuntaron
ser mas reacios a acudir a una herramienta digital para sus experiencias en turismo
colaborativo, consideraron que tenian algo que aportar para el desarrollo del proyecto.
Del discurso de los entrevistados se pudo observar que este tipo de consumo, en
muchas ocasiones, te enriquece en la medida en que te revaloriza como persona, ya que
cada individuo puede compartir lo mejor de si mismo para la mejora colectiva: lo que
sabe hacer, sus experiencias mds interesantes o, sencillamente, el tiempo que le sobra.

Extraemos algunas de las citas muestran esta predisposicion a colaborar con SENDAS:

“(Podria participar) haciendo recomendaciones, ofreciendo mi tiempo. También me
parecen muy interesantes (...) los tindem de idiomas, donde hablan dos personas
para practicar un idioma (...) Eso me parece stiper interesante sobre todo de cara al

futuro (...) y, ademads, muy social” (Mujerl, entrevista n°1, 27 de julio de 2014)
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“Si mas adelante o en algin momento dado tiene cabida el que se pueda
también lanzar desde ahi (los servicios de banco de tiempo y trueque) y

de alguna forma poder colaborar con otra gente de otros barrios, de otros
espacios, incluso de otras ciudades, ;por qué no? (...) A lo mejor a través de
una herramienta asi nos podemos coordinar y extender las cosas.” (Mujerl,

entrevista n°2, 1 de agosto de 2014)

“Que cada uno cuente sus experiencias para ir obteniendo informacién y animar asi
a la gente para que vaya cada vez a mas sitios conociendo mas cosas y mas formas
de hacer turismo colaborativo. Entonces cada vez se encontrarian mds salidas para

practicarlo”. (Mujerl, entrevista n°3, 6 de agosto de 2014)

“A mi se me ocurre, por ejemplo, si esto se publica supongo en castellano, llegar

y decir: ‘pues yo te lo traduzco a inglés, te lo traduzco a francés o te lo traduzco a
otro idioma’ o les digo a todos mis colegas ‘y td, que eres de aleman, o tu que eres
de italiano, colaborad también’ A cambio pues voy a esperar pues algo de los demas,

aunque no inmediatamente.” (Hija2, entrevista n°4, 8 de agosto de 2014)
En la siguiente tabla se recogen, de forma grafica y resumida, las opiniones de cada

grupo de entrevistados sobre las distintas categorias que se han analizado con mayor
profundidad.
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Principales temas de
debate

Concepto de consumo
colaborativo

Experiencias

Herramientas
empleadas para estas
practicas

Qué quieren encontrar
en la propuesta
comunicativa

Potencial participacion
en la plataforma

Resumen por categorias de las entrevistas

Entrevista 1

Ahorro
Intercambio social y
cultural
Confianza

Social y cultural
Econémico
Ecolégico

Coche compartido
Alojamiento compartido
Servicios colaborativos

Redes interpersonales
Herramientas digitales

Informacién
Recomendaciones
Blog
Intercambio de servicios

Recomendaciones
Servicios colaborativos

Entrevista 2

Reciprocidad/
solidaridad
Autosuficiencia
Regulacién

Sin intercambio monetario
Social y cultural

Banco de tiempo
Trueque

Alojamiento compartido Alojamiento compartido

Redes locales (15M)
Herramientas digitales
Medios tradicionales

Claves de turismo
colaborativo
Reciprocidad

Ofrecer servicios y
alojamiento
Sinergias entre grupos
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Entrevista 3

Intercambio monetario
Intercambio social
Reciprocidad
Okupacién

Ahorro
Compartir
Mayor accesibilidad
a actividades

Coche compartido
Servicios colaborativos

Internet
Redes interpersonales
Casualidad

Informacién
Facilidades
Contacto directo

Compartir experiencias

Entrevista 4

Expansién digital
Regulacién
Intercambio social

Sin intercambio monetario
No es algo nuevo
Ahorro

Banco de tiempo
Coche compartido
Alojamiento compartido
Servicios colaborativos

Redes interpersonales
Redes locales
Herramientas digitales

Informacién
Explicacion vivencias
Recomendaciones
Informacién gréfica

Ofrecer servicios
Aportar tiempo

Grafico 27 (elaboracion propia)



5.2. Principales hallazgos

Tanto la encuesta on-line como las entrevistas semiestructuradas analizadas aportan
informacion sobre los intereses de nuestro publico objetivo, tanto en el terreno del
consumo colaborativo como en las cuestiones que atafien directamente a la propuesta
comunicativa. Muchos de estos datos, cuantitativos y cualitativos, coinciden con los
resultados de algunos de los estudios de los que hablabamos en el marco tedrico, lo
que ayuda a reforzar los conocimientos que tenemos sobre el perfil de las personas

que participan en esta tendencia y sus motivos para hacerlo. En el siguiente listado
destacamos los principales hallazgos obtenidos tras la recopilacion de datos propios en

este proyecto de investigacion:

- En general, las experiencias de quienes han participado en actividades de
consumo colaborativo han ido satisfactorias, lo que implica que buena parte del

publico que ya esta en la tendencia seguira aumentando su presencia en la misma.

- Los participantes generalmente buscan, cuando optan por estos servicios, un
intercambio social y cultural, un ahorro, nuevas experiencias dominadas por
la solidaridad y la reciprocidad, asi como un aprovechamiento de los recursos

existentes que se traduce en un menor impacto medioambiental.

- Compartir coche, alojamiento y ofrecer servicios (banco de tiempo) son tres
actividades estrella dentro de este ambito. Esto se convierte en un fuerte aliado
para nuestro proyecto, puesto que son las practicas relacionadas estrechamente

con el turismo colaborativo.
- Las personas que han participado se muestran bastante receptivas ante de la idea

de probar nuestra herramienta comunicativa. La ausencia de otra plataforma

similar en el mercado social espafol incrementa su atractivo.
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- SENDAS no puede concebirse simplemente como una publicacion digital con
abundante informacién sobre turismo colaborativo. Requiere de un sitio web
completo que aporte al usuario otros servicios anadidos como un foro de debate,
un blog, una galeria de imagenes y, especialmente, que permita el contacto directo

entre miembros de la plataforma.

- Tener presencia en Internet y gozar de una buena reputacién on-line es
imprescindible, pero no olvidemos la importancia de las recomendaciones
personales y el tradicional boca a boca. Que los usuarios hablen bien de un
servicio de consumo colaborativo entre sus redes mas cercanas se convierte en un

medio tremendamente efectivo.

- Muchos participantes se muestran reticentes ante la idea de realizar alguna
aportacion econdémica para apoyar el desarrollo de la propuesta comunicativa.
Si bien algunos encuentran en iniciativas como el micromecenazgo una buena

alternativa, otros prefieren colaborar ofreciendo su tiempo y conocimientos.
- La edad no es un impedimento para realizar actividades relacionadas con el

turismo colaborativo. Basta con estar familiarizado con estas experiencias y

aventurarse a probar otras nuevas.
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5.3. Conclusiones

El analisis de datos propios confirma que la economia colaborativa se ha asentado
como una alternativa clara ante otras formas de consumo basadas en un intercambio
comercial. No se trata inicamente de una opcion anticrisis para la actualidad, estas
practicas entraflan una serie de intangibles que dificilmente se pueden conseguir en un

contexto basado en la compra-venta.

Las 123 personas que han participado en la encuesta y las 11 que han formado parte

de las entrevistas, muestran que estas actividades son parte de su cotidianidad y no

las conciben como algo aislado a lo que recurrir en un momento concreto y si existe
una necesidad muy puntual. Muchos de ellos son usuarios, de hecho, de servicios muy
variados, lo que pone de manifiesto que, detras de estas practicas, subyace una filosofia
del compartir comun entre este tipo de consumidor. Si bien las motivaciones no siempre
son coincidentes, en todo caso existe unanimidad cuando se habla de la calidad humana
de estas experiencias y la importancia de recuperar el sentimiento de colectividad frente

al individualismo.

El turismo colaborativo despierta interés entre nuestros participantes, pero la escasez

de informacion al respecto se convierte en un arma de doble filo: por una parte, que

no haya comunicacion sobre el tema implica que el usuario, en ocasiones, eluda prestar
atencion sobre ello; por otro, la herramienta comunicativa que proponemos se posiciona
como uno de los medios clave para quienes quieran organizar sus viajes conforme a
estos modelos. Por este motivo, es imprescindible recoger todas las apreciaciones de
nuestro publico potencial y tratar de dar respuesta a sus necesidades en una propuesta
que aborde este tipo de turismo en toda su complejidad, mads alla de nuestras propias
preferencias. La creacion de un servicio colaborativo implica que sean sus propios
usuarios quienes conformen el espacio a su gusto; nuestra tarea debe ser facilitar este

proceso y trabajar diariamente para acercar esta plataforma a quienes estén interesados.
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6. Propuesta comunicativa

El desarrollo de una herramienta comunicativa que pueda dar respuesta al conjunto de
inquietudes abarcadas a lo largo del proceso de investigacion no es sino un proceso de

implementacion de la capacidad comunicativa, tanto grafica como verbal.

Partimos, pues, de la idea de crear una revista digital capaz de transmitir, por medio de
relatos de diversas extensiones y material grafico como fotografias, mapas e infografias,
informacioén clave para la puesta en practica del turismo colaborativo a lo largo de toda
la geografia espaiola. Buscamos, asimismo, la implicacién de aquellos agentes sociales
que, de alguna manera, asumen este tipo de actividades, ligadas al descubrimiento
personal de nuevos horizontes y formas de vivir. Para ello, ademas de la publicacién en
si misma, optamos por la creacion de un portal digital que sea capaz de ofrecer ciertos

valores afiadidos a la idea central que rige este estudio.

Para el desarrollo de una comunidad involucrada en la mejora global de esta
herramienta comunicativa que, pretendemos, se realice de manera colectiva, no partimos
del pensamiento de la suma de todos, sino de la comunién de ideas y la maduracién

en conjunto. Por ello, en el dominio web, donde la revista digital sera el centro focal de
informacion al facilitar su consulta y descarga, apostamos por la creaciéon de un foro que
permita la interaccion entre los participantes, destinado especialmente a aquellos que
realicen aportaciones de una forma mas activa a través de sus opiniones, intervenciones
o vivencias. La utilidad de esta herramienta digital es evidente, al ser capaz de generar
un debate que enriquezca e incluso aporte nuevos contenidos al sitio web, aun siendo
necesario que pase por un filtro que actiie como moderador. Un blog que se convierta en
un verdadero cuaderno de bitacora colaborativo para recoger las experiencias vividas asi
como una galeria grafica que las transmita visualmente ayudaran, también, a conformar
un espacio para compartir y aprender entre iguales. Todo ello se facilitara tanto en

formato web como en version para mévil.
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En este escenario planteamos, también, una divisién en cuanto al acceso a los contenidos
de la que disponen nuestros suscriptores frente a los meros navegantes virtuales a la
pagina de SENDAS. Estos ultimos podran acceder de forma gratuita y bastante intuitiva
a la informacion basica relacionada con cada lugar de la geografia espafiola que ya

esté adherido a la base de datos de la revista digital, pero no podran acceder al foro ni

al contenido de la publicacion en alta calidad. Por el contrario, todos los suscriptores
tendran la posibilidad de acceder a todos los apartados digitales, al foro y cada una de
las secciones del portal, asi como a la descarga de las revistas y el material grafico en

alta calidad cuyo uso ser hard bajo licencia de Creative Commons. Ademas, aquellos
suscriptores que decidan aportar una cantidad superior a los 2€ mensuales para el
desarrollo del proyecto recibiran también el acceso a la descarga de la revista en formato
directo para impresion, asi como una lista de reprografias e imprentas asociadas que

se encargaran de materializar la revista de forma profesional, cargando con el valor
afadido de objeto a la publicacion. Estas aportaciones se podran realizar en formato de
micromecenazgo o por suscripcion periddica, facilitando la transferencia por medio de

bancos virtuales o PayPal.
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6.1. Planificacion estratégica
6.1.1. Mision, vision, valores

La mision de SENDAS es proporcionar al ciudadano las claves para poner en practica un
consumo compartido, solidario y sostenible en actividades ligadas al sector del turismo
en Espana. Para ello ofrecemos una herramienta comunicativa concreta, la revista

digital SENDAS, de caracter trimestral y con informacién en profundidad sobre turismo
colaborativo. Contamos, asimismo, con un sitio web —sendasdeviaje- que, ademas de
albergar la publicacion y facilitar su descarga, otorga un valor anadido a la revista al

convertirse en un espacio para el encuentro y la participacion de los usuarios.

La vision de SENDAS, debido a su cardcter innovador y de actualidad, es convertirse
en la primera revista digital sobre turismo colaborativo de Espafa y lograr un
posicionamiento destacado y de referencia entre las herramientas de consumo
colaborativo existentes, ampliando, en un futuro préximo, el ambito geografico de
actuacion. Pretendemos dar respuesta ampliamente a las necesidades del publico
que tenga interés en realizar este tipo de actividades gracias a un trabajo horizontal,

participativo, transparente y honesto.
Los valores de SENDAS:

- Las personas. Creemos en las relaciones sociales sin jerarquias de poder,

fundamentadas en los pilares de la confianza, la solidaridad y la reciprocidad.

- Cultura y socializacién como agentes de cambio. Consideramos que conocer
nuevas culturas y contextos sociales enriquece notablemente a los individuos,
fortalece las relaciones interpersonales y amplia el prisma desde el que

observamos la cotidianidad.
- Responsabilidad medioambiental. Apostamos por la aplicaciéon de un modelo

de desarrollo sostenible en el conjunto de nuestras actividades diarias. No

concebimos el turismo colaborativo sin una dimension ecoldgica.
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- Participacién horizontal y creacion de sinergias. El consumo colaborativo se
nutre de la predisposicion para compartir conocimientos, servicios o bienes en

redes entre iguales. En SENDAS también buscamos esta colaboracion.

- Poseer no es sinonimo de felicidad. Confiamos en el poder de los pequeiios
gestos, en la posibilidad de acceder a lo que se necesita en lugar de acumular

propiedades y en un consumo cimentado en una ética del bien comun.

6.1.2. Estrategia de comunicacion
- Publico objetivo

El publico objetivo de SENDAS no esta condicionado por un rango de edad, estatus
econdémico o condicion social. Nuestro publico potencial esta determinado, en buena
parte, por variables como el estilo de vida, las motivaciones o prioridades a la hora de
viajar o los habitos de consumo. Teniendo en cuenta el perfil medio del consumidor
colaborativo -confeccionado gracias a los diferentes estudios analizados a lo largo del
marco tedrico y reforzado con el analisis de datos propios-, consideramos que el usuario

de nuestra herramienta comunicativa compartird muchas de estas caracteristicas:

- Personas con experiencias previas en actividades de consumo colaborativo o,
si ain no las tienen, con conocimiento sobre este tipo de economia compartida
e intenciones de practicarlo. Sus principales intereses en este ambito serian
compartir coche o alojamiento e intercambio de bienes y servicios sin

transaccién monetaria.

- Nativos digitales o usuarios habituales de Internet, familiarizados con
plataformas digitales o aplicaciones méviles de consumo colaborativo. Dedican
parte de su tiempo de ocio para navegar por la red e informarse de los temas que

despiertan su interés.
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- Ciudadanos con inquietudes sociales, culturales y medioambientales, con
predisposicion para participar en las actividades comunitarias de caracter
solidario. Consideran la socializacién como una via para el enriquecimiento

personal y colectivo.

- Personas que buscan un ahorro a la hora de viajar y ademas organizan sus viajes
motivados por conocer nuevos contextos, tratando de integrarse en la cultura del

lugar que visitan. Suelen evitar los entornos turisticos masificados.

- Personas que realizan un consumo critico y sostenible. Prestan atencién en
lo que gastan con el fin de conseguir un ahorro econdmico pero también para
evitar hacer compras innecesarias que conlleven un desaprovechamiento de
los recursos naturales. Recurren a técnicas como el reciclaje, el trueque o los

mercados de segunda mano.

- A nivel sociodemografico, personas con una edad comprendida
fundamentalmente entre los 25 y los 55 afios —aunque siempre abierto a todas
las edades- y un equilibrio en la participacién de hombres y mujeres. En general,

familias, parejas y grupos con estudios superiores.
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- Estudio diagnostico (DAFO). Analisis del entorno, potencialidades y limitaciones

de la revista y la plataforma web

Con el fin de que SENDAS obtenga unos buenos resultados entre el publico objetivo

y dé respuesta a los planteamientos iniciales, motivados por la consideracién de que
existe una necesidad social en el terreno del consumo colaborativo, nos encontramos en
la necesidad de optimizar los recursos con los que contamos y valorar cada uno de los
factores susceptibles de influir de manera directa o indirecta en la consecucion de este
proyecto comunicativo. Conocer, pues, el contexto en que se enmarca nuestra propuesta
tanto a nivel externo como interno, siendo conscientes de los puntos fuertes y de las
debilidades, es crucial para abordar en toda su complejidad algo novedoso que irrumpe,

ademads, en un escenario en constante evoluciéon y cambio.

Analizamos, a continuacion, el entorno en que nos encontramos, teniendo en cuenta
tanto aquellas cuestiones que pueden suponer una amenaza o una debilidad en el
desempefio de nuestro proyecto, como las fortalezas y oportunidades que podemos
hallar en esta tendencia en auge que es el consumo colaborativo. Después del analisis
DAFO se formulan, ademas, una serie de acciones estratégicas con el objetivo de mejorar

el servicio ofrecido por SENDAS a corto y medio plazo.

121



Analisis del entorno del turismo colaborativo

Amenazas y oportunidades

- Amenazas

1. El turismo estd dominado por las empresas hoteleras

2. Trabas burocraticas o administrativas en el emprendimiento social

3. Crisis econdmica actual (reduccion del tiempo destinado al ocio, paro, empleos
precarios)

4. Acomodacidn de un sector de la poblacidn con practicas tradicionales

5. Ausencia de conocimiento o confusidon cuando se habla de turismo colaborativo

6. Individualismo social y ausencia de implicacién en actividades no remuneradas

Probabilidad
Alta Baja
Al
Alta A3 A6
Importancia
. A2
Baja A5 A4
Amenazas

Grafico 28 (elaboracion propia)
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Anadlisis del entorno

Amenazas y oportunidades

- Oportunidades

1. Tendencia en aumento del consumo colaborativo y visibilidad de las herramientas digitales

2. Diferentes segmentos poblacionales abiertos a nuevas experiencias

3. El grado de implicacion en el proyecto es personal (no existen obligaciones

economicas ni sociales)

4. Beneplacito de la Comision Europea para el fomento de ciertas actividades de

consumo colaborativo

5. Ausencia de legislacion sobre la practica del trueque y el intercambio de servicios

6. Promocion de la filosofia del consumo colaborativo en tiempos de crisis

Alta

Importancia

Baja

Probabilidad

Alta Baja
o1 02
06 04
03 05

Oportunidades
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Andlisis del entorno

Fortalezas y debilidades

- Fortalezas

1. El consumo colaborativo no tiene caracter temporal y se encuentra ya asentado

socialmente

2. Originalidad y exclusividad del producto en el mercado social (incrementa su valor)

3. El problema social afecta a nivel estatal. De interés general para un sector amplio de la

poblacion

4. Modelo que promueve la responsabilidad social, medioambiental y econémica

5. Se genera aprendizaje por el intercambio de servicios y la relacion intercultural

6. El patrimonio neto cubre los costes iniciales

Alta

Importancia

Baja

Valoracién
Alta Baja
F1 F4
F2 F5
F3 Fé6
Fortalezas
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Analisis del entorno

Fortalezas y debilidades

- Debilidades

1. Dificil prevision de resultados a corto-medio plazo

2. Equipo humano reducido para el desarrollo del proyecto

3. No existe un mercado social previo en turismo colaborativo que haya definido las

bases de actuacion

4. Incertidumbre sobre la eficacia del plan de comunicacién

5. Escasez de informacidn de base sobre la segmentacién de los usuarios y los

participantes en turismo colaborativo

6. Existencia de habitos de consumo arraigados que influyen en el comportamiento del

usuario

Alta

Importancia

Baja

Valoracion
Alta Baja
D5
D1 D3
D2 D4
D6
Debilidades
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Andlisis del entorno

Resumen DAFO

Debilidades

Amenazas

Fortalezas

Oportunidades

1. Dificil prevision de
resultados a corto-medio plazo

2. Equipo humano reducido
para el desarrollo del proyecto

3. No existe un mercado

social previo en turismo
colaborativo que haya definido
las bases de actuacién

4. Incertidumbre sobre
la eficacia del plan de
comunicacion

5. Escasez de informacion de
base sobre la segmentacion
de los usuarios y los
participantes en turismo
colaborativo

6. Existencia de habitos

de consumo arraigados

que influyen en el
comportamiento del usuario

1. El turismo esta dominado
por las empresas hoteleras

2. Trabas burocraticas
o administrativas en el
emprendimiento social

3. Crisis econémica actual
(reduccién del tiempo
destinado al ocio, paro,
empleos precarios)

4. Acomodacion de un sector
de la poblacién con practicas
tradicionales

5. Ausencia de conocimiento
o confusién cuando se habla
de turismo colaborativo

6. Individualismo social y
ausencia de implicacion en
actividades no remuneradas

1. El consumo colaborativo
no tiene cardcter temporal
y se encuentra ya asentado
socialmente

2. Originalidad y exclusividad
del producto en el mercado
social (incrementa su valor)

3. El problema social afecta

a nivel estatal. De interés
general para un sector amplio
de la poblacion

4. Modelo que promueve
la responsabilidad social,
medioambiental y econémica

5. Se genera aprendizaje por
el intercambio de servicios y
la relacién intercultural

6. El patrimonio neto cubre
los costes iniciales

1. Tendencia en aumento
del consumo colaborativo
y visibilidad de las
herramientas digitales

2. Diferentes segmentos
poblacionales abiertos a
nuevas experiencias

3. El grado de implicacion
en el proyecto es personal
(no existen obligaciones
econdmicas ni sociales)

4. Beneplicito de la Comision
Europea para el fomento de
ciertas actividades de
consumo colaborativo

5. Ausencia de legislacion
sobre la préctica del trueque y
el intercambio de servicios

6. Promocion de la filosofia
del consumo colaborativo en
tiempos de crisis

Resumen DAFO

Grafico 32 (elaboracion propia)

126




Andlisis del entorno

Matriz DAFO

F A

1. El consumo colaborativo no tiene caracter temporal

. 1. El turismo estd dominado por las empresas hoteleras
y se encuentra ya asentado socialmente

2. Originalidad y exclusividad del producto en el 2. Trabas burocraticas o administrativas en el
mercado social (incrementa su valor) emprendimiento social

3. El problema social afecta a nivel estatal. De interés 3. Crisis econdmica actual (reduccion del tiempo
general para un sector amplio de la poblacién destinado al ocio, paro, empleos precarios)

4. Acomodacion de un sector de la poblaciéon con

4. Modelo que promueve la responsabilidad social,
practicas tradicionales

medioambiental y econdmica

5. Ausencia de conocimiento o confusion cuando se
5. Se genera aprendizaje por el intercambio de habla de turismo colaborativo
servicios y la relacién intercultural

6. Individualismo social y ausencia de implicacion en

6. El patrimonio neto cubre los costes iniciales .
actividades no remuneradas

Matriz DAFO (fortalezas y amenazas)

Gréfico 33 (elaboracion propia)
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Analisis del entorno

Matriz DAFO

F O

1. El consumo colaborativo no tiene cardcter temporal

. 1. Tendencia en aumento del consumo colaborativo y
y se encuentra ya asentado socialmente

visibilidad de las herramientas digitales
2. Originalidad y exclusividad del producto en el

Ll 2. Diferentes segmentos poblacionales abiertos a
mercado social (incrementa su valor)

nuevas experiencias

3. El problema social afecta a nivel estatal. De interés 3. El grado de implicacién en el proyecto es personal
general para un sector amplio de la poblacion (no existen obligaciones econdmicas ni sociales)

4. Modelo que promueve la responsabilidad social, 4. Beneplacito de la Comision Europea para el fomento
medioambiental y econémica \ de ciertas actividades de consumo colaborativo

5. Ausencia de legislacion sobre la practica del trueque

5. Se genera aprendizaje por el intercambio de
8 P )P y el intercambio de servicios

servicios y la relacion intercultural
" 6. Promocién de la filosofia del consumo colaborativo
6. El patrimonio neto cubre los costes iniciales en tiempos de crisis

F1: 02, 03, 05,06 F4: 02, 04, 05, 06
F2:01,02,03,06  F5:02, 03, 06
F3:02,03,04,06  F6: 01, 03, 06

Matriz DAFO (fortalezas y oportunidades)

Grafico 34 (elaboracion propia)

128



Analisis del entorno

Matriz DAFO

D A

1. Dificil prevision de resultados a corto-medio plazo 1. El turismo estd dominado por las empresas hoteleras
2. Equipo humano reducido para el desarrollo del 2. Trabas burocraticas o administrativas en el
proyecto emprendimiento social

3. No existe un mercado social previo en turismo

colaborativo que haya definido las bases de actuacion 3. Crisis econémica actual (reduccién del tiempo

destinado al ocio, paro, empleos precarios)

4. Incertidumbre sobre la eficacia del plan de

comunicacién 4. Acomodacion de un sector de la poblaciéon con

précticas tradicionales
5. Escasez de informacion de base sobre la
segmentacion de los usuarios y los participantes en 5. Ausencia de conocimiento o confusién cuando se

turismo colaborativo habla de turismo colaborativo

6. Existencia de habitos de consumo arraigados que 6. Individualismo social y ausencia de implicacién en
influyen en el comportamiento del usuario actividades no remuneradas
D1: A2, A3, A6 D4: A1, A5, A6
D2: A3, A6 D5: Al, A4, A5

D3: Al, A4, A5, A6 D6: Al, A4, A6

Matriz DAFO (debilidades y amenazas)

Grafico 35 (elaboracion propia)
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Analisis del entorno

Matriz DAFO

D O

1. Dificil prevision de resultados a corto-medio plazo ; 1. Tendencia en aumento del consumo colaborativo y

visibilidad de las herramientas digitales
2. Equipo humano reducido para el desarrollo del ) ) )
2. Diferentes segmentos poblacionales abiertos a

proyecto SeBlt
. . . . nuevas experiencias
3. No existe un mercado social previo en turismo
colaborativo que haya definido las bases de actuacion 3. El grado de implicacion en el proyecto es personal
\ (no existen obligaciones econdmicas ni sociales)

4. Incertidumbre sobre la eficacia del plan de
comunicacién 4. Beneplacito de la Comisién Europea para el fomento

de ciertas actividades de consumo colaborativo
5. Escasez de informacion de base sobre la

segmentacion de los usuarios y los participantes en
turismo colaborativo

5. Ausencia de legislacion sobre la practica del trueque
y el intercambio de servicios
6. Promocion de la filosofia del consumo colaborativo

6. Existencia de habitos de consumo arraigados que en tiempos de crisis
influyen en el comportamiento del usuario

D1: - D4: 01, O3
D2: 01, 06 D5: 01, 02, O3
D3: 01, 02, 04, 06 Dé6: 02, 03, 06

Matriz DAFO (debilidades y oportunidades)

Grafico 36 (elaboracion propia)
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Formulacion de acciones estratégicas

Objetivos de la entidad

Como SENDAS es un proyecto atn en fase piloto, nuestros objetivos se van a marcar a
corto y medio plazo desde el momento de lanzamiento para asentarnos progresivamente
en el mercado social y adquirir notoriedad y reconocimiento con el transcurso del
tiempo. No existen experiencias previas que compartan directamente nuestra finalidad
y que nos den pautas de comportamiento gracias al analisis de buenas y malas practicas
asi que, partiendo de nuestro propio estudio del entorno, de las posibilidades, la
originalidad y la previsién de demanda del producto social, podemos sefialar algunos de

nuestros objetivos iniciales:

- Asentarnos como la primera publicacion destinada a un turismo colaborativo

- Obtener una red de usuarios de al menos 100 personas durante el primer afio

- Conseguir una visibilidad notoria en redes sociales y en los sitios web de consumo
colaborativo

- Lograr sinergias con Grupos de Accién Local (GAL) o Grupos de Desarrollo Rural

(GDR) que estén interesados en participar en el proyecto

131



Formulacién de acciones estratégicas

Anadlisis de vulnerabilidad

SENDAS es un proyecto ambicioso e interesante por su temdtica y grado de innovacién.

No obstante, cuenta con una serie de amenazas y debilidades que, como todo producto

social, debe hacer frente si pretende lograr sus objetivos antes que conseguir un

estrepitoso fracaso.

DEBILIDADES

1. Dificil previsién de resultados a corto-medio
plazo

2. Equipo humano reducido

3. No existe un mercado social previo en turismo
colaborativo que haya definido las bases de
actuacion.

4. Incertidumbre sobre la eficacia del plan de
comunicacion

5. Escasez de informacion de base sobre el mercado
social

6. Existencia de circulos sociales herméticos que

influyen en los habitos de comportamiento

AMENAZAS

1. El turismo estd monopolizado por las empresas
hoteleras

2. Trabas burocraticas o administrativas en el
emprendimiento social

3. Crisis economica actual (reduccion del tiempo
destinado al ocio, paro juvenil, empleos precarios)
4. Sedentarismo de un sector de la poblacién
acomodado en précticas tradicionales

5. Ausencia de conocimiento o confusién cuando se
habla de turismo colaborativo

6. Individualismo social y ausencia de implicacion

en actividades no remuneradas

NUMERO

A.E.n°1
operar dentro del marco legal

A.E. n°2

AE.n°3

ACCIONES ESTRATEGICAS PREVISTAS

Solventar todos los problemas derivados de la burocracia y los tramites administrativos para

Aumentar la plantilla con colaboradores de confianza e implicados en el proyecto

Alcanzar un niimero de usuarios que ayude a difundir la revista para la practica del turismo colaborativo

Analisis de vulnerabilidad

Grafico 37 (elaboracion propia)
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Formulacion de acciones estratégicas

Analisis de potencialidad

La innovacién y la novedad del tema en el mercado social son, precisamente, algunos de

los puntos fuertes de este producto. A esto se suma algo muy importante: SENDAS atina

la informacién clave para comenzar a practicar un turismo colaborativo.

FORTALEZAS

1. El consumo colaborativo no tiene caracter
temporal y se encuentra ya asentado socialmente.

2. Originalidad y exclusividad del producto en el
mercado social (incrementa su valor)

3. El problema social afecta a nivel estatal. De interés
general para un sector amplio de la poblacién

4. Modelo que promueve la responsabilidad social,
medioambiental y econdmica

5. Se genera aprendizaje por el intercambio de
servicios y la relacién intercultural

6. El patrimonio neto cubre los costes iniciales

OPORTUNIDADES

1. Asentamiento del consumo colaborativo y
visibilidad de las herramientas digitales

2. Nicho de la poblacién ansioso de nuevas
experiencias

3. El grado de implicacion en el proyecto es personal
(no existen obligaciones econémicas ni sociales)
4. Beneplacito de la comision europea para

el fomento ciertas actividades de consumo
colaborativo

5. Ausencia de legislacion sobre la practica del
trueque y el intercambio de servicios

6. Promocion de la filosofia del consumo

colaborativo en tiempos de crisis

NUMERO
A.E.n°4
proyecto y el producto social
A.E. n°5
de este sector

ACCIONES ESTRATEGICAS PREVISTAS

Elaborar un plan de comunicacion integral que impacte en un publico amplio para dar a conocer el

Fortalecer la vision, la mision y la identidad de la empresa social para posicionarnos como la primera

Analisis de portencialidad

Grafico 38 (elaboracion propia)
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Formulacion de acciones estratégicas

Enumeracion y definicion de las acciones estratégicas

Relacién de las acciones estratégicas

CODIGO

A.E. n°1

A.E. n°2

A.E.n°3

A.E. n°4

A.E. n°5

DENOMINACION

Solventar todos los problemas derivados de la burocracia y los tramites administrativos para
operar dentro del marco legal

Aumentar la plantilla con colaboradores de confianza e implicados en el proyecto

Alcanzar un nimero de usuarios que ayude a difundir la revista para la practica del turismo
colaborativo

Elaborar un plan de comunicacién integral que impacte en un publico amplio para dar a conocer el
proyecto y el producto social

Fortalecer la vision, la mision y la identidad de la empresa social para posicionarnos como la primera
de este sector

Relacion de la acciones estratégicas

Grafico 39 (elaboracion propia)
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Formulacion de acciones estratégicas

Enumeracion y definicion de las acciones estratégicas

Descripcion de la accién estratégica n° 1

Denominacién de la accién Responsable

Tramites bruocraticos y administracion legal para jovenes emprendedores sociales Equipo SENDAS

(Alberto A., Sara M.)

Descripcion Plazo: trimestral
Se pretende solventar todos los problemas derivados de la burocracia y los tramites Iniciacion: diciembre de 2014
administrativos para operar dentro del marco legal como jovenes emprendedores con un Terminacion: febrero de 2015

proyecto de cardcter social

Objetivos y justificacién

- Registrar el nombre de la revista, conseguir su ISBN, mantener todos los papeles en regla como la licencia de apertura de la entidad sin 4nimo
de lucro, registrar el dominio web, etcétera

- Pretendemos trabajar legalmente como organizacion sin animo de lucro y evitar problemas administrativos que dificulten el desemperio de
nuestra actividad

Elementos criticos Probabilidad de éxito

Primera vez que se emprende // desconocimiento sobre el procedimiento // lentitud de la burocracia // X
Alta Media Baja

Accion estratégica n°1

Grafico 40 (elaboracion propia)
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Formulacion de acciones estratégicas

Enumeracion y definicion de las acciones estratégicas

Descripcion de la accion estratégica n° 2

Denominacidn de la accién

Aumento de la plantilla de SENDAS

Responsable

Equipo SENDAS
(Alberto A., Sara M.)

Descripcion

Nos gustaria aumentar la plantilla con colaboradores de confianza e implicados en el
proyecto que aporten nuevos valores a la revista y ayuden en la elaboracion de mds con-
tenidos y de mejor calidad

Plazo: indefinido
Iniciacion: septiembre de 2014
Terminacién: ---

Objetivos y justificacién

tudes y actitudes en el terreno del turismo colaborativo

les y ayuden a impulsar este producto social

- Fortalecer la plantilla para ofrecer progresivamente un producto de mayor interés; conseguir un equipo humano cualificado, con buenas apti-

- Es importante contar con una plantilla dedicada, implicada en el proyecto y con grandes aspiraciones que contrarresten los momentos difici-

Elementos criticos

Desconocimiento del mercado social // incertidumbre externa sobre el producto // inestabilidad laboral //

Probabilidad de éxito

Alta Media Baja

Accion estratégica n°2
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Formulacion de acciones estratégicas

Enumeracion y definicion de las acciones estratégicas

Descripcion de la accion estratégica n° 3

Denominacidn de la accién

Aumento del nimero de usuarios de SENDAS

Responsable

Equipo SENDAS
(Alberto A., Sara M.)

Descripcion

Elequipo de SENDAS pretende alcanzar un niimero de usuarios que ayude a

difundir la revista para la practica del turismo colaborativo.

Plazo: indefinido
Iniciacion: octubre de 2014
Terminacién: ---

Objetivos y justificacién

- Fomentar la participacion de los usuarios y conseguir unos ingresos minimos a través de micromecenazgo
- Aunque se trata de una entidad sin énimo de lucro, consideramos necesaria la existencia de unos ingresos ecémicos basicos para poder conti-
nuar con nuestro proyecto y ofrecer al usuario un producto de calidad

Elementos criticos

Inestabilidad econémica // incertidumbre externa sobre el producto // desconocimiento del mercado social //

Probabilidad de éxito

Alta Media Baja

Accion estratégica n°3
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Formulacion de acciones estratégicas

Enumeracion y definicion de las acciones estratégicas

Descripcion de la accién estratégica n° 4

Denominacidn de la accién

Plan de comunicacion de SENDAS

Responsable

Equipo SENDAS
(Alberto A., Sara M.)

Descripcion

Vamos a elaborar un plan de comunicacion integral (campana online y offline) que im-
pacte en un puablico amplio para dar a conocer el proyecto y la revista

Plazo: anual (flexible: varias campafias)
Iniciacion: octubre de 2014
Terminacion: octubre de 2015

Objetivos y justificacién

impacto dependera buena parte del éxito en los primeros pasos de este proyecto

- Conseguir una campana fuerte en redes sociales (Facebook y Twitter), poner a punto el sitio web, difundir el proyecto sobre el terreno (boca-
oreja, recomendaciones), elaborar la carteleria y los tripticos y promover jornadas de encuentro y debate
- Un plan de comunicacion inicial es imprescindible para dar a conocer un producto nuevo en un mercado social sin explotar. De su acogida e

Elementos criticos

Equipo humano reducido //

Probabilidad de éxito

Alta Media Baja

Accion estratégica no4
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Formulacion de acciones estratégicas

Enumeracion y definicion de las acciones estratégicas

Descripcion de la accion estratégica n° 5

Denominacién de la accién Responsable

Asentamiento de la revista SENDAS en el sector colaborativo Equipo SENDAS
(Alberto A., Sara M.)

Descripci(’)n Plazo: indefinido
Iniciacion: octubre de 2014
Se pretende fortalecer la vision, la mision y la identidad de la empresa social para po- Terminacién: ---

sicionarnos como la primera de este mercado, ofreciendo una imagen atractiva y bien
cimentada al publico objetivo que pueda estar interesado en nuestro producto

Objetivos y justificacién

- Dotar de una imagen corporativa potente a la revista, ofrecer el proyecto siempre ligado a su fuerte labor social, asentar la entidad de forma
progresiva en el mercado social y conseguir una visibilidad positiva en el entorno

- Una buena imagen asociada a un buen trabajo conseguird, siempre, unos objetivos mis efectivos que una entidad que suscite inseguridad,
dejadez o falta de profesionalidad

Elementos criticos Probabilidad de éxito

Equipo humano reducido // novedad del proyecto // Al Media Baja

Accion estratégica n°5

Grafico 44 (elaboracion propia)
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- Medios: publicacion y sitio web

En el caso de SENDAS, los medios o plataformas de comunicacion no se convierten
unicamente en meros transmisores o herramientas auxiliares para difundir un mensaje,
una idea o un objetivo. Son, en si mismos, la propuesta comunicativa capaz de abordar
el objeto de estudio, el turismo colaborativo en Espafa, y dar respuesta a algunas de las

cuestiones que habitualmente se plantean al respecto de este tema.

Los resultados de la encuesta que realizamos a 123 personas en la fase de investigacion,
apuntan que en un 45% de los participantes acudiria a un sitio web para acceder a
informacién sobre turismo colaborativo, seguido por un 27% que utilizaria un foro
especializado y un 15% una revista tematica. Teniendo en cuenta estos datos, pues,
decidimos aunar los potenciales intereses de nuestro publico objetivo y albergar la
revista SENDAS en una pagina web que pone a disposicion del usuario, ademas, un
foro especializado, con una organizacion por comunidades auténomas para facilitar la
busqueda y donde realizar preguntas, contar experiencias o conocer a otras personas

para compartir o intercambiar servicios o bienes.

A pesar de que la revista tematica no parece atraer, por si sola, a un publico numeroso,
buena parte coincide en que es necesaria la informacién sobre turismo colaborativo.

Asi, un 82% de los encuestados valoran este hecho con una puntuacion de 6 a 10 en

una escala en cuanto a su necesidad. Teniendo en cuenta este escenario, creemos que
una publicacién digital es la herramienta mas adecuada para recoger informacion en
profundidad sobre el tema, ya que optamos por la creaciéon de contenidos con rigor
periodistico y un cuidado disefio grafico que no tienen cabida en la fugacidad de la

red, donde priman los textos de extension reducida y con fecha de caducidad. Sin
embargo, alojarla en una web dindmica, plenamente actualizada y de sencillo acceso a los
contenidos, podra facilitar la consulta de SENDAS y su descarga, acercando al publico

que recurra a la web a la propia publicacién.
Si bien contamos ya con dos herramientas digitales, la publicacién y el dominio web,

dentro de nuestra estrategia de comunicacion recurriremos, asimismo, a las redes

sociales y a un posicionamiento en buscadores para optimizar la visibilidad del sitio
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web. “Ahora todo tiene que estar en Internet. Si no esta, o estd en la segunda pagina
de Google, no existe. (...) Yo, personalmente iria directamente a Internet (a buscar
informacién sobre turismo colaborativo)” (Hija2, entrevista personal n°4, 8 de agosto
de 2014). Consideramos que al ampliar y mejorar las posibles vias de contacto con
nuestro potencial publico objetivo, conseguiremos un mayor nimero de usuarios.
Por este motivo, contar con un perfil profesional en Facebook y Twitter sera también
imprescindible para el desarrollo de este proyecto, ya que son plataformas con gran

aceptacion social y de uso cotidiano entre los servicios de consumo colaborativo.

Asimismo, ademas de los medios digitales trataremos de fomentar, en la medida de

lo posible, la creacion de una red interpersonal entre nuestros usuarios, alimentada
gracias a las propias actividades que rigen el turismo colaborativo —alojamiento o
coche compartido, banco de tiempo, etcétera- y por el espacio destinado en la web
para la puesta en comun de experiencias. Los principios de SENDAS se basan en las
relaciones impulsadas por la solidaridad y la reciprocidad, por lo que el factor humano

es crucial e irremplazable.

En cuanto a la periodicidad de la publicacion digital, hemos optado por lanzar

los niimeros con caracter trimestral. Generalmente, en el tiempo de ocio y, mas
concretamente, en el turismo, el periodo del afio condiciona para la realizacion de ciertas
actividades, por lo que contemplamos el lanzamiento de 4 nimeros anuales, en marzo,
junio, septiembre y diciembre, con referencias a los periodos de invierno, primavera,
verano y otonio. No obstante, no pretendemos con ello limitar ni condicionar el
contenido de las publicaciones a las practicas tipicas del turismo de masas. Por otro lado,
el sitio web se actualizard de forma continua y, al mismo tiempo, pretendemos que los
usuarios vayan conformando una comunidad que aporte y haga suya la pagina virtual
con una participacién activa. En las redes sociales se prestara atencion a las estadisticas
para conocer las horas punta de conexion de nuestros usuarios y asi publicar en los

momentos idoneos para llegar al mayor publico posible.
Sobre el acceso a los contenidos, explicibamos unas lineas mas arriba que la revista es

la herramienta comunicativa principal, pero que estd alojada en un sitio web que cumple

con las necesidades de nuestros usuarios. El acceso a este dominio es libre, teniendo
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la posibilidad de acceder a la informacién sobre turismo colaborativo recopilada en ¢él
todos los navegantes de Internet que quieran resolver cualquier posible duda sobre esta
filosofia colaborativa. De forma también gratuita pueden descargar la revista en calidad
web para consultarla tantas veces como quieran desde la pantalla de su ordenador o

dispositivo electrénico.

En consonancia con nuestros valores, creemos que ni la revista ni la pagina web o el
foro deben estar asociados a ningtin tipo de marca comercial, por lo que rechazamos

la publicidad en ellos, para asi disponer de una mayor independencia y asentar el
compromiso de transparencia con nuestros lectores. Para poder llevar a cabo esta

tarea se necesita un cierto desembolso econdmico y es aqui cuando acudimos a las
plataformas de micromecenazgo para, con la ayuda y colaboracion de nuestros usuarios,
conseguir un capital suficiente como para hacer frente a los posibles gastos que acarree
el proyecto. Estos colaboradores que destinen una cuantia de al menos un euro mensual
a colaborar con nosotros podran acceder al foro y a la web de forma ilimitada para
complementar la informacién sobre turismo colaborativo y participar aportando sus
iniciativas o contando sus vivencias. Ademas, tendran acceso a la descarga de la revista
en un formato de alta calidad y se pondra a su disposicion el contenido grafico de la
misma para su uso bajo licencia Creative Commons. Si el usuario decide contribuir con
una cantidad superior a dos euros mensuales se agradecera el esfuerzo permitiendo

el uso de los textos que forman parte de la revista para su uso personal bajo licencia
Creative Commons, como sucede con los graficos ya mencionados anteriormente. La
revista, ademas, podra ser descargada por estos usuarios en una calidad de imprenta
para que puedan materializar la publicacién en una reprografia y asi disponer de

ella de forma tradicional; para ello se ofrecera un listado de imprentas y reprografias

colaboradoras que consigan una calidad profesional y econdmica.
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Acceso a los contenidos del sitio web

INFORMACION
TURISMO
COLABORATIVO

ACCESIBILIDAD EN
FUNCION DEL
TIPO DE USUARIO

ACCESO
ALAWEB

DESCARGA
DE LA REVISTA

GRATUITO

INFORMACION
TURISMO
COLABORATIVO

ACCESO ILIMITADO
ALAWEB

ACCESO AL FORO

USO DETODO EL
CONTENIDO GRAFICO
BAJO LICENCIA CC

DESCARGA
DE LA REVISTA
EN ALTA CALIDAD

SUSCRIPTOR

(1€ AL MES)

INFORMACION
TURISMO
COLABORATIVO

ACCESO ILIMITADO
ALAWEB

ACCESO AL FORO

DISPOSICION DE
TODO EL CONTENIDO
GRAFICO Y TEXTO
BAJO LICENCIA CC

DESCARGA
DE LA REVISTA
EN ALTA CALIDAD
Y VERSION DE IMPRENTA

(LISTADO DE REPROGRAFIAS E IMPRENTAS ASOCIADAS)

SUSCRIPTOR PRO

(2€0 MAS AL MES)

Grafico 45 (elaboracion propia)

Sobre las cuestiones técnicas, es preciso apuntar que tanto la revista como la pagina web
y el foro se han implementado para poder ser vistos desde cualquier dispositivo de nueva
generacion, ya sea un ordenador, una tableta, un teléfono inteligente o una televisiéon
multimedia. Asimismo, se ha adaptado el formato para hacer mas intuitiva la navegacién

por cada uno de los medios.
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- Control de resultados

En el apartado sobre la metodologia ya se hablaba de la necesidad de medir y recopilar
datos sobre los primeros resultados obtenidos con la difusién de nuestra herramienta
comunicativa. La aceptacion de este nuevo servicio de consumo colaborativo por parte
del publico objetivo es indispensable, ya que de su aprobacion o no depende el éxito o
fracaso de la herramienta. Para SENDAS es crucial dar respuesta a lo que consideramos
una necesidad social y para ello debemos conocer como responden nuestros potenciales
usuarios y qué es lo que demandan. Sustentamos nuestro trabajo sobre los pilares de la
solidaridad, la colaboracién y la confianza, por lo que evitamos hablar de consumidores;
quien se sume al proyecto sera al tiempo creador y miembro de una comunidad que se

construye en conjunto, gracias a la participacion colectiva.

Teniendo en cuenta esta situacién consideramos que la medicion de audiencias

sera uno de los métodos mas eficaces para controlar los resultados que vayamos
obteniendo. Tanto el sitio web como la publicaciéon son propuestas comunicativas de
caracter digital y en la Red existen multitud de herramientas que facilitan la medicién
de las interacciones, comportamientos y perfiles de los usuarios. En primer lugar, nos
interesara conocer el nimero de descargas de la revista asi como de su consulta on-line,
ya que se trata del producto estrella de SENDAS. Estos indicadores podrian mostrar la
acogida que esta teniendo la publicacion entre nuestro publico objetivo. No obstante,
para llegar a este punto, es preciso estudiar el recorrido que realizan tanto los usuarios
como las personas nuevas que acceden a la pagina; tratar de conseguir una buena
usabilidad y navegabilidad web es clave para que la interfaz no presente complicaciones
que alejen a posibles participantes del servicio. Asi pues, mediremos estadisticamente
el nimero de miembros en la comunidad de SENDAS, los aportes econdmicos a través
de micromecenazgo, el indice de clics obtenido en las distintas secciones de la web, el
perfil de las visitas y de los usuarios —distribucion geografica, género, edad, etcétera- y la

participacion en el foro, el blog o en otros apartados.
Desde una perspectiva mas cualitativa, observaremos con atencion el discurso de

nuestros usuarios para conocer, entre otras cosas, como se han desarrollado las

experiencias en turismo colaborativo iniciadas gracias a nuestra herramienta, si
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deciden repetirlas, sus propuestas de mejora o peticiones, el establecimiento de redes
con otros participantes o las motivaciones que les lleva a ser parte de la comunidad.
Las valoraciones personales proporcionadas por nuestro publico objetivo, pues, son
especialmente importantes para analizar los resultados periodicos de este proyecto
colaborativo mas alla de las cifras, centrandonos en la puesta en comun de ideas,

aficiones y servicios de quienes lo hacen posible.

Por otra parte, una de nuestras acciones estratégicas previstas es la creacion de un plan
de comunicacién cuyo objetivo principal es posicionarse adecuadamente y con éxito en
las redes sociales de Facebook y Twitter. En estas plataformas, donde también llevaremos
un control de resultados, mostraremos nuestra actividad y nos servird de gancho

para atraer a nuevos usuarios al sitio web, el espacio de encuentro donde se desarrolla
fundamentalmente el servicio. Existen herramientas como Hootsuite que permiten
administrar facilmente las redes sociales, por lo que recurriremos a ella para programar
las publicaciones, acortar los enlaces que redirijan a nuestra pagina y también analizar

los resultados estadisticos de estas cuentas.
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- Presupuesto
Durante la fase inicial, el desarrollo del proyecto se sustenta econémicamente sobre
los medios de los que disponemos los integrantes del mismo, realizando el trabajo
desde nuestros domicilios, con los gastos propios de vida resueltos por nuestra cuantia
personal pero haciendo frente a unos minimos desembolsos, como el dominio web y los
viajes, por medio de aportaciones de nuestros propios usuarios. Ya hemos comentado en
apartados anteriores que estas aportaciones se llevaran a cabo por medio de sistemas de
micromecenazgos (crowdfunding). El presupuesto estimado para la puesta en marcha de
SENDAS debe tener en cuenta los siguientes factores:

- Alquiler de un estudio: propio.

- Agua, luz, limpieza: propios

- Seguros: propios

- Equipos informaticos y software: propios

- Teléfono y ADSL: propios

- Gestoria y abogado: 10 €/mes

- Dominio web: 5 €/mes

- Viajes y desplazamientos: 50 €/mes

- Materiales imprimibles y desechables: 5 €/mes
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Si pensamos, no obstante, a medio o largo plazo, podemos prever un presupuesto
estimado para la redaccién de SENDAS. Es necesario pensar que, acorde a nuestra vision
colaborativa, el estudio en el que trabajemos funcionara en sistema de coworking, asi los
gastos de alquiler y mantenimiento serdn compartidos con otros empresarios o creativos.

- Alquiler de un estudio: 300 €/mes

- Agua, luz, limpieza: 50 €/mes

- Seguros: 25 €/mes

- Equipos informaticos y software: 110 €/mes

- Teléfono y ADSL: 50 €/mes

- Gestoria y abogado: 90 €/mes

- Dominio web: 5 €/mes

- Viajes y desplazamientos: 200 €/mes

- Materiales imprimibles y desechables: 50 €/mes

- Salario propio mensual: por determinar
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- Cronograma de actividades

Con la elaboracién de la publicacion digital asi como del sitio web no finalizan los
objetivos que estableciamos con la puesta en marcha de este proyecto. El tiempo de
investigacion ha sido, en parte, limitado, sujeto a unos criterios académicos insertos en un
programa de master; no obstante, la presentacion del estudio no significa que el trabajo
de analisis o la propuesta comunicativa vayan a terminar forzosamente en este punto
concreto. Se trata de una fase de inflexion tras la cual surgen nuevas ideas para pulir las
aristas y perfeccionar un proyecto que todavia tiene que crecer y madurar. Un proyecto

por el que apostamos fuerte y en el que volcamos y volcaremos grandes esfuerzos.

En la siguiente infografia se muestra de manera grafica una aproximacion al
cronograma real que hemos puesto en practica y algunas de las actividades que atn
estan por desarrollar a corto y medio plazo en este continuo proceso. En la imagen, la
palabra SENDAS se divide en tres fases —primaria, intermedia y final- y el color verde
oscuro actua como un medidor para indicar en qué estado se encuentra el estudio
hasta el momento. Bajo las cuestiones a las que se va dando respuesta a lo largo del
proyecto se situan las técnicas de investigacion empleadas o previstas. En la medida en
que, como decimos, las limitaciones temporales y de recursos asi como la naturaleza
del proyecto hacen inviable establecer un momento determinado que ponga fin al
mismo, consideramos que las tres fases estan avanzadas pero que, en ningun caso, se

puede fijar una fecha de cierre.
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Cronograma de SENDAS

Motivacion del estudio
Elaboracién de hipdtesis
Definicion de objetivos
Marco teérico

Unidades de analisis

Tipologia de investigacion:
cualitativa y cuantitativa
Disefio de la muestra
Recogida de datos propios

SEND

Analisis documental Encuesta on-line
Analisis de fuentes

on-line colectiva

Abril Mayo Junio Julio Agosto

Entrevista semiestructurada

Interpretacion de datos
Elaboracién de la propuesta
comunicativa

Difusion de la herramienta
Control de resultados

Medicion de audiencias

Septiembre Octubre
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6.2. Desarrollo del producto. Revista SENDAS

Si bien la idea de crear una revista digital surgi6 en una fase anterior al comienzo de la
investigacion y se desarrollé de manera paralela a la misma, este estudio previo nos ha
dado las claves para perfilar y dotar de las caracteristicas adecuadas a nuestra propuesta
comunicativa. A continuacién analizamos los principales aspectos formales y editoriales
que, pretendemos, consigan dotar de una identidad propia a SENDAS y dar respuesta a
las demandas de nuestro publico objetivo. Todo ello ha sido sometido, del mismo modo,
a un proceso de analisis e investigacion con el fin de crear una herramienta sélida, con

una aplicacion real y efectiva.

6.2.1. Nombre y logo

Contundente y evocadora. Asi es como decidimos que fuese nuestra publicacion. La
tematica de SENDAS se enmarca en un contexto inmerso en una constante ebullicién
¥, al mismo tiempo, desde un prisma comunicativo, podria clasificarse como una nueva
propuesta de comunicacion en el terreno del consumo colaborativo. Estos motivos nos
invitaron a escoger un nombre que aludiera, en cierta manera, a su esencia, el turismo
colaborativo; por su novedad en Espaiia se podria decir, incluso, que una de sus tareas
implicitas es abrir caminos. Esas rutas marcadas con acierto y mucha reflexion son las

sendas que todo buen explorador decide seguir en su aventura.

Como en otras fases de este estudio, para la eleccion del nombre partimos de una
investigacion previa. El naming, como se denomina a la técnica de creacion del
nombre de una marca o proyecto, no es un proceso intrascendente o prescindible;

se convierte en algo crucial para generar un impacto en el ptblico objetivo e influir
positivamente en él. Asi pues, inspirandonos en las estelas de otros que, como
nosotros, decidieron emprender una aventura por una nueva ruta y sumandonos a
aquellos que hacen del viaje una forma de vivir, no una simple eventualidad, llegamos
al nombre de SENDAS para denominar nuestra revista. Sencillo pero directo. Es

este nombre el recuerdo que deseamos perdure en la mente de nuestros lectores; que

mientras disfrutan de un nuevo viaje por la peninsula llegue a su memoria algun relato
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que con especial atencién siguieron entre las paginas de nuestra publicacion y que les

animd a experimentar una aventura mas por su propia cuenta.

No se trata de un objetivo sencillo. Para ello recurriremos a todas las herramientas de
las que disponemos, ya no solo las tecnoldgicas, sino también aquellas que atinan el
periodismo y el disefio grafico: redaccion de nuestras vivencias, de las experiencias de
otros usuarios o recomendaciones, apuesta por la fotografia para elevar el aspecto visual
e iconico de la publicacidn, asi como la consecucion de un aspecto atractivo gracias a un

disefio cuidado y un trabajo en permanente colaboracion.

En cuanto al logo de SENDAS, clave en la creacion de una identidad gréfica,
pretendemos que deje huella en cada portada, modificando la mancha grafica

y sirviéndose de la tipografia como unién de lo textual y lo visual para asociar
permanentemente la publicacion con el objetivo de la misma. Buscamos un contraste,
una ruptura con las publicaciones tradicionales, y para ello nos apoyamos en la
tipografia escogida tanto para el texto, como veremos mas adelante, pero también en
el logo, con un marcado caracter latino y romdntico que es, al tiempo, atemporal y
funcional: “las bases de la legibilidad son como una cristalizaciéon que se forma durante
siglos, a través de tipos seleccionados y expresivos. Tal vez las formas utilizables, que
pasaran la prueba del tiempo, permanezcan para siempre como una ley estética para el
hombre” (Frutiger, 2005: 172)

6.2.2. Presentacion formal (formato)
- Portada

Para la composicion grafica y formal de la portada, SENDAS no ha bebido de otras
revistas digitales reconocidas por su calidad. A pesar de que nuestra publicacion estara
concebida para ser consultada de manera eminentemente on-line, nos hemos nutrido de
las revistas impresas que, aun a riesgo de ser medios mas tradicionales, se adaptan a la
imagen que queremos transmitir y son ejemplos claramente consolidados. Hemos tenido

en cuenta, especialmente, aquellas que si bien no comparten temadtica directamente con
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nuestra creacion, si tienen alguna caracteristica en comun. Creimos oportuno, pues,
centrar nuestra mira en las revistas de viajes, en especial las que destacan por su calidad
fotografica, de diseno editorial, su exposicion correcta y clara de las ideas relatadas

y que son, debido a ello, claros referentes en la prensa tradicional. Altair, Viajes de
National Geographic o Traveler son revistas de reconocido prestigio en el sector de las
publicaciones de viajes. Disponen de tiradas de miles de ejemplares y estan traducidas a
varios idiomas. Se convierten, asi, en referentes entre esta clase de periodismo donde el

componente grafico se impone como uno de los aspectos mds importantes.

Todas las portadas en estas revistas comparten una apariencia muy similar entre si, las
principales diferencias radican en los colores empleados para el texto y las ilustraciones
o las fotografias que se utilizan como imagen principal. El logo se coloca siempre en

el mimo lugar, al igual que el nimero de la revista. Se trata de una de sus sefias de
identidad y, por ese motivo, su espacio en el papel es inamovible. La imagen principal de
la portada la pueden componer ilustraciones, fotografias, o fotomontajes, y se presenta

tanto a sangre como enmarcada.

Es decir, la composicion de la portada no esta cerrada, permite la opcion de jugar

con distintas posibilidades que suelen variar en funcion del articulo o reportaje que

se posicione con mas fuerza e impacto en cada ejemplar. Aun asi, conseguir que la
estructura de la portada cree la necesidad en el espectador de profundizar de tal forma
en su contenido como para que quede grabada en su memoria suele venir dado gracias
a una composicion sencilla pero acertada. En palabras del filésofo y psicologo aleman
Rudolph Arnheim (1970: 70) al hablar de los fendmenos estéticos, “todo esquema
estimulador tiende a ser visto de manera tal que la estructura resultante sea tan simple

como lo permitan las condiciones dadas”
Nuestra propuesta comunicativa, la revista SENDAS, se sumara también a esta

concepcion, al considerarla efectiva y de utilidad en la busqueda de una identidad grafica

que, con el tiempo, permita reconocer esta herramienta con un golpe de vista.
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- Analisis de sumarios

Casi todas las revistas emplean en sus paginas de inicio o de fin algtn tipo de lista
para ordenar los articulos y reportajes que aparecen en la publicacion. Muchas de ellas
abusan del uso de imagenes para situar el texto de cada apartado de la revista. Otras
muchas prefieren la enumeracion de contenidos de forma listada y sintética, creando
un orden directo sobre el que poder establecer una pauta de continuidad. Algunos
sumarios optan por un orden jerarquico cromatico: la asociacion de colores con las
diferentes secciones de la publicacion para que su identificacion sea mas rapida. En
algunos casos, incluso, el sumario ocupa dos paginas, rompiendo con la opcién de
lectura rapida, en la que se pueden reconocer los contenidos practicamente a golpe

de vista. No existe, pues, ninguna plantilla predeterminada que se comparta entre el

conjunto de las revistas analizadas.

Cada publicacion trata de definirse con un disefio particular que dote de una identidad
propia a sus paginas. Unos mas sobrios, otros mas recargados, en todos los casos el
sumario es parte imprescindible en la configuracion general de la revista. En nuestro
caso, y al tratarse de una revista digital, el sumario debia ser claro y muy funcional,

por lo que optamos por un aspecto minimalista pero sin dejar de lado la capacidad

de distinguir cada seccién con un simple vistazo y que, gracias a ello, facilite al lector
la informacion necesaria sobre la localizacion del texto que quiere encontrar en la
publicacion; es decir, que sea capaz de hacer una seleccion visual inmediata de lo que

despierta su interés. En palabras de Justo Villafafie:

“Creo que es conveniente hacer un punto y aparte para hablar de la capacidad
de seleccion visual, sin duda la caracteristica mds notable de la percepcion. Todo
sistema capaz de seleccionar y discriminar se aproxima bastante a lo que es una

conducta inteligente.” (Villafaie, 2009: 81)
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- Anadlisis de contenidos

Los contenidos de la revista SENDAS seran tanto textuales como graficos, con
extensiones variadas y estilos narrativos adaptados a la informacién que se quiera
transmitir en cada momento. Asi, hemos distinguido entre “Huellas”, “Estelas” y
“Vestigios™. Las denominadas “Huellas” se asemejan al reportaje periodistico cldsico,

con una extension notable de texto que narra en profundidad algtin hecho, recurriendo
a fuentes diversas, una investigacion y una argumentacion sélida sobre un tema de
interés. A este bloque de texto lo acompana una carga visual potente, con fotografias a
doble pagina, infografias o mapas. Las “Estelas” comparten caracteristicas con el articulo
de extension media y de facil lectura capaz de condensar, en una extension de lectura
sencilla, la informacion clave sobre diversas cuestiones. Por tltimo, los “Vestigios”
tendrian un simil con las columnas de opinidn, la informacién de servicio o los articulos

breves, que narran generalmente sucesos anecdoticos o aportan datos de interés general.

A continuacién se muestran y explican graficamente cada una de las secciones propias de
la revista y su ubicacion en la maqueta. Desde los sumarios, pasando por el editorial, las
huellas, las estelas y los vestigios, en las siguientes paginas se diseccionan los apartados

que dan forma a la revista y que la caracterizaran en cada numero trimestral publicado.
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Coémo son los Sumarios

SUMARIO

Muestra el catdlogo
clasificado de los
reportajes, articulos,
relatos y otros
elementos dela
publicacién junto
con su localizacién
en la revista, de
forma que se pueda
concluir su situacion
por medio de un

simple golpe de vista.
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FOTOGRAFIA A DOBLE PAGINA

Todos los sumarios tienen por fondo una
espectacular fotografia a doble pagina como
elemento que ilustra el contenido.




INDICE DE CONTENIDOS
La lista ordenada de capitulos y secciones de la revista se
presenta mediante un disefio que permite una legibilidad clara.
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Como es el editorial

EDITORIAL

El editorial es un
articulo de fondo
que recoge el criterio
de la direccion de

la revista SENDAS
sobre alguin asunto
relacionado con

los contenidos que
se trataradn en ese
volumen.

FOTOGRAFIA DE SERVICIO
Imagen a una pagina cuya funcién es enfatizar el

valor narrativo de los contenidos dispuestos en el
texto del editorial.
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Emimonial

Viajando con el bolsillo vacio

Viajar no es sindnima de hoteles de cuatro v cineo estrellas, de
restaurantes de reconocido prestigio liderados por chefs de alta cocina ni
tampoco de parajes de lujo con playas privadas. Viajar no tiene por qué
ser una afickin reservada en exclusiva para los bolsillos mds llenos.

Las publicaciones que explotan esta termitica suelen mostrar con clerto
utomatismo una vision homogénea que con rareza se distancia de una
concepcion materialista y preconcebida de lo que tiende a denominarse
turisme por placer. De este modo, en las guias de viaje se reproducen
maquinalmente los mismos lugares donde poder dormir y comer, bos
lugares imprescindibles que todo buen turista debe vishar. Actian, de
algin mada, como un manual despersonalizado, genérico, aplicable sin
distincion a cualquicra que desee emprender un viaje.

Por suerte, en el imaginario popular ain existen alternativas,

iddeas basadas en la bldsqueda de otras modalidades de turismao
igualmente factibles. El abanico de posibilidades es amplio, y es que

la opcidn de descubrir nuevas 2onas de una forma mis austera no
conlleva directamente que el resultado global de la experiencia sea
menos satisfactorio, Son iniciativas, asimismo, que s¢ incrementan
exponenclalmente en dpacas de vacas flacas, como la actual, donde las
actividades de octo se ven relegadas a un plana secundario al no figurar
en lalista de asuntos de primera necesidad; momentos en bos que sc torna
niecesario agudizar e ingenio para no sumirse en la abrumadora rutina,

Esta forma de viajar, no recomendada para aguellos que anteponen un
mexito en la hamaca de la piscina a una ruta de senderismeo, huye de
los grandes hujos para centrarse ¢n las bondades de la Naturaleza, en la
gran riqueza de las pequedias cosas, Es propia de espiritus aventurenos,
de turistas que prefieren autodenominarse cudadanos del mundo y que
no oponen resistencia a sus ansias de conocer otros lugares, de rodar
por carreteras secundarias v detenerse ¢n ¢l camino para fotografiar
paisaje, Propia de aquellos que, sin dudarlo, son capaces de cambiar of
itinerario en o dltimo minoto o de obviar los mapas para perderse en
cualquier sitio, en tierra de nadie, con el mero pretexto de escaparse de
las imposichones sockales y burdar los caminos marcadaos.

Este ¢x, en suma, ¢l ideario de SENDAS. Una revista que nace del
permanente sueto de reinventar la realidad v que busca dar respuesta
a las inquictudes de las almas viajeras en forma de dibujos sobre ol
papel que terminan por transformarse ¢n textos ¢ imdgenes. SENDAS
es un cuaderno de viaje con personalidad y carisma, alejada de
convencionalismos v mentes cerradas. Porque la imaginacién no tiene
limites y los objetivos existen para alcanrarios
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TEXTO EDITORIAL

El editorial se postula
como una carta de
presentacién de la revista,
donde se deja entrever su
linea ideoldgica y las
opiniones frente a los
temas tratados en sus
paginas internas.

En cada publicacion se
destacard el asunto mas
candente de la temporada
y se abordara desde la
perspectiva compartida
por los responsables

de SENDAS



Coémo son las Huellas

HuEeLLAs

Cada numero de

la revista SENDAS
tiene 5 reportajes
largos, denominados
Huellas, de entre 8y
16 paginas.

Todos comienzan
con una espectacular
fotografia a doble
pagina con el titulo

y el subtitulo como
introduccion que
sintetiza el contenido.
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" Paraiso natural

Fusion de costa y montafia a orillas del
mar Cantabrico
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FOTOGRAFIA
ESPECIAL A DOBLE
PAGINA

La funcion principal

de estas iméagenes es
puramente estética, y
casi siempre sirve como
foco de atencién para la
narracion posterior.



PAGINA DE INICIO DE REPORTAJE

DETALLE DE APOYO INICIAL

Uno de los elementos que identifican la apertura del reportaje es
el detalle de la parte superior, es un texto encuadrado que sitta
al lector en el contexto de la narracién

La reticuladela

pagina inicial de
cada capitulo tiene
siempre el mismo
disefo para facilitar
la localizacién y
marcar el comienzo
de un tema nuevo
dentro de cada
numero de la revista.

HunrLa

Con mis de tres millones de visitantes al aio, La Alhambra es
el monumento mds frecuentado de Espafia y uno de los mis
visitados de Europa. Fue dedlarado Patrimonio de la Huma-
niskad en 1984, Situada esiratégicamente sobre la colina de la
Sabika, La Alhambra ofrece en la sctualidad diferentes tipos
b visitas al recinto, exposiciones y actividades.

e trata de una cludad palating andalus| situada en Granada,
Espaiia. Se trata de un rico complejo palaciego y fortaleza que
alofaba al monarca y a la corte del Reino nazar de Granada.
Su verdadero atractive, como en ofras obras musulmanas de
la época, no sdlo radica en bos interiores, cuys decoracitn estd
entre las cumbres del arte andalusi, sino tambidn en su Jocali-
Facidn y adaplacion, generando un paissje nuevo pero total-
mente integrado con la naturaleza preexistente,

Unas pi!l.rlud.u. de Historia

La Alhambra, denominada asi por sus
mures de color rofize ("galat al-Hamra™
Cadillo Rojo), estd situada en lo alto de la
colina de al-Sabika. en la margen izquicrda
del rio Dareo de la provincia de Granada,
ul este de la cludad, frente o los barrios del
Albaicin y de la Alcaraba,

Su posiciin estratégica. desde la que se do-
mina toda la ciudad y la vega granadina,
hace pensar que exbstian construcciones
amteriones a la Negada de lod musulmanes.
Su conjunto, completamente amurallado,
proses una forma irregular limitsdo al mor-
te por el valle del Darro, al sur por el de la
al-Sabika, y al este por la Cuesta del Rey
Chico, que a su vez la separan del Albaicin
¥ del Generalife. situado en el cerro del Sol.

Se tiene constancia por primera vez de ella
en el siglo IX, cuando en 88% Sawwar ben
Hamdun tuvo que refugiarse en la Alcazaba
¥ repararla debido a las luchas cviles que
agodaban por enfonces al Califato cordo-
beés, al que pertenecia Granada. Posterior-
menle, este recinto empead a ensancharse
¥ a polblarse, aunque no hasta bo que seria
con posterioridad, ya que los primeros mo-
narcas ziries fijanon su residencia en lo que

postertormente seria el Albalcin,

A pesar de la incorporacion del castillo de
La Alhambra al recinto amurallado de la
civslad en el sighy X1, lo que la convirtia en
una fortaleza militar desde la que se domil-
naba toda la ciudad, no seria hasta o siglo
XIII con la llegada del primer monarca na-
zarf, Mohamed ben Al-Hamar (Mohamed
1, 1238-1273) cuando se fijaria la residencia
real en La Alhambra. Este hecho marcd ol
inicio de su época de mayor esplendor.

Primero se reforzd | parte antigua de la Al-
cazaba, y s¢ construyd la Torre de la Vela y
del Homénaje, s¢ subii agua de rio Darro,
se edificaron almacenes, depositos v
comened la construccion del palacio y del
recinto amuralladogque continuanon Moha-
med 11 {1273-1302) y Mohamed 11 {1302~
1309}, al que tamsbién se le atribuyen un
baio publico v la Mezquita sobre la que se
construyd b actual iglesia de Santa Maria,

A Yl [{1333-1353) y Mohamed V {1353
1391} lex debermos la inmensa mayoria de
las construcciones de La Alhambra que han
llegado a nuesira época. Desde la reforma
de la Alcazaba y los palacios, pasando por
la ampliaciin del recinto amurallado, ks
Puertade la Justicia, la ampliacién y decora.
<hdn de ks torres, construcciin de los Bafios
y &l Cuarto de Comares, la Sala de la Barca,
hasta ¢l Patio de los Leonees ¥ sus dependen-
clas anexas. Dhe bos reyes nazaries posteriones
no s¢ conseTva practicamente nada.

Die la época de bos Reyes Catblicos hasta
nuestros dizs pedemos destacar la demao-
licidn de parie del conjunio arquileciinico
por parte de Carlos V' para construir e pa-
lacior e lleva su nombre, la construcciin
de las habitaciones del emperador y ¢l Pei-
nador de la Reina y o abandono de la con-
servacion de La Alhambra a partir del siglo
XVIL Duranie la dominacién francesa
fue volada parte de la forfaleza y hasta el
siglo XIX no comenzd su reparacion, res-
tauraciin ¥ conservaciin que s¢ manthens
hasta la actualidad.

TITULACION, INTRODUCCION Y TEXTO GENERAL
La entradilla de introduccion, los titulos y el texto general
dividido en dos columnas son los componentes de la apertura.
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FOTOGRAFIAS,
BANCOS DE
IMAGENES Y
FOTOGRAFOS

Las fotografias, de

gran calidad estética,
nos aproximan ala
narracion a través

de las imagenes mas
representativas de cada
tema. Todas son parte
de la obra fotografica
de los autores del proyecto.



Texto y recuadros de apoyo

El texto, escrito por
una especialista,
presenta la narracion
de las aventuras y los
hechos, sus causas y
sus consecuencias.

Los recuadros con
fondo de color crema
pueden desarrollar
contenidos muy
diferentes al cuerpo
de texto. Su funcién
es complementar

y profundizar los
asuntos tratados

en el texto general.
En ocasiones se
acompanan de
fotografias.
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RECUADRO DE APOYO

Amplia la informacién de la exposicién general o permite
ahondar en los asuntos tratados en las fotografias a doble pagina.

Los Picos de Furopa <on un macizo mantafioso kecalizado
en ¢l norte de Espafia que pertencee @ b parte centrul de la
Condillera Cantibrica. Aunque no miy extenso, s cercania
al mar hace que sea pridigo enaccidentes grogrificos de gran
interés. En bs actualidad el Parque Nacional de los Picos de
Europa comstituye el segundo parque nacional mas visitado
de Espata. después del Parque Nacional del Teide (Tenerife).

Esta formacin caliza s extiende por Asturias, Cantabria v
Ledn y en ella destacan sus alturas, en muchos cases por en-
cima de los 2500 metros, por o cerca que se encrientran del
mar Cantibeico, pues én su punto nids sepientrional apenas s
distanctan 15 kildmetros del mar. los Pycos.
de Furopa s éncuentran én la Hnea de 1a Cordillera Cantibri.
«ca, 5 bien son ¢ comao una unidad independiente
e éxta por su formacidn mis reciente. Ocupan una superficie
fotal de 64,660 hectinoss repartidas entre las fres provincas,

Lows. Picos de Buropa estan divididos en tres macioos: o maci-
20 Occidental o Cornidn, ¢l macizo Central o de los Urricles,
v ol macizo Oriental o do Andara,

Lag mayvores alturds ¢ encuentran en o
magizo de los Urricles, que pasa por ser ¢
mis agreste de bos tres, pues catoroe de sus
cimas superan los 2600 m de altitud. con
la Torre de Cernedo, de L650 m, como te-
cho de estas montadas y tercer miximo de
tocda la Peninsula Ibérica, despus de Sierra
Nevada y los Pirineos. Cira mantafa que
forma pare de este mackeo es ¢ Naranjo de
Bulnes o Pica Urrielhu, de gran importan-
cla histérica en e alpinismo espaficl. Fue
comauiistaddo por primera vez el 5 de agosto
de 1904, por Pedro Pidal. Marqués de Villa-
vicioss, v st compatero de cordada v gula
Giregorio Pérer Demarda el cainejo”. pastor
natural de Caln de Yaldedn, ascensidn que
se considera como o nacimiento del alpi-
ndsmo en Espadia.

En e macien Oecidental o Cornidn, llama-
o s por la forma de cuérmo que ofrece su
silucta al ser avistado desde of oeste, desta-
ca la Peda Santa, que con sus 2.596 metros
de alitud supera en 110 a la sigutente cima
de exte macizo, la Torre de Santa Maria o
Torre Santa de Enol, Por estas dos mon-
taftag, Ja Pefia Samta ¥ la Torre Santa, ¢ste

—

machro se conoce asimbsmo como el de las
Peitas Santas.

El maciza Owiental, tambidn Hamado de
Andara por estar en @ el circo del mismo
mombre, ¢4 ¢l mis modeao de lod tres, tan.
0 en alturas (su techo, la Morra de Lechi-
gabes, alcanm los 2444 m de altinud) como
en verticalidades,

Lk dlistintos macknis vienen definidos por
lovs rios que los escoltan ¥ atraviesan, Asi,
conjurito de bos Picos de Furopa esti limi-
tndo por los rios Sella y Dobra por ol ocsie
¥ por o Deva por o este. Otros dos rios, o
Cares y o Duje, foeron los encargadaos de,
en una labor de milloncs de afos, esculpir
lors valbes por s que hoy discurren yasi dar
forma a bos tres macizos. El Cares separa El
Cornide de los Urrieles y. mis al este, o
Duje separa éxtos del macizo de Andara, FI
agua y ol hisdo han sido los grandes mode-
ladores del paisaje de bos Picos de Europa
creands iina orografia iy diversa,

Geogralia, fauma y fora

Los elementos geologicos del parque se de-
ben 4 la combinaciin de L sccldn glaclar
oo los macizos calizos que conforman
Cordillera Camdbrica, Bl levamamiento
que hace 65 millones de anos sufricron es-
tas tierms produjo un refuvenecimionto de
los paisajes dando la oportunidad a bos rios
v glaciares de mobdear estas momtafas, De
XL mnanerd, grackas a la erosion de los hie-
los cuaternarios y de los posteriones rios for-
mados s¢ cuenta, entre otros, oon o desfila:
dero de los Beyos v Ia garganta del Cares. dos
bz las hoces mds espectaculares de Espadia,

Onra de b formas erosivas mds sobresa-
lierstes som las simas fosmadas sobre la o
caliza, Valles glaciares con su caracteristica
fiorma de U, ciroos glaciares excavados en
las pefias v lagos glaclares nos indican ks
presencia de ana actividad glaciar que to-
davia hoy s¢ mandfiesta con nieves perpe-
s en los altog y abrigos rocosos.




La riquera de la flora y fauna de este recin-
10 protegido pucde verse en los distintos
lipas de bossues que se encuentran. La va-
riedad de litodogias ¥ la comitencia dentrn
alel Pargue de uin macrobiodinma lemplado
ocednicn ¥ de ot submediterrinen, cean
una diversidad extraordinaria de la flora y
la vegetacion del territorio que, en lincas
generales, estd carscterizada por zn predo-
minio del bosque stlintico caduclfolio con
expecies como el haya, pino sibvestre, avella-
o, acebo, gran variedad de orquideas, saxi-
fragas, ez, ¥ pequetos bosques de cardeer
mediterrines como: encinas, queiigos, sa-
binas, madrofios. tc. Tambidn ceenta con
flores de alta montaila que representan una
buena parte de bos endemismaos del Pargue
Machomal, Tient, ademds, la presencia de
i w'pulﬁ. Il'ph'n. el clima scteisl
¥ otras que han permanecido en defermnsi-
nadlos enclaves fruto de condiciones clima-
ticas diferentes en épocas pasadas, Adi, no
o5 extratn |a existencia de taxones e -
herianos, mediterrinens, pero también bo-
regalpinos, incluso expecies de distribuciin

atlintico-macaronésica (propio de las Tdas
Canarias), y mediterrdnes- iranlancs (pra
pio de zonas muche mds calurosas),

La fiqucza funbitics del Parque Nacions
se puede describir comin excepcional por-
que en # esti representada toda la fauna
cantibrica. Otra die las raroncs de csta ri-
queza o5 su palsale humanizado por un
uso sgrogansdero hisdrice, que ha creado
un mosaico de bovque, matorra] ¥ pastizal
ideal para los animales. Ademis, la existen-
cia de riscos ¥ pedreras motiva la apariciin
de varios animales especialistas de la pefia.
La diversidad del Parque Nacional lkga a
contenir o £2% de los anfiblos presentes en
La Peninsula Ibérica, o 63% de los repriles,
o 72% de las aves reproductonas en Bspada
axl oo ¢l 55% de bos muanmsifenos ternesties
de la peninsula.

Se hallan en el Parque numeroeas especies
animales probegidas, takes como o urogalio
cantébricn, las visitas cada vez mis mume-
rosas del Tnchnm-hursm ol oso p.lnlo.

TEXTO GENERAL Y SUBTITULACION
La exposicién estd dividida mediante subtitulos para poder

facilitar la consulta y pautar la lectura.
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RECUADROS CON MAPA O PLANO

Los mapas que
ilustran los recuadros
ayudan a localizar
lugares, situaciones,
naciones y hechos
en un determinado
contexto geografico.

Los planos permiten
explicar desde el
trazado urbano de
las ciudades hasta los
movimientos de los
aventureros por la
region representada.
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JCdmo Hegar 4 La Alhambra?

Aungue estd pricticamente en e centro
de la cindad de Granada, La Alhambra s¢
encuentra sobre L colina de la Sabika y no
es un sitio de paso. por lo que hay que ir
expresamente. Aquel que desee realizar una
wisita puede acercarse andando, en autobis,
taxi o en wn coche particular.

Es recomendable, no obstante, no acceder
a esle lugar en coche. Granada no e una
ciudad comoda para ir én este tipo de vehi-
culo ni siquiera para los granadinos. lgual
menite, todo vidtante que decida ir en coche
debe saber que hay que hacerlo por b parte
de ks, sublendo desde la Carretera de la
Sicrra y pasando por ¢ cementerio. Es obli-
gatorio dejar el coche en wn parking de pago.

Ir andando a La Alhambra. $i se prefiere ir
caminando al recimo de la cledad palatina,
existen tres vias de accesor la principal o
mis conocida es [a Cuesta de Gomérer, a
la que e accede desde Plaza Nueva, un ca-
mine a traves de los bosques de La Alham-

Datos de intends para visitar La Alhambra

Huorario

Visita Diurna: del 15 de marzo al 14 de octubre,
ale B30 a 20:00 h. ¥ del 15 de octubre al 14 d
marzo, de 8:30 a 18:00

Visita Nocturna: del 15 de marzo al 14 de octus
bere, de 21:00 a 22:30 h. del 15 de octubre al 14 d
marzo, de 19,00 a 20.30

Las taquillas abren a las £:00

Alojamiento
Deide SENDAS aconsefamos la basqueda dd
una pension o un sencillo hostal en ¢ barrio de
Albaicin, zona indiscutible de tapeo, con gran
encanio y valor monumental.




RECUADRO DE APOYO DE MAPA
Aportainformacion directa, relativa normalmente al plano o
mapa al que acompana, o a horarios o destinos referentes al texto.

bra; también s puede subir por la Cuesta de
los Chinos, a la que s¢ entra desde ¢l Paseo
e bos Trigtes y que leva al turista entre las
murallas de La Alhambra y el Generalife;
por dltimo, a traves del barrio del Realejo,
situzdo en la cara suroriental de la colina. o
aiiligun barrko fudio de b ciadad.

Como acceder en autobis. Es lo mis chmo-
do y barato si ¢l visitante prefiere evitar of
pasen por una coling un tanto pronanclada
o pagar un taxl. Hay dos aulobuses que van
a La Alhambras o sidmero 30y e 34, Am-
bos llevan a las taquillas y a la entrada, pero
bajan por zonas diferentes. Eatos vehiculos
son muy pequelios para poder acceder por
las calles estrechas de la ciodad y efécnian

en ¢l centro de Granada, en |2 Gran
Via frente a la parte trasera de la Catedral
Otra parada estd frente a b libreria de la
Universidad. en la calle Pavaneras, detris
del monumento de Colin ¢ lsabel La Catd-
lica. 5u precio ¢ de 1206 Se recomienda
subir én autobds y bajar dando un pacea
por ol bosque de La Alhambra.

ki i aah -

Tipos de enirada a La Alhambra y precios

Entrada General Diurna (13€) e la entrada
normal y més completa. Da acceso a todos
I espacios visitables de La Alhambra Al-
cazaba, Palacios Nazaries. Generalife, Pala-
chir de Carlos V' y Badbode Ja Mezquita, Una
wisita completa a La Alhambra sucle durar
enlre 3y 4 horas,

Alhambra Jardines {Alcazaba ¥ Generalife)
(7€) inchuye ba wisita a la Alcazaba, Jardines
del Partal, y Palacio y jardines del Generalife,

Visita Meocturna a los Palacios Nazaries
(8E): conoce bos Palacios Nazaries bajo unas
condiciones expeciales de iluminaciin (es-
pecial para romdinticos).

Visita Mocturna al Generalife (5€): visita
nocturna al Generalife y sus jardines.

Alhambra Experiencias o Circular Azul
(15€) combina la entrada pocturna a bos
Palacios Mazaries junto con la entrada al
Generalife y la Alcazaba al dia sigubente.
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MAPAS PARCIALES
Facilitan la
comprension del
contexto geografico en
el que se desarrollan
los hechos que refiere
el texto.



Recuadros con fotografia y otros recursos fotograficos

Las fotografias y
otras imagenes
contribuyen ala
comprension de
aspectos de la
exposicion general
que seria mas dificil
de entender sin ellos.

HupLLa
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Portilla de la Reina

Fortilla de la Reina o5 una villa espanola
perteneciente al Ayuntamiento de Boca de
Huérgana, dentro de la provincia de Ledn,
en la Autonomia de Castilla ¥ Ledn. Ante-
riormente, Portilla de la Reina, contaba con
su propio ayuntamiemee. Thene una pobla-
citm de 73 habitantes.

Por [a localidad, pasa ¢ rio Yuso, afluente
el Esls, En ol pasado, o Yuso ers consbde-
rado el nacimiento del rio Esla. E pucblo se
encuentra entre cuatro pefias de roca con-
plomerada: ol Cuervo, la Cussta, la Cruzy o
Cincho; situandn al pucklo en una posicicon
Ehcilmente defendible. por lo que se cree que
o exstir un castillo en la pefia o Cincha,

Cerca de Portilla de la Reina, extd ¢l Pico
Tres Provinciss en ¢l macizo de Fuenles
Carrionas. Esta montafa, actda de Henite
comin enire las provincias de Leon, Pa-
lencia y Cantabria. Postilla de la Reina, estd
situads dentro de una de las regiones de
los espacios maturabes de Castilla y Ledn, v
lindando con uno de ks pargues nackona-
les mds imyportantes de Espadia: e Parque
Macional Picos de Europa. Este parque s
€l dmico parque nackonal de la Comunidad
cadtellana y leonesa ¥ es tambien el dnico
parque regional, junio con el de Sierra de
Gredos en Avila, del territorio autondmico,

DETALLES FOTOGRAFICOS

Beri conest volone, simo-diti aliquae, Tatur, expli-
quo voluptatier sutem quam, te maos corlt ex-
plina tiberis ilia catus exped quia seque e res sam
fugla vid enestiam fugla doloresequis aspedi aut
qui jum endanih icidus eum sse idem serum
sapiendant id enis quidemn aul ellant intiorion
remporumsul di consedis sit magnam aut har-
chillique sam rerchil iquibea dolupta oplatus-
tis ex etumque dobor rebendil witureribus,
intmpor erfero tempereped quis dolut 61, sequae
ommolup tatqui dis cossimagnam, nimakorepe
virhit ef aut 58 aut occatiss aectatqul te volume
voloribas reus con pa nos rempostins dolorem.
Et volores toremqu aspeligenis volest. omnla co-
rumqui consecu canihil eais dudiendia dalorio.
Ugia que enem voloriorme vern volupia ssitiom
doluptaturis st fuglae rectosiam, antemalenti
e modo et ad quid quam cullsboram dodup-
tadus, sum el, seceserrum dias alignis aulem fu-
gitat uribus cum qui dolupisciis abo. Acepudi as
solupit mo voles aut recto beague Ipis res non-
sectia doluplatis excera volorei usciae laboresti
imsobor i ommos caquati orrorep §

Este pequeiio puehlo esth enclaustrado en
el Puerto de San Glario, cuya cofa mdxima
es de 1609 metros de alinsd. Este puerto
de montada, une bs costa cantibrica con la
Meeta v salva uno de los mayores desnive-
les que se pueden encontrar en los puertos
cipafolis. Alrededor de eite puerto mon-
tahids, gira la polémica creacidn de la Esta-
citm de Esqui “San Glorio®

El pueblo pontillano, se compone de dos
barrins: El Barrio de la Mula y el Barrio de
la Ighesia, scparados por ¢l rio Yuso, que en
ese tramo discurre por debajo del Puente
Grande, situsdo en el centro de la locali-
dad. El Barrio de la Mula es o barrio mis
antiguo de Portilla de la Reina y s¢ cree
que b denominacidn del barrio viens dada
por su calle principal: ba calle de La Mula,
Este barrio es algo mds grande que su ba-
rrio vecing, ¢ de la Iglesia. El Barrio de la
Iglesia, coma su propio nombre indica, ex
donde estd situada la iglesia de Portilla de
la Reina, dedicada a Samto Tomds. La Plaza
Mayor de Portilla de la Reina, e encuentra
en exle barrio,

Complementan la imagen principal y, como se puede ver en esta
doble pagina, pueden acompanar tanto a los recuadros como al

texto general.




Cardafo de Abajo

Cardafio de Absjo &5 una localidad de la
prowincia de Palencia, perteneciente al mu-
||1'cipm de Velilla del Rio Carridn, situada
en la comarca Montaiia Palenting, qué con-
taba con 15 habitantes en 2001

Cardafo s¢ encuentra emplazado dentro del
Parque Matural de las Fuentes Carrionas y
Fuente Cobre-Montats Palentina, junto al
embalse de Camporredondo. ¥ en la falda
sur del pieo Espigilete, a 22 kom. de la cabeza
clel municipio, Velilla del Rio Carridn, por la
carreters P-210 o Ruta de los Panfanos, Esta
sltuaciin hace que la zona tenga presencla
constante de la fasna autdctona: lobos, ve-
nados, corzos ¢ incluso osod. Entre su flora
cabe hacer alusion a la gran variedad de se-
s que se desarrodlan por estos parajes

En o s. XVIIL Cardafio dependia de la
Abadia de Lebanza, siendo en 1850 cabeza
de Arciprestazgn, por lo que gosd de gran
importancia religiosa. La ganaderia y la

agriculiura han sido siempre los medios de
suhsistencia de la localidad, pero el descen-
w0 constante de habitantes hace que s¢ tema
por su supervivencia. A la caida del Anti
gue Régimen la localidad se constituye en
municipio constitlucionall que én ¢ cénso
de 1842 contaba con 32 hogares v 166 ve-
cimos, para posleriormente inlograrne n
Alba de los Cardafios.

La presencia el I:\.plglwlr junto @ Carda
fio, ¥ el hecho de que las ratas mds sencillas
para su ascensidm partan de esta localidad,
hace que sean muchos bos turistas que, so
bre todo en veranw, visitan la zona, También
la cercania del embalse de Camporredondo
hace que se pueda practicar o piragiissnm,
adermis de poder realizarie rutas de sende-
rismo o en bicidets, por lo que existen va-
rias casss rurales en el puchlo.
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RECUADROS CON
FOTOGRAFIA

Los conocimientos que
aportan las imagenes
representadas en

estos recuadros
permiten obtener un
acercamiento verosimil
alavida de los lugares y
situaciones mostrados.



PAGINAS FOTOGRAFICAS ESPECIALES

CABECERAS DE SEGUIMIENTO
Sirven para identificar el capitulo al que pertenece la doble
pagina. Se ubican siempre en la parte superior de la pagina par.

Cada reportaje
cuenta con un
maximo de 8 paginas
especiales con
fotografias. Estas
pueden ocupar
una o dos paginas
completas y su
funcién es enfatizar
el valor estético de
los contenidos.

HusLea
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PIES DE FOTO

Los textos de los pies
de foto describen la
imagen y la vinculan
al contenido del
texto que ilustran,
enriqueciéndolo y
contribuyendo a su
comprension.



Coémo son las Estelas

ESTELAS

Cada volumen de

la revista SENDAS
tiene 5 articulos
cortos, denominados
Estelas, de 2 paginas.

Se distinguen por

el disefo de sus
paginas, y funcionan
como grandes
recuadros que
abordan aventuras
o relatos diferentes
a los tratados en los
reportajes centrales.
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EsTELA

Parque Natural de leyenda

La Laguna Megra es el preludio de un entomo glacial de gran valor paisajistico

En la olvidada provincia de
Soria, al este de la comuni-
dad sutdnoma de Castilla y
Ledin, se esconden hermosos
cscenarios naturales. Ejem-
plo flagrante de ello es el
Parque Natural de ks Laguna
Negra v bos Circos Glaclares
de Urbldn, ublcado en la co-
marca de Pinares, en el limd-
e con la provincia de Bur-
gos. El acceso a esta reserva
ecologica  suele  realizarse
desde el municipio de Vi

nuesa, a 35 kildmetros de la
capilal, que ademis cuenia
«con un interesante conjunto
histdrico-art isticn

Lo Picos de Urbido perfilan
unai escarpadas montafias,
pertenecientes al  Sistema

Ibérico, que se levantan fir-
mes en ¢ confin de Soria,
Burgos ¥ La Rioja, sicndo
su cima la Muela de Urbitn,
con 2.228 metros. Muy cer-
ca de esta cumbre nace ¢
Duero, uno de los rios mis
largos v caudalosos de Es
pafia. El entormo cuenta.
asimismo, con un conjunto
de lagunas de origen glaciar,
entre bas que destaca la La
guna Negra que, redeada de
un espléndido bosque mixio
de pinos silvesires y hayas,
anima numenmas leyendas y
tradiclones populares. Pina-
res y pastos ooupan | mayor
parie de su superficie, slen-
do el Pinus sylvestris o albar
el pino representativo de la
rona. En este espacio s en

TITULARES Y TEXTO
Las estelas tienen su propia presentacion, texto general y

cueniran. también, algunas
i Tas s valiosas especies
de la fauna regional como o
lobwo, el gato montés, e bui
tre leonado o ¢ dguila real.

La slerra estd surcada por
clentos de rutas que aharcan
diferentes niveles de dificul-
tad. Los senderos, mancados
&n blanco ¥ rojo, ofician de
inmejorables guixs para as-
cender a sifios exclusivos
como son el conjunto de los
Picos de Urbidn. El viaje-
ro liene a su eleccidn lanto
rutas de dificultad elevada
comuo ofras aplas para prin

ciptantes. Todas ellas, sin
distincidn, ofrecen unas vis

tas magnificas con el siate.
ma montafose oomio 1efin

titulares. Presentan el cuerpo de texto a tres columnas y
desarrollan una lectura rapida de la accién relatada.

El deshielo de Las
cotas superiones del
muanie worlino crean
[ R e
detras de cada cereo
o precioncs paNos.




e

de fondo y la Laguna Negra
en la parie inferior del valle,
impasible ¥ con sus aguas
tranquilas. Totalmente re-
comendable para los que
disfrutan del turisme rural
¥ el paizaje e momtana: ac-
tividades gramuitas en pleno
coptacto con la MNaturale-
za. alofamiento asequible y
paksajes espectaculares sin
explotar masivamente -en
eipecial cuando s ooge un
poco de alturs ya que. a di-
ferencia de la zona mds ac

ceslble de 2 Laguna Negra,
las laderas de la montafia
estdn desnudas de artlficios
innecesarios mds alld de las
indicachones bisicas para
senderistas ¥ escaladores-,

Escenario de leyendas

Segin cuentan las leyendas,
la Laguna MNegra no tiene
fondo. Llegan a decir que se
comunica con ¢ mar me-
I!I.'Inl-(‘ CeVas Y corTientes
sublerrineas y que hay un
ser pue vive en su fondo y de-
vora todo ke que cae en ella,

Este paraje natural sirvié
de inspiracidn a  Anlonio
Machado en algunas de las
creaciones literarias dedica
das al lugar que le vio nacer.
Una de ellas e I e “La
tierra de Alvar Gonzdler”,
escrito en 1912 ¥ que refleja,
en forma de verso, la histo-
rie del cuento homdaimo
que el propio autor publico
ese mismo afo en la revis-
ta “Mundial Magazine™ de
Paris. Se trata de la leyenda
| mis extenrdida popularmen-
te ¥ marra el suceso de un
parricidio:  Alvargonziler
o3 asesinado por dos de sus
tres hijos que desean co-
brar la herencia. La Laguna
| Megra es el lugar que eligen
¢ para deshacerse del cadd-

ver pero ¢l crimen lo paga
un inocente ¥ la esposa del
difunto, madre de los asesi-
s, muere de pena. Las tie
rras heredadas dejan de pro-
ducir v el tercer hermana,
cmigrado tras la pérdida de
sus padres, compra parte de
ellas obtenlendo grandes co-
sechas, Los remordimientos
corroen 4 lod asesinos que
acaban vendiendo lo que
bes queda ¥ huyen. Al pasar
corca de la Laguna Negra, s¢
plerden en la noche ¥ desa-
parecen en 5l|\d$lu>

“Llegaron los asesinos has

ta la Laguna Megra, / agaa
transparente ¥ muda [ que
enorme muro de pledra, [
e bos buitres anidan [ y
el eco duerme, rodea; / agua
clara donde beben / las dgui-
las de la sierra, / donde el ja-
bali del monte [ y el clervo y

el corpo abrevan: f agua pura
y stlenciosa | que Copha oo
sas elernas; [ agua impasible
que guarda | en su senao las
estrellasT reza o poema del
aulbor soriana

FOTOGRAFIAS
ESPECIALES

Su funcién es siempre
contextual, permiten
entender el desarrollo
de la accién descrita
en el texto. La sucesion
de imégenes ilustra

el desarrollo de la
aventura narrada.

Vinda superior de
la Laguna Negma
alin cubierta
comEletmente por
i a mediades
el mes de Abril,
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Como son los Vestigios

VESTIGIOS

Seincluyen en

cada volumen de

la revista SENDAS
entre 5y 7 relatos
cortos, denominados
Vestigios, cuyo
tamaiio no excede

nunca de una pégina.

Por lo general estan
dedicados a describir
un lugar o aventura
de singular interés.
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VESTIGIO

El Rastro: ;sabias que...?
Origen y evolucidn del Rastro de Madrid desde &l siglo XVIIl hasta hoy

El famoso Rastro de Ma

drid, situado en o castizo y
céntrico barrio de Lavaphés
¥ con mis de 270 afos de
existencia, atrac a numero-
so4 turistas ¥ a bos propiss
madrilefios en cada cita do-
minical al aire libee. Tiene su
origen en tomo a las acdtivi-
dades comercisles del hugar;
su pacimienio se debse, con-
cretamente, 4 las taneas re-
lacionadas con ¢l curtide de
las pheles, ya que s¢ trataba
dle un drea de mataderos y en
sud aledafios se desarrolls-
ban oficies relacionados con
el Cueto, COMO Zapalencs,
sasires o tejedores. De he-
cho, el nombre de este mer

cadillo alude directamente al
rastro de sangre que dejaban
las reses durante su traslado
desde ¢l Matadero de La Vi

Ha. jumto al rio Manzanares,
hasta las curtidurias

Este barrio era, ademds,
un nibcleo fuertemente in-
dustrializado desle el siglo
XV, lo que favoreca la
aparicidn de un comercio
cada ver mis asentado, con-
virtiéndose en lugar de reu
nidn de numerosos vende-
dores que on su mayoria se
instalaban en las calles ad.
yacentes de la Plaza del Ras-
o con puestos callejercs.
Dsde mediados del XV
wa existen referencias claras
que hablan de la existencia
de mercadillos en la zona.

La Ribera de Curtidores es la
espina dorsal de este menca
dir que cada domingo y fes-
tvo despliega. sin descanso
en ningln periodo del afo,
mis de 3000 pucstos.

Si bien originalmente fue un

espacio para la compra de
segunda nmano ¥ como alter

nativa al negocio de la venta
ambulante, en la actualidad
su actividad estd totalmente
regulada y se pueden encon-
trar desde objetos usados,
antighiedades o artesania hasta
utensilios realmente variopin.
tos o productes habituales en
cusdquier mercadilla.

Mo obstamte, ¢ importante
papel que siempre desem
pefiaron los aresanos de
diversas disciplinas en El
Rastro va relegéndose a un
plano que adquiere invisibi
lidad paulatinamente. Fren-
te & ellos, los productos in-
dustriales elaborados al por
mayor, sin lugar para laper-
sonalizacidn o & detalle, co.

pan los tenderetes. A todo
esl0 e suman, asimismo, [I'\-
amenazas de privatizacion
de este mercadillo proferidas
por parte del Ayuntamisnto
de Madrid desde hace unos
aftoa, hecho que no tardd
en levantar ampollas entre
buena parte de bos locales v,
muy especialmente, entre bos
vendedores que ain hoy ven
aménazado su trabajo,

Entre recogidas de firmas,
reuniones ¥ asambleas, los
dnﬂ:il:’uu- en Lavapits &
guen neservados de manera
impasible para El Rastro ma
drilefio. Los turistas, proba-
blemente, ignoran estos con-
tratiempos. Pero, jhaua qué
punio mantiene su csencia
este mitico mercadillo?

TEXTO DE SERVICIO
Con un propésito similar al texto de las Estelas, los
Vestigios son articulos mas breves con informacion

de servicio fundamentalmente

TEMDERETES
DCrhversers puesios de
el y ropa situsdet
on L calle Ribera de
Clartidires, punts
i Inicio del rastro
mmadileha gue
desembor &n L
Plazs d Cadcodro

SIN SUS
VISITANTES, EL
RASTRO DEJAR(A
DE EXISTIR

Lot e s Quar
#cuden a esie
meercado g son sl
los madrilefas, s
fiehes clientes, sing
tamibién los visderns
O bodhn & Mdnda.




la comarca de Tierra de
Campos, en la comunidad
autdnoma de Castilla y Ledn,
s¢ extiende por las provin-
clas de Valladolid, Zamora,
Palencia v Ledn. Durante
fines del sigho V' se convirtio
en ol principal asentamiento
del pueble visigodo que

provenia de la parte men-
dional de las Galias y su cul-
tura quedd reflejada hasta
la actualidad en forma de
cadtillos, iglesias, viviendas ¥
oiras muestras artisticas,

D relleve ondulado, con es-
casas elevaciones del terre-
no y surcada por &l Canal de
Castilla, ¢ Carridn y otros
pequefios rlas que nutren
este lugar tan seco, Therra
de Campos ¢ eiemplo del
paisaje que define la Mese-
ta norte. La composicidn
de sus suelos es arcillosa y
o clima proptamente con-
tinental. con lemperaturas
extremas en invierno y ve-
rana. Conocida como "el
granero de Espafia’ su te
rritorio desplicga Inmensos
mares de trigo atravesados
por vias de asfalto,

Su particular orografia, los
fragmentos de ba Historia
que esconden sus pueblos ¥
s valor monumental invi-
fan a conocer esta comarca
que pervive al paso de los
afios copservando su esencia
practicamente intacta. Es un
hegar un tante maltratado
por el rista medio, quien
tiende a ignorar estos padsa-
jes que ramgren con la estéti

ca habitual de playa o mon-
tadha, Tampoco o transita de
los peregrinos a su paso por
los tramos del Camino de

Santiago que cruzan Tierra
de Campos ha syudado a re-

wivir estas zonas.

Unis de esos puehlos ¢ Gra
jal de Campos, situado al
sureete de la provincia de
Ledn. Con menos de 250
habltantes v una superficie
de unos 25 km' alberga un
imprestonante  castillo  del
sigle XV1 y un palacio de
edilo renacentista italiano
que merecen la atencién
el viajero, El Cauillo de
Grajal de Campos comen-
i a erigirse en 1517 bajo o
mandate de Hemando de
Vega, Comendador Mayor
de la Orden de Samtiago, ¥
en 1521 su hijo finalizd la

Redescubriendo Tierra de Campos

Grajal de Cannpaos, un municipio de la comarca, esconde un maravilloso castillo y un palacio del siglo Xvi

construccidn de esta obra
arquitecténica. Tiene plan-
ta cusdrangular con cuatro
Imponentes torreones ¥ fue
e primer castilla completa
mente anillero de Espana,
El Palacio de los Sefores de
Grajal, por sa parte, es coe-
timwen al castillo v s ubkca en
el casco histérico, El interfor
acogge un claustro de dos pi-
508 y las antiguas dependen-
cias decoradas con yeserfas
o labrades en pledra. Lugar
de residencia de bos condes,
tuvo que rehabilitarse re-
cientemente ya que presen-
taba un evidente deterioro.
Ambas edificaciones fueron
declaradas  Monumentos
Macionales en 1931,

TIERRA DE CAMPOS
Vista del Castillo de
Grajal de Campid
desde una de s
iz o L villa,
RORCONSETVE #n
it delicla Tus
marallad y 1os Cuatra
o reiruies et a Ly
maila cel tiempo.

VESTIGIO

COMENTARIOS
DESCRIPTIVOS

Una serie de
comentarios especificos
que, mediante titulares
en color, se refieren a
diferentes partes de la
representacion grafica



6.2.3. Diseiio editorial
- Reticula y configuracion

Como la composicion y la interpretacion musical o la forma de aplicar pintura en un
lienzo, tanto el tamafio como el espacio de cada elemento de la cuadricula y la pagina
tiene mucho que ver con los intervalos y diferencias. Establecer las dimensiones
globales de una pagina es mds que una cuestion de limites y sumas. Requiere de un
arduo trabajo que finaliza con la consecucién de un disefio armonioso, visual y con
personalidad en cada una de las paginas de la revista. En la cuadricula se perciben con
facilidad las relaciones precisas y se distinguen también las pequenas diferencias. Es

en esto, como explicd el profesor Josef Miiller-Brockmann a lo largo de su docencia,
donde reside la sencillez y la claridad de los elementos de diseo editorial: “la reduccién
de los elementos visuales y su subordinacion al sistema reticular puede producir la
impresion de armonia global, de transparencia, claridad y orden configurador. El orden
en la configuracion favorece la credibilidad de la informacién y da confianza.” (Miiller-
Brockmann, 2012: 13)

Cada parte de la revista tiene sus propias caracteristicas; una pagina no es igual a

la otra. Si bien debe guardar una continuidad para evitar contrastes bruscos que
entorpezcan la asimilacion del conjunto de los mensajes, los comunicadores deben
saber adaptar cada uno de los textos con el contenido grafico oportuno y, ademas, no
desvirtuar la idea que se pretende transmitir. No basta con concebir una sola cuadricula
y aplicarla al total de la publicacién. Sumario, articulos breves o reportajes precisan

de unas necesidades particulares y no serian comprensibles sin una cuadricula que los

ordene y presente con atractivo.
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- Construccion de lIa mancha

Gracias a que la publicacion es de tirada digital y, por tanto, no tenemos que guiarnos
por unos criterios econémicos relacionados directamente con los métodos de impresion,
podemos invertir parte del espacio util de cada pagina para otorgar claridad entre el
resto de elementos. Esto lo conseguimos gracias al uso adecuado de los espacios en
blanco. No obstante, pese a no tener la necesidad de incluir en cada ejemplar un nimero
limitado de paginas, decidimos que una propuesta acertada seria publicar las secciones
en cuartillas, como si de una publicacion impresa se tratara, facilitando asi su lectura en
ambos formatos si se desea. El espacio de cada seccion esta elegido de forma cuidada

para que exista un equilibrio entre la mancha de texto y la carga grafica.

El niimero de columnas de cada seccién asi como la longitud de las mismas se ha
escogido después de una serie de pruebas, tanto impresas como en pantalla, para
descubrir si la relacion entre elementos tipograficos e iconicos era la correcta. Como
pasa con la cuadricula, cada seccion tiene unas caracteristicas propias, por eso no todas
las paginas tienen la misma composicion de la mancha, optando por una lectura mas
relajada en las de articulos breves, como las estelas y los vestigios, y algo mas cargadas
las secciones de reportaje, las huellas. Asi pues, pretendemos que la distribucién de la
mancha y la proporcion de los elementos sobre la misma crea una sensacion de conjunto
capaz de unificar los criterios personales de cada lector para llegar a una pauta adecuada,

acercando objetivamente el resultado a lo definido por el autor Josef Miiller-Brockmann:
“La imagen general de armonia y buena legibilidad de una pagina impresa depende

de la claridad de las formas de los tipos, de su tamafio, de la longitud de las lineas,

de la separacion entre ellas y de la amplitud de los blancos marginales.” (2012: 49)
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- La fotografia en la reticula

Como se apuntaba en la Escuela Suiza de Disefio a principios del siglo XX, una
disposicion sencilla de los elementos favorece la comprension inmediata y ayuda a crear
armonia entre todo lo dispuesto. Esta premisa se aplica también a la fotografia dentro
del concepto editorial, de tal modo que si se presta atencién al peso que tendra cada una
de las imagenes fotograficas en la maqueta antes de ser plasmada obtendremos unos

resultados mucho mds adecuados.

En todos los casos, el uso de la fotografia dentro de la reticula supone un trabajo de
colaboracion entre el fotdgrafo y el comunicador. Se trata de una labor imprescindible;
sin este ejercicio mano a mano suelen obtenerse, de hecho, resultados muy poco
apetecibles. Una fotografia que rompa con la armonia de la pagina es capaz de desviar
la atencion del destinatario y empobrecer el conjunto del contenido. Segun Miiller-
Brockmann (c¢f. 2012: 95 y ss.), si existe una colaboracion previa a la realizacién de

la toma entre el fotdgrafo y el disefiador, se podra conseguir que lo plasmado esté en

concordancia con la propia distribucion de la reticula. No obstante:

“Las fotografias se conciben casi siempre sin reticula. Ademas, rara vez el fotégrafo
sabe en qué contexto visual se empleara su fotografia y tampoco presentan todas el
mismo formato ni composicion. A menudo se utiliza en distintos cometidos, por
lo que no puede determinarse de antemano el tamafio de la fotografia con la que

aparecerd en su destino final” (2012: 97)

Consideramos preciso romper con esta ausencia de comunicacion, ya que la puesta en
comun de conocimientos y funciones servira, asimismo, para que la fotografia consiga
transmitir la mayor informacién posible y resulte atractiva a ojos del lector. Es evidente
que la carga de trabajo a la hora de realizar la tarea de esta forma sera mayor que la
habitual, pero observamos que el resultado final es mucho mads digno y cumple mejor

con los objetivos estéticos marcados.
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- Tipografia

Uno de los apartados mas importantes para el disefio editorial es el uso y seleccion de
tipografias. Las sinergias que se generan entre lo que cuenta el texto y cémo lo hace no
tienen cabida si la capacidad de atencidn lectora se ve reducida por caer en la eleccién
de una mala tipografia. Si es muy pesada, la lectura se hara muy lenta, si por el contrario
apenas tiene carga en la mancha, el observador se distraera con cualquiera de los

otros elementos compositivos. No es lo mismo escoger una fuente tipografica para un
cartel que para un texto corrido, y nuestra publicacion tiene en su mayoria escritos de

extension considerable.

A su vez, el formato en el que se desarrolla principalmente la publicacion tiene mucho
que decir a la hora de escoger un tipo de letra funcional. Nosotros sabemos que nuestro
lector tiene que prestar atencion a todos los elementos de cada pagina, pero que la
informacion que es capaz de asimilar es el objetivo primordial para el desarrollo del
diseno. De este modo, empezamos a experimentar con tipografias con mucha legibilidad
disenadas para relatos con una buena extension. En palabras del disefiador John Kane,
es necesario prestar especial atencion a los sujetos que interactiian con la publicacién

ademas de a lo que el texto mismo quiere transmitir:

“Escoger el tipo adecuado depende de diversos factores, algunos de los cuales pueden
parecer contradictorios: el contenido del texto, el tono que le ha dado el autor, la

época en la que se escribio y el tipo de lector al que va dirigido” (Kane, 2005: 72)

La legibilidad, la capacidad de asimilar los simbolos y traducirlos a pensamiento,

tiene un enorme aliado en la maquetacion de la pagina, pero no hay que subestimar

la familia tipografica que combine mejor con el disefio desarrollado. Al igual que para
el logo, queremos que nuestra tipografia presente contrastes marcados en sus rasgos,
que aporten caracter a la publicacion. Para ello hemos escogido una tipografia de corte
clasico pero adaptada a las nuevas tecnologias, con serifa y uniones entre caracteres
que doten de personalidad al conjunto del texto. Estas caracteristicas reducen la lista de
posibles de forma significativa y, después de hacer pruebas de legibilidad en pantalla,

seleccionamos la mds adecuada a nuestras necesidades: Minion Pro. No obstante, en
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ningun caso debemos olvidar que “aunque es posible dar énfasis al significado mediante
una disposicion determinada y organizada del texto, nuestra meta primordial debe ser

tener en directa consideracion el contenido y al lector” (Kane, 2005: 71)

- Cddigo cromatico

El color es un fuerte aliado de la composicion editorial, tanto a la hora de resaltar
elementos dentro de la configuracién de una pagina como para transmitir una sensacion
de equilibrio en una creacién en calma, o desequilibrio para romper con todo lo estatico.
En buena parte de los manuales de uso del color se insiste en las caracteristicas que
hacen de este un elemento muy significativo en el momento de componer un texto. Asi,
como apuntan Paul Zelanski y Mary Pat Fisher, reconocidos mundialmente por su obra
“Color”, su funcion imprescindible: “amén de denotar conceptos espaciales, los colores

proporcionan una sugerencia visual de una cierta gravidez o de su ausencia” (1989: 50)

Los contrastes inequivocos entre los caracteres y los tamafios asi como los colores de las
letras hacen posible que la lectura sea mas facil, ligera y amena. Evitan que las paginas
de la revista se conviertan en cargantes bloques de texto a ojos del lector y que este se
canse con rapidez, haciendo que la publicacion pierda interés independientemente del
tipo de contenidos que tenga. Asimismo, en ciertos momentos surge la necesidad de
marcar determinado parrafo de un texto con mas intensidad que los otros ya que no
toda la informacion goza de la misma importancia; existe siempre una jerarquizacion
en la creacion de un articulo y resulta crucial destacar los aspectos mas relevantes para
que el lector pueda asimilar las ideas principales y ordenar el mensaje. No obstante,

esta cuestion puede solucionarse con facilidad y de diferentes maneras. No constituye
un verdadero problema si el disefiador tiene claro qué se pretende resaltar y juega con
algunas de sus armas: la tipografia, el tamafio de los caracteres y el poder de los colores.
Por ejemplo, los renglones en cuestion pueden ser realzados mediante el subrayado con
una linea discontinua o de color o se las refuerza con un fondo tramado o de algin tono
macizo, pero también se pueden realzar por medio del contraste cromatico, es decir,

aislar el resto del texto del tono que otorguemos al parrafo que queremos destacar.
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6.3. Desarrollo del producto. Servicio on-line: web, foro, blog, versién para movil.

Contar con un dominio web en el que ciertas secciones sean de acceso exclusivo

para los usuarios que se sumen al proyecto de SENDAS supone una serie de retos. El
primero, la informacion que pedimos a esos usuarios para que formen parte del grupo
de colaboradores. Este requerimiento esta ligado directamente con la confianza que
debemos aportar nosotros desde la herramienta para que los usuarios decidan asociarse
y pasen a formar parte de la comunidad. Es imprescindible, por tanto, conseguir que
cualquier persona que decida unirse perciba una seguridad clara a la hora de ingresar sus
datos personales y que a la vez identifique este proceso como una muestra de confianza

para el resto de participantes.

Asi, ala hora de darse de alta, cualquier usuario debe introducir su nombre real, sus dos
primeros apellidos, su documento nacional de identidad, un correo electrénico y un
nimero de teléfono en vigor que le sirva para certificar todos los datos anteriores. Por
medio de un cddigo de aceptacion que se envia al teléfono proporcionado se certifica el
acceso del nuevo usuario a la base de datos de la herramienta y a partir de ese momento
dispone de permiso para entrar en las secciones del dominio que estan restringidas para
los usuarios colaboradores. A mayores, todos los nuevos usuarios reciben un correo en
su direccion electrénica con un contacto virtual al que dirigirse en caso de cualquier tipo
de problema relacionado con el dominio web y su acceso personal. También deberan
crearse un perfil detallado —con fotografia, informacion personal, aficiones, etcétera-
para que tanto los mediadores como el resto de los participantes puedan establecer

vinculos de cercania y familiaridad.

Por el momento, todo el motor de desarrollo de las herramientas de gestion de usuarios
se esta llevando a cabo y el dominio de la pagina web se encuentra en una version
preliminar alojado en un hosting publico, concretamente a través de la plataforma

Wix, que permite la creacion de paginas web de forma gratuita. En cuanto el proyecto
tenga la posibilidad de utilizar las herramientas de control de acceso de las que
hablabamos en el parrafo anterior, se procedera a la migracion de toda la pagina, las
secciones y el foro a un hosting privado. Este nuevo dominio servira para afianzar la

confianza de los usuarios en la herramienta de turismo colaborativo y se podra llevar
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a cabo gracias a las aportaciones obtenidas por medio de los planes de colaboracién
mediante micromecenazgo. Asi pues, dia a dia se trabajard la reputacion on-line desde
la transparencia y la honestidad que deben caracterizar a los servicios de consumo
colaborativo que se ofrecen a través de la red, sin una busqueda de lucro y la proteccién

permanente de los datos y derechos de nuestros usuarios.

En las paginas siguientes se muestran, graficamente, las secciones que componen

el sitio web y sus caracteristicas. La pagina de inicio, el foro, el blog, la galeria

de imagenes o la seccion para la descarga y la consulta de la revista se explican
individualmente y con detalle tanto en su formato web tradicional como en la versién

apta para los dispositivos moviles.
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Coémo es la pagina web

PAGINA DE INICIO

Cada elemento de
la pagina web estd
cuidado tanto en
disposicion como
en contenido. Asi
queremos transmitir
una sensacion de
limpieza y sencillez
que oculta tras de si
un equilibrio visual

800 Sendas

Comenzando la
navegacion con
unas espectaculares
fotografias a toda
pagina, con la
cabeceray los apartados
que sintetizan

y distribuyen el
contenido de la
web, conseguimos
la inmersion de

los usuarios en la
aventura de explorar
nuevos horizontes,
abrimos las puertas
hacia el turismo
colaborativo

Inicio Revista

Monrtana solitaria
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Lugares

Contacto

185

FOTOGRAFIAS

ESPECIALES EN

BARRA DESLIZANTE

Captamos la atenciéon

de los observadores

por medio de recuerdos graficos
de los articulos de

turismo colaborativo

plasmados en las

paginas de la revista.



PAGINA DE INICIO

Las tres columnas
virtuales que se
crean al observar

la proporcién de

los elementos

de la pagina de
inicio influye en la
percepcién arménica
de los apartados,
asi crentramos la
atencion de los
usuarios en los
recuadros que dan
paso a las diferentes
secciones de la
paginay del foro.

CUADRO DE ACCESO
A LA REVISTA

Este botdn, que utiliza
por fondo una imagen
de las incluidas en el
numero actual de la
publicacion, da paso a la
seccion de descarga de
la revista mas reciente.

Sendas

Revista

Colabora

© 2014 Sendas de viaje.
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CUADRO DE ACCESO A LA SECCION LUGARES

Una imagen de publicaciones anteriores es la encargada de dirigirnos
a la seccién de la web que nos permite visualmente acceder a la
seccion del foro correspondiente al lugar que deseamos visitar.
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0600

ICONOS DE REDES SOCIALES
En el pie de pagina de todos los apartados de la web nos
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BOTON DE ACCESO
AL FORO

Se puede acceder al
foro como visitante
0 COmMo usuarioy
colaborador. En ambos
casos, este recuadro
de la pagina de inicio
genera un enlace
directo a la seccién
principal del foro.

encontramos con unos botones de acceso a otros medios
digitales, ya sea el blog, Facebook, Google+ o Flickr del proyecto



PAGINA DE REVISTA

Esta seccion de la
web es la encargada
de presentar el
ejemplar actual de la
publicacién.

La sencillez de este
apartado consigue
que en un solo golpe
de vista el usuario
pueda acceder a

la descarga de la
revista y descubrir
cudles son los temas
principales del
numero actual.

CABECERA DE LA WEB

Es un elemento comun en todos los apartados del sitio web que sirve
para unificar el estilo grafico y dar continuidad visual. Ademds te permite
desplazarte por las secciones de la web con facilidad.

Inicio Revista

Diciembre de 2014

TURISM
LABO

Vi, gorer, tiente,
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aje | Revista

Contacto

TErores

ACCESO A NUMEROS ANTERIORES
Por medio de este botén se accede a la pagina de descarga de las
publicaciones previas al nimero en vigor.
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PORTADA DE REVISTA
Solo con pinchar sobre
laimagen de este
elemento se abriran las
opciones de descarga
en los diferentes
formatos de la revista
que estan disponibles
para el usuario.



PAGINA DE REVISTA

Todas las
publicaciones
anteriores a la
actual pueden
ser descargadas
para la consulta
de los usuarios y
navegantes.

La presentacion de
esta secciéon en dos
columnas genera
una sensaciéon
deigualdad enla
importancia entre
cada imagen, algo
necesario a la hora
de pensaren la
atemporalidad de
los articulos de cada
publicacion.

800 Sendas de Viaje | M

[ 4| b ] [ + |m sendasdeviaje.wix.com/pris

tfm~ seg¥ master™ Wrk> radios~ subastas¥ rolv Ares~¥ armonica™ ba

Inicio Revista

Nuiimeros anteriores

BANC

OTIEMPO

DESCARGAS EN DIFERENTES CALIDADES
También en los nimeros anteriores de la revista se sigue manteniendo

la posibilidad de descarga en diversos formatos.
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umeros anteriores

¢ |julecton |

Lugares

Contacto

191

NUMEROS
ANTERIORES

De la misma forma

que ocurre con la
revista en vigor, los
nuUmeros anteriores se
muestran por medio
de miniaturas de su
portada, ordenados
temporalmente de mas
reciente a mas antiguo, y
pudiendo descargar
cada ejemplar

con pinchar en su
imagenes de muestra
correspondiente.



PAGINA DE REVISTA

A mayores de la
cabecera existen una
serie de elementos
comunes en todos
los apartados del
sitio web, que se
disponen en el pie de
pagina de este.

De los botones de
acceso a las redes
sociales ya hemos
hablado, pero atiin
mas importantes

son los elementos
de atencién interna
del entorno web,
guardan una relacion
directa en aspecto
gréfico y disposicion
con el resto de estructuras
que configuran la
pagina web.

800 Sendas de Viaje | b
[ a4 b ] |m sendasdeviaje.wix.com/
Iniclio Revisté;

Niimeros anteriores

BANCO#
m i
wyr

L8

Colabora

© 2014 Sendas de viaje.
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BOTON COLABORA

Cuadro de acceso a la seccion de colaboracién de los usuarios

para el desarrollo del proyecto, que se distingue por su ubicacion

y suarmonia con la pagina ya que no afecta visualmente al conjunto.



umeros anteriores

Lugares Contacto

CONFIANZA

MUEYE Mo

0600

LINEA DE FINAL

DE PAGINA

Aporta informacion

sobre el equipo de
desarrollo de la pagina

y de su afio de publicacion.

A mayores, sirve
para encuadrar la mancha
dentro del sitio web.
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PAGINA DE LUGARES

A la hora de buscar
un lugar en Espana
para desarrollar

una actividad de
turismo colaborativo,
nuestros usuarios
quieren encontrar
detalles sobre la
zona cercana a la que
se van a desplazar

y proyectos

que ya estén en
marcha en esa
localidad, asi como
las experiencias
anteriores relatadas
por otros usuarios.

Este apartado de la
pagina web permite
focalizar el punto
de atencion del
usuario en cada una
de las comunidades

auténomas y sus provincias.
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MAPA DE ESPANA Y COMUNIDADES AUTONOMAS
Permite al usuario, de forma gréfica, desplazarse a los contenidos
ya publicados sobre el punto de interés de su eleccion.
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BOTONES DE ACCESO
Cada comunidad
autonoma posee

un botén sobre si
misma para acceder

a los contenidos

de informacién
dispuestos en cada
una de las revistas y
apartados web.



PAGINA DE LUGARES

Cada comunidad

autonoma dispone

también de una

seccion especial en

el foro que distribuye

geograficamente

los articulos de las [ 806 Sendas de Vi

publicaciones que = I e msendasdevlaje.wix.mmfprincipal#!commercialfctzx

hacen referencia a
ese lugar.

Ademas, los usuarios
pueden comentar

en el foro sus
experiencias en esa
regioén, publicar
fotos sobre las
aventuras que
llevaron a cabo en esos
lugares y fomentar

el desarrollo del
turismo colaborativo.

Colabora

© 2014 Sendas de vizje.

ELEMENTOS DE SERVICIO

Todos los elementos comunes de la pagina web se muestran
depués del mapa de Espaia, permitiendo el acceso a las otras
secciones de la web. La cabecera continta en su posicion
para crear unidad con el resto de apartados.
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ELEMENTOS
RESALTADOS

Cuando el nombre

de unade las
comunidades
autonomas se presiona,
se accede al contenido
del foro relativo a ese
lugar. Esto se advierte
por medio del contraste
del color de la caja de
texto del nombre.



PAGINA DE CONTACTO

Uno de los pilares
de desarrollo del
proyecto es la
comunicacion. Por
ello ponemos a
disposicion de todos
los visitantes una
pagina de contacto
através de la cual
nos pueden hacer
llegar sus dudas,
sus preguntas o sus
opiniones. Es muy
importante para
nosotros conocer

el pensamiento

de los integrantes
del proyecto, pero
también de los

que lo visitan por
primera vez, porque
si conseguimos
captar su atenciéon
estaremos
contribuyendo con
el fomento del
turismo colaborativo.
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Sendas de Vi
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Inicio Revista

iHola!

Sendas

Editora de contenidos

Sara Muioycrre Martin

Editor grifico
Alberto Alvarez Caballero |:
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INFORMACION DE LOS EDITORES

La transparencia es una de nuestras metas, por lo que
mostramos quién se encarga de cada apartado para que
los visitantes puedan ponerse en contacto con aquel a
quién necesiten hacer llegar su mensaje.




INDICE DE CONTENIDOS
La lista ordenada de capitulos y secciones de la revista se
presenta mediante un disefio que permite una legibilidad clara.

je | Contacto ._"-

Lugares Contacto

ombre ‘

mail ‘

sunto ‘

Enviar

CAJON DE CONTACTO
Por medio de un

formulario se puede
comunicar el visitante
con los editores y asi
mejorar la herramienta
comunicativa para
progresar en el entorno
colaborativo.
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PAGINA DE COLABORACION

Para que el
proyecto pueda
ser desarrollado

se necesitan cubrir
una serie de gastos
relacionados con

el mantenimiento
. e 0o Sendas de Vi
de las herramientas

digitales. L«)> ] (2] [+ €3 sendasdeviaj

[I] ¥ tm~ seg™ master™ Wrk~

subastas ¥ rol¥ Artes¥ armonica¥ ba
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Todo aquel que
quiera aportar
alguna cantidad
econdmica en favor
de este trabajo podra
hacerlo por medio
de plataformas de
micromecenazgo,
alas cuales se accede
desde el boton
“Colabora”. En este
apartado de la web
tiene a su disposicion
la opcién de hacerse COlal
usuario por medio

de una contribucién

Inicio Revista

periddica, asi Nombre
como de hacernos ]
llegar un mensaje - -
personal junto con su portacién
aportacion. Mensajc

Donate

FORMAS DE PAGO
Los colaboradores podran realizar sus aportaciones
econdémicas por medio de plataformas de

micromecenazgo, asi como por pago directo y on-line.
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Lugares

0ra

; Enviar

Contacto
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CUADRO DE MENSAJE
El cuadro de texo
permite a los usuarios
comunicarse con los
editores, tanto si tienen
algun problema con las
herramientas de pago
como si simplemente
desean aportar algin
mensaje relacionado
con su contribucién.



Coémo es el foro

PAGINA DE INICIO

Un foro debe
transmitir a sus
participantes una
razén para intervenir,
aportando

asus lectores

la sensacién

de que estan
obteniendo algo

de la experiencia

participativa. {indice [f]Calendario (Z)FAQ O, Buscar {iMiembros [{iGrupos de Usuarios ,fRegistrarse ()Co

Através dela
sencillez de
formas y gréfica
transmitimos la
claridad en

la comunicacion,
por medio de la Fecha y hora actual: Miér Ago 20, 2014 10:38 pm
calidad y no de una

extrema cantidad Ver mensajes sin respuesta

de apartados o
categorias.

Comunidades auténomas

Moderador: Moderadores

Galicia
Asturias
Cantabria

SECCIONES MARCADAS

Establecemos un criterio visual a la hora de la distribucion de los
elementos, consiguiendo que con un golpe de vista el usuario
descubra donde esta la informacién que requiere.
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Sendas de viaje

Espacio para compartir vivencias y aventuras sobre el turismo
colaborativo.

MENSAJES ULTIMOS MENSAJES

Tu primer tema...
Mar Ago 12, 2014 11:44 am
Admin [
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CABECERA

De la misma forma

que hacemos con

la pagina web, en el
formo mantenemos
una serie de elementos
comunes que crean una
percepcion de unidad

y consiguen vincular
cada herramienta como
un todo dentro del
conjunto comunicativo.



PAGINA DE APARTADOS

La comunidad de
usuarios es la que
conforma el foro;
son ellos los que
deben producir los
contenidos de cada
seccién, con una
participacién directa
de los editores

y aportaciones

Comparte :  Ff B m @R

que supongan un Comunidades auténomas
aumento de calidad
en los contenidos. Moderador: Moderadores
Galicia
Por medio del foro
se pretende dar una
mayor visibilidad a Asturias
las herramientas y
royectos existentes
proy Cantabria

sobre turismo
colaborativo, asi
como tener un Pais Vasco
lugar donde poder
argumentar sobre

® @

la creacion de Navarra
otros nuevos o
modificacion de los R
existentes. L
Aragoén
Cataluiia
. Castilla y Leén
' Comunidad de Madrid
Extremadura

@,

APARTADOS FUNCIONALES

Las categorias del foro permiten seccionar la
informacion para que cualquier usuario sepa donde
debe dirigirse para encontrar lo que busca.
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Conectarse Reg

Tu primer tema...
Mar Ago 12, 2014 11:44 am
Admin [
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ELEMENTOS
DENOTATIVOS
Resaltan e indican

la localizacion del
apartado que se esta
consultando en ese
momento; también
transmiten la categoria
ala que pertenece el
apartado afin.



Coémo es el blog

PAGINA DE INICIO

Un blog es una
herramienta de
comunicacién

muy util, pero esta
demostrado que
cualquier navegante
que abre por primera
vez uno decide en
menos de medio
minuto silovaa
seguir o no.

Por esto el blog

de SENDAS es
impactante de forma
grafica a primer
golpe de vista.
Jugamos con el
logo, la distribucion
de elementosy las
potentes fotografias
para captar la

atencién del visitante.

También se cuida
cada entrada en
cuanto al aspecto
narrativo, creando
continuidad,
aportando
informacion,
atendiendo a la
transparencia

de contenidos

y, en definitiva,
promoviendo el
turismo colaborativo.

e 0o
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Castilla y Ledn rural: conoce Ti

!‘lﬂ I"I ﬂ sendasdeviaje.wordpress.com/2013 /07 /15/castilla-y-leon-rural-conoce-tierra-

Inicio Cuaderno de viaje Quiénes somos Contacta

Inicio » Vestigios » Castilla y Ledn rural: conoce Tierra de Campos

Castillay Leon rural: cono
Tierra de Campos

Fosted on 15 julio, 2013 by sendasdeviaje — Dgja un comentario

Grajal de Campos, un municipio de la comarca, esconde un maravillo:
palacio del siglo XVI

La comarca de Tierra de Campos, en la comunidad autonoma de Castilla y
la zona norte de las provincias de Valladolid y Zamora asi como por el sur «
Durante fines del siglo V se convirtid en el principal asentamiento del puebl
provenia de la parte meridional de las Galias. Aungue finalmente se estably
convirtiendose esta ciudad en la capital visigoda de Hispania-, su cultura gl
actualidad en forma de castillos, iglesias, viviendas y otras muestras artistic
paso por estas tierras.

TEXTOS CON INFORMACION DE INTERES
Las narraciones sobre turismo colaborativo tienen

un contenido de calidad que otorga informacion
sobre la practica y el desarrollo de esta tendencia.




rra de Campos | sendasdeviaje ._"

le-campos/ Lector

ESTILO GRAFICO

Es necesario apoyar el
contenido de calidad
que mostramos en cada
entrada del blog con un
cuidado disefo, capaz
de llamar la atencion
del visitante ocasional
y que los usuarios
habituales recuerden y
hagan parte de su visita.

‘Ir

[ search here ...

Entradas recientes

» El Rastro: ;sabias que...7
» Castilla y Leon rural: conoce
Tierra de Campos

» Viajando con el bolsillo vacio
Ledn, se extiende por (o casi)

e Palencia y Leon.

) visigodo que

cig en Toledo —

edd reflejada hasta la

as que certifican su Come ntari os
recientes

o castillo y un
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Como es la version movil

PAGINA DE INICIO

El auge de los
teléfonos inteligentes
y de las tabletas

hace imprescindible
que el desarrollo

de la pagina web se
vea implementado
también para estas
plataformas digitales.

VENTANA
FOTOGRAFICA

Como en la version
web, la inclusién de
fotografias en la pagina
principal genera una
llamada visual al usuario.
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Montafa solitari

Revista
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CABECERA

Se mantiene el orden
de los elementos
comunes, otorgando
unidad y percepcion
visual clara.

DESLIZAMIENTO
VERTICAL

Gracias a la tecnologia
tactil podemos
desplazar la pagina
verticalmente para
llegar a los elementos
que son alojados en
una posicion inferior.



Como es la version movil

PAGINA DE INICIO

Revista

T —————————————

ORDEN DESCENDENTE DE CONTENIDOS

Los diferentes elementos de la pagina principal se
situan de forma vertical, los mas consultados en la zona
superior y los de acceso debajo de los anteriores.
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CUADRO DE ACCESO
A LAREVISTA
Son idénticos a

los de versién
normal, distribuidos
verticalmente, y dan
paso a cada seccion
destacable de la web.
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Como es la version movil

PAGINA DE INICIO

Foro

"Un espacio para
aventuras, mostra

E'J.‘_r"l._ld;lf d Credar und

colaborativo”

Sendas

D 2014 Sendas de viaje.

HERRAMIENTAS DIGITALES

Igual que ocurre con la cabecera, en el pie de
pagina se mantienen los iconos de acceso a las
diversas plataformas digitales del proyecto.
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omp artir tus
BOTON DE

rus E'E;l_lt?}; ‘n’ ACCESO AL FORO

Desde la pantalla del

red de turismo

dispositivo portatil
tenemos las mismas
opciones que desde
nuestro ordenador,
pudiendo acceder a
través de un botén
al foro sobre turismo
colaborativo.
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Como es la version movil

PAGINA DE INICIO

MENU SUPERIOR

La barra de categorias
de la pagina web se
sustituye en la version
mévil por un menu
deplegable que permite
ver las secciones
organizadas de la
misma manera que en
su version normal.

214

Inicio

Revista

Lugares

Contacto

.
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BOTON DE APERTURA
Y CIERRE DEL PANEL
La tecnologia tactil
permite que con un
mismo botén de pulso
podamos deplegar o
contraer el cuadro de
categorias del menu
superior de la web.



Como es la version movil

PAGINA DE REVISTA

También desde

la version portatil
podemos acceder
al apartado de
descarga dela
publicacién actual,
que podremos
consultar desde
nuestro dispositivo
gracias a su
formato universal de
lecturay graficos.

PORTADA ACTUAL

Ocupa la mayor parte
de la pantalla del
dispositivo y permite
ver los temas sobre los
que versa la publicacion
vigente. Simplemente
con pulsar sobre ella

se nos abre el menu de
opciones de descarga.
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COLABC

B4, oonoce, fients




nieriores

BOTON DE ACCESO A NUMEROS ANTERIORES
Nos permite acceder a la pagina del catdlogo de
las publicaciones pasadas para desde alli poder
descargar aquellas que nos interesen.
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Como es la version movil

PAGINA DE REVISTA

Todas las
publicaciones
anteriores ala

actual pueden

ser consultadas y
descargadas a través
de la biblioteca
virtual de la web.
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| W—

DISPOSICION VERTICAL
El orden de las publicaciones es intuitivo, situdndose
las mas recientes en la parte superior y pudiendo

desplazarte verticalmente hasta las ultimas.
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MINIATURAS DE
PREVISUALIZACION
Cada ejemplar de la
revista se muestra de
forma grafica para
poder averiguar los
temas principales
contenidos en el
numero observado.



Como es la version movil

PAGINA DE LUGARES

Funciona de la
misma forma

que la version de
ordenador, con un
gran peso visual
que permite al
usuario desplazarse
a la seccion
correspondiente
con la busqueda de
informacion de la
localidad que

le interese.
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=

Lugares

r-l:lli..u

asrilla - Laiin

Ml adeed

“Earssnadura Casrilla

* Andaleda

Ceura

MAPA INTERACTIVO
De la misma forma que funciona en la versién
normal, cada comunidad auténoma es un botén

que deplaza al usuario a la categoria especifica.



Lidm Cazanas
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MENU OCULTO

Se mantiene la barra

de acceso desplegable
en la parte superior de
todas las secciones para
poder desplazarnos
mas facilmente por
toda la web.



Como es la version movil

PAGINA DE LUGARES

BOTON COLABORA

Encargado, como en

la versiéon normal, de
llevarnos a la pagina
de colaboracién con el
proyecto. Se encuentra
siempre al pie de
pagina sobre los
iconos sociales.
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Talas Camartae

lelilla
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TECNOLOGIA TACTIL
Como todos los
elementos de la version
para dispositivos
portatiles, el mapa de
los lugares también se
desplaza por la pantalla
con un sencillo gesto.



Como es la version movil

PAGINA DE CONTACTO

El formulario que 1
permite enviar - !
sugerencias, dudas o 'H Dlﬂ.
consultas al equipo
de desarrollo del
proyecto se adapta Sf.'. nda 5

ala plataforma en la

que se trabaja para

hacer mas facil e Editora de contenidos
intuitivo el trabajo
sobre comunicacion.

5ara Muifioyerro Marrin

Ediror grifico
Alberto Alvarez Caballe

CAJONES ADAPTADOS
Facilitan la escritura del

mensaje y permiten
diferenciar mejor

cada campo, que se
despliegan al pulsar

sobre cada uno.
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INFORMACION DE
DESARROLLADORES
Para que los usuarios
puedan comunicarse
con la persona mas
adecuada se muestran
los datos de los
participantes del
proyecto SENDAS.



Como es la version movil

PAGINA DE COLABORACION

Actualmente

se puede hacer
cualquier tipo de
compra desde todos
los dispositivos
digitales con acceso
aInternet. De la
misma manera, si
se quiere colaborar,
las plataformas de
micromecenazgos
y de pago se ponen
a disposicién de

los usuarios que
navegan con un
dispositivo portatil.
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Cola

Nombre

Email

ﬁpnrtacién

Mensaje

Donate

BOTON DE DONACION

Es el encargado de abrir las diferentes modalidades
de pago y colaboracién econémica, accediendo a
webs de pago seguro de bancos y cajas de ahorro.
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FORMULARIO DE
COMUNICACION

Si el usuario o
benefactor decide
hacer llegar un mensaje
a los desarrolladores
del proyecto lo puede
hacer también desde su
dispositivo multimedia,
y para ello se adapta el
formulario de la seccion
de colaboracién acorde
alas necesidades
graficas de su
instrumento digital.



7. Conclusiones

“La mitad del romanticismo del viaje no es otra cosa que una espera de la aventura”

(Hermann Hesse)

El consumo colaborativo es una tendencia en auge y no tiene caracter temporal. La
economia del compartir se estd asentando como una alternativa solida al sistema de
propiedad y consumo que impone el capitalismo dominante hasta ahora y cuenta con
un publico objetivo cada vez mas amplio y heterogéneo. Los servicios que se enmarcan
dentro del consumo colaborativo son variados y cumplen las expectativas de un gran
segmento poblacional. No seria correcto apuntar que ha llegado para quedarse, pues
este tipo de practicas siempre se han realizado; siempre han formado parte de las
relaciones cimentadas en la solidaridad y el altruismo, aunque en la actualidad parecen
haber despertado de ese estado latente en que se encontraban y su visibilidad ha crecido

exponencialmente, especialmente motivadas por las herramientas digitales.

Comenzabamos este proyecto de investigacidn con unos objetivos y unas hipdtesis
de partida pero, sobre todo, con una motivaciéon que se ha incrementado durante el
transcurso del mismo. En la medida en que hemos ido observando nuestras metas
cada vez mas alcanzables, también ha aumentado nuestro grado de implicacién

en este trabajo. Si bien en este punto somos mas conscientes que nunca de que

el camino acaba de comenzar, consideramos haber conseguido algunos de esos
objetivos que nos marcabamos unos meses atras. Hemos creado una herramienta de
turismo colaborativo después de un estudio exhaustivo de nuestro publico potencial
y de analizar las caracteristicas que debian definir la revista y el sitio web; hemos
investigado en profundidad los intereses y la segmentacion del turista colaborativo,
aparte de conocer al detalle la tendencia en que se desarrolla nuestra practica, para

localizar nuestros puntos fuertes y tratar de solventar los mas débiles.
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Aun queda mucho por hacer, empezando por la difusion de nuestra plataforma en su
version definitiva, con el primer numero de la revista SENDAS y el sitio web en pleno
funcionamiento. Deseamos que nuestra comunidad de usuarios y la informacién que
podamos transmitir consigan acercar el turismo colaborativo a todo aquel que antes
encontraba dificultades para practicarlo y, por qué no, descubrir estas experiencias

a ojos de curiosos y aventureros que se sumen a la idea de compartir. Compartir
experiencias, aprendizajes o productos... hacer a otros participes de los viajes y

coleccionar colectivamente un puiado de buenos momentos.

Partimos de unas hipoétesis iniciales relacionadas estrechamente con nuestra experiencia
personal. Ahora podemos confirmar algunas de ellas, tras el proceso de investigacion
oportuno que nos ha proporcionado los argumentos y los conocimientos necesarios

al respecto. Podemos apuntar, pues, que el consumo colaborativo es una tendencia
estructural que va en aumento, ademas de existir un auge de los valores y estilos de

vida postmaterialistas (H1). Los estudios sobre consumo alertan de que el usuario

ya no tiende a establecer una relacion directa entre las posesiones que tiene y su

calidad de vida, sino que empieza a prestar atencion a intangibles como nuevas
vivencias satisfactorias o a cuestiones como la sostenibilidad. Es cierto que el consumo
colaborativo coyunturalmente se incrementa en tiempos de crisis (H2), ya que estos
servicios implican un ahorro econémico inimaginable y muchos de los usuarios
anteponen esta motivacion frente a otras, pero existe casi siempre una intencioén que va
mas alla de las cuestiones econdmicas, puesto que el publico objetivo busca asimismo un
intercambio cultural y social, un aprovechamiento de los recursos o se identifica con una

economia basada en los principios de compartir y colaborar (H4).
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Seguin nuestros propios datos y los andlisis de otros servicios en la tendencia, si existe un
porcentaje de la poblacion dispuesto a participar en experiencias de turismo colaborativo
(H3). Si bien la mayoria de estas personas buscan compartir experiencias sociales y dotar
de mayor significado a sus practicas turisticas, no podemos asegurar que la totalidad de
este publico esté realmente concienciado medioambientalmente. Desde SENDAS, no
obstante, trataremos de defender en todo momento el valor del respeto a la Naturaleza.
Por otra parte, las personas que comparten coche habitualmente o que intercambian sus
casas, garantizan experimentar una verdadera inmersién cultural y una interrelacion
social con la gente que forma parte de estas actividades por lo que, con toda seguridad,
podriamos decir que el turismo colaborativo es capaz de fomentar estas cuestiones mas
que otros tipos de turismo amparados en practicas mas tradicionales (H5). Por ultimo,
no podemos prever si nuestra herramienta comunicativa facilitara e incrementard

este turismo colaborativo (H6), aunque las primeras previsiones se muestran bastante

halagiiefas en este sentido y deseamos fervientemente que asi sea.

Somos conscientes de la envergadura de este proyecto y de las grandes dificultades

que adn nos esperan. Se trata de una carrera de obstaculos que no ha hecho mas que
empezar. No obstante, nos aventuramos a afirmar que los esfuerzos vertidos en este
trabajo no han sido en vano; nuestras intenciones no se limitan a la presentacién de

un informe académico que vaya a ser archivado tras su presentacion. Creemos en un
proyecto que ya nos ha dado alegrias y unos cuantos disgustos, un proyecto por el que
apostamos de lleno hace casi tres afios y que, seguramente, seguira rondando en nuestras
cabezas durante mucho mas. Nosotros ponemos las ganas, pero sin vosotros SENDAS no

es posible. ;Nos acompafais?
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