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1. INTRODUCCIO

El present projecte té 1'objectiu d'analitzar els festivals de musica entesos des del
seu paper dins de la industria turistica, classificant-los dins de la branca del
turisme d’esdeveniments i analitzant-los com a generadors d’impacte turistic. S"ha
escollit aquest tema ates que, els festivals de musica formen part dels
esdeveniments que més flux de visitants atrauen a l'actualitat, generant una
repercussio turistica important al seu voltant, gracies a la gran quantitat de factors
que intervenen durant la seva celebraci6. Avui en dia, aquest tipus
d’esdeveniments estan proliferant de manera que cada any, creixen en volum i
nombre d’espectadors, per tant, resulta interessant investigar amb més
profunditat quines sén les caracteristiques que fan d’aquestes celebracions, un
esdeveniment turistic,c de quina manera aporten efectes positius sobre les
destinacions que els acullen i quines son les particularitats que els diferencien de

la resta d’esdeveniments.

En aquest sentit, es planteja com a hipotesi de partida que els festivals de musica
suposen una oportunitat per diversificar 1'oferta turistica, atraient d'aquesta

manera un nou segment de mercat.

Per tant, la primera part d’aquest treball consisteix en el desenvolupament d’'un
marc teoric al voltant del turisme d’esdeveniments, en el que s’exposen les raons
que fan d’aquest tipus de turisme, un dels més practicats pel perfil de consumidors
turistics actual. Analitzant quins s6n els valors i les experiéncies més buscades pels
consumidors d’aquest tipus de turisme, aixi com les caracteristiques que

comparteixen els esdeveniments amb la resta de productes turistics.

Un cop contextualitzat el tema central, s’exposaran les diferents tipologies
d’esdeveniments que existeixen dins de la industria turistica, per més endavant,
centrar el discurs sobre la tipologia en la que es vol profunditzar: els festivals de
musica. Abans, a tall d’'introduccio, s’esposaran les qiiestions que parlen de la
musica com el nou element del turisme cultural, el seu pes dins del mercat turistic i

la seva oferta.



Al seglient apartat, es fara una cerca i analisi de les destinacions que ofereixen una
oferta més amplia d’aquest tipus d’esdeveniments dins de I’Estat Espanyol,
explicant les seves caracteristiques, aixi com els arguments que expliquen la
importancia d’aquest tipus d’esdeveniments al nostre pais. Seguidament, per tal de
veure algunes claus del seu éxit, es parlara dels mecanismes de promocié i
marqueting dels festivals de musica, i de quina manera els organitzadors sén

capacos d’arribar d’'una forma directa a tot el seu public.

L’dltim punt de I'apartat tractara d’analitzar I'impacte turistic que han generat els
festivals de musica al nostre pais durant I'altim any. Per tal de realitzar aquest
analisi, s’han classificat els festivals de major importancia segons el volum de
d’assistents, la localitzacié, I’ impacte econdomic i la durada. Seguidament, s’ha fet
una valoracié de l'impacte que han generat al territori tant a nivell social com
mediatic, estudiant els factors que han convertit aquestes celebracions en una

important industria turistica al conjunt de I’estat.

A T'tltim apart, es presentara un estudi de cas al voltant d'un festival de musica
celebrat a Espanya per tal de realitzar una propia investigacié sobre un exemple
real de I'impacte turistic que pot generar un esdeveniment d’aquestes magnituds
sobre el territori, en aquest cas la ciutat de Barcelona. L’objectiu principal
d’aquesta investigacié és veure si realment la celebracié d’'un festival de musica
genera fluxos turistics per a la destinacid, deixant o no impactes positius en
diversos sectors del turisme com l'allotjament o els serveis. Per tant, esbrinar si els
assistents al festival realitzen turisme durant la seva estada essent el motiu

principal del seu viatge acudir a la celebracié del festival.

La metodologia més adequada per a la realitzaci6 d’aquest treball, ha estat
principalment la cerca de fonts secundaries y fonts documentals, d’entre les quals
es troben bases de dades, articles de revistes, llibres digitals, etc. Donat que la
majoria de la informacié que calia exposar esta relacionada amb xifres sobre els
visitants als festivals, la despesa o els llocs de treball que generen els festivals de
musica, la informacié s’ha hagut de localitzar principalment als diaris i pagines

oficials de festivals.



2. EL TURISME D’ESDEVENIMENTS

Actualment, amb els canvis que s’han originat al voltant de la demanda turistica
durant els ultims anys, gracies en gran part, a una major accessibilitat a la
informaci6 i les facilitats en la contractaci6 de productes, el panorama turistic
actual es constitueix per una marcada segmentacio del mercat acompanyada d’'una
major varietat de productes turistics, on els gustos i les preferéncies dels
consumidors canvien de manera constant i s’orienten cada vegada més, en la cerca
d’experiencies noves i uniques, deixant entreveure un perfil de turista més
experimentat, informat i exigent en les seves expectatives sobre la destinaci6, que

busca una oferta diversificada i de qualitat (Prat, 2014).

Seguint en la mateixa linia, Estrada, Monferrer i Sotos (2015),fan emfasis en el
sorgiment d’aquest nou perfil de consumidor turistic, que cada vegada més
informat, incideixen en els seus processos de compra els desitjos d’experimentar
vivencies més personalitzades i autentiques, on el sentit de pertinenca a la

comunitat i 'autenticitat sén els valors més buscats.

A partir d’aquest moment, diferents estudis veuen en els esdeveniments i altres
manifestacions culturals I'oportunitat de crear productes especifics capagos de
satisfer les expectatives d’aquests nous segments de la demanda, ja que per les
seves caracteristiques, els productes culturals satisfan el desitjos espirituals de les
persones relacionats amb la cohesi6 social, identitat i sentit de lloc amb la
comunitat d’acollida(Gonzalo, 2005). Altres estudis sobre I'impacte cultural i social
dels esdeveniments en destinacions turistiques, afirmen el potencial d'aquests per
generar experiencies Uniques e irrepetibles, ja que pel seu caracter temporal i el fet
de celebrar-se en un lloc i moment determinats, no hi pot haver dues celebracions
identiques (Guetz, 2007). En aquest sentit, altres autors coincideixen en el fet que
el els esdeveniments, per la seva propia essencia, aporten valors Unics i no
intercanviables amb les destinacions competidores, doncs al-ludeixen a la identitat
cultural, cohesid, intercanvi d’idees i a un creixement del coneixement local del

territori (Barlés, Abella i Mur, 2012).



Els esdeveniments turistics pero, no només generen beneficis socials, Guetz (2008)
i Gonzalez (2010), posen de manifest en els seus estudis que els esdeveniments s6n
capacos de millorar i ajudar al rejoveniment de la imatge turistica de la destinacio,
afavorir la creaci6 de noves infraestructures i serveis i generar importants
impactes econdomics sobre el territori degut a la seva capacitat per concentrar un
extens nombre d’activitats i atractius en un moment i espai determinats, aixi com
per la seva capacitat per generar nous fluxos turistics i estimular I'arribada de

visitants.

Els beneficis turistics dels esdeveniments son evidents i han estat estudiats, encara
que de forma recent, per moltes destinacions madures o amb una oferta turistica
decadent, ja que aquest tipus de turisme actua com a element desestacionalitzador
de la demanda, atés que hi ha esdeveniments que es poden realitzar en qualsevol
epoca de l'any, i d’aquesta manera, compensar els periodes de poca activitat

turistica (Leguizamén, Moreno i Tibavizco, 2013).

Aixi doncs, cada vegada més, les destinacions busquen diferenciar-se de la
competencia, atraure nous turistes i desenvolupar programes d’oci i
d’entreteniment locals per afavorir els seus residents (Gonzalez, 2010). Aquests
factors, sumats al fet que el cicle de vida dels productes turistics es veu cada
vegada més reduit, han provocat que els esdeveniments hagin estat adoptats com a
estratégia cada vegada més, tant per les grans ciutats com per les destinacions més
rurals. L’augment de la competitivitat entre destinacions i la necessitat d’adoptar
models innovadors que permetin diferenciar-se dels competidors davant la
creixent segmentaci6 de la demanda cada vegada més especialitzada i
experimentada, propicia que molts dels nous models turistics incloguin ofertes
d’oci i turistiques diferents, on els esdeveniments hi poden jugar un paper

transcendental.

Arribats en aquest punt, caldria destacar que no tots els esdeveniments son
turistics o estan orientats al seu aprofitament, pero que a vegades, alguns d’ells
generen impactes sobre altres factors que es veuen involucrats de manera
indirecta, i que generen efectes positius sobre altres factors productius del

territori.



Es interessant el que descriuen Gonzalez i Morales (2009) sobre els
esdeveniments, ja que exposen que per la seva naturalesa o la forma en que estan
gestionats, comparteixen les seves caracteristiques amb les d’altres productes
turistics, i aixi, fan una breu descripci6 de les seves particularitats. La primera, que
es tractaria de productes intangibles, degut a que el que realment compta com a
experiéncia turistica és el fet de participar. En segon lloc, que formen part o van de
la ma d’un conjunt de productes i serveis, com podrien ser allotjament, catering o
transport, entre d’altres. La tercera caracteristica que els defineix com a productes
turistics, és el fet de que depenen d’intermediaris per la seva comercialitzacio, i

ates que cada esdeveniment és Unic, no poden ser productes estandarditzats.

Pel que fa a les tipologies d’esdeveniments, Guetz (200) planteja que es poden
distingir tants tipus d’esdeveniments com motivacions turistiques existeixen, ja
siguin celebracions culturals, religioses, esportives, commemoracions historiques,
esdeveniments corporatius, educatius, cientifics, etc. En tot cas, 'Enciclopedia de
Turisme (2016) les agrupa en quatre grans tipologies. Per un costat, els
esdeveniments empresarials o MICE (Turisme de congressos, convencions,
incentius i esdeveniments),que inclourien les reunions, convencions (fires i
congressos), incentius o exposicions, entre d’altres. La majoria podrien estar
orientades al marqueting de la propia destinacié o formar part del turisme de

negocis.

Per altra banda, tenen molta importancia els esdeveniments esportius. Dins
d’aquesta tipologia s’hauria de diferenciar entre els esdeveniments d’espectadors,
relacionats amb esports professionals i els esdeveniments de participacié, com
curses o ciclistes de muntanya, amb els quals s’atrauria a turistes amb interessos

sobre I'esdeveniment.

En tercer lloc, trobem els esdeveniments relacionats amb ’entreteniment. En la
majoria dels casos, es tracta d’espectacles i concerts impulsats per empreses del
sector privat, on s’utilitzen espais publics com teatres, estadis o parcs, amb la

cooperacio del sector public.

Finalment, trobem la quarta i altima tipologia, els festivals i celebracions culturals.

La literatura recent mostra moltes evidencies de que aquesta tipologia de turisme,



resulta cada dia més important, a més de ser concretament el segment a partir del

qual es desenvolupara aquest treball d'investigacio.

En aquest sentit, els festivals i la seva rellevancia en el mercat turistic, posen de
manifest que a dia d’avui, aquestes celebracions s’han convertit cada vegada més,
en un element de gran importancia, tant per les destinacions com pel mercat
turistic (Matias, Pinto i Rodrigues, 2016). Segons Picard i Robinson (2006), la
participacié a festivals és un aspecte cada cop més significatiu de la experiéncia

turistica contemporania.

Des de temps enrere, les societats humanes han adoptat la forma del festival
creant-lo i reinventant-lo per donar a coneixer o fruit de les seves realitats
politiques, socials o economiques (Picard i Robinson, 2016). Segons Herrero
(2004), els festivals culturals s6n la maxima expressié de la cultura en les societats,
sén esdeveniments que tenen per objectius, atraure la demanda i posterior
despesa cultural, concebre una nova imatge urbana i esdevenir un mecanisme de
progrés de la societat civil. Per tant, conclou que aquests esdeveniments permeten
impulsar i avivar les tradicions culturals del territori, desenvolupar nous recursos
turistics i fomentar la competitivitat de les destinacions. Tanmateix, Knowles
(2004) fa una explicacié dels festivals amb arguments molt semblants, ates que els
descriu com a part integra de totes les societats, per mitja dels quals se celebra la
cultura, patrimoni e identitat, provocant la revitalitzaci6 de les comunitats, el

comerc i el desenvolupament de I'’economia.

Un bon exemple que reflexa aquesta transmissioé de valors culturals, és el festival
RototomSunsplash, un festival de reggae que va ser fundat al poble d’Osopp (Italia)
i s’ha anat internacionalitzant fins a celebrant-se de forma anual per diferents
capitals europees com Berlin, Roma, Portugal o Espanya. A través d’aquest festival
de musica jamaicana, es promouen valors com els de la igualtat, la pau i els drets
humans. Els seus assistents, participen en el festival motivats per la convergencia
de diferents cultures i persones de tot el mén amb uns valors comuns, més enlla de
les races, religions o fronteres. En aquest sentit, 'organitzacio del festival ha estat
reconeguda per la UNESCO com un esdeveniment exemplar en la promocio de la

cultura, la pau i la no violencia (Sunsplash, 2015).



Aixi doncs, en relaci6 més directa amb l'objecte d'estudi, es pot dir que com a
resposta a les noves necessitats de la demanda turistica, que lluny de fixar-se en els
models turistics tradicionals, defuig de la concepcié del turisme de masses, alguns
autors com Plangpramool (2013) o Cuié¢ i Vitezi¢ (2017)parlen de la musica com el
nou element del turisme cultural que propicia el desplacament turistic en viatgers
que busquen noves formes especifiques de turisme. De la mateixa manera, Connell
i Gibson (2004) afirmen que el turisme mogut per la musica esta relacionat amb un
perfil de turistes més exigents i experimentats, pels que el turisme massiu no és

capac de satisfer les seves necessitats i interessos particulars.

Convé destacar la idea de que els festivals de musica contemporanis s6n concebuts
per I'espectador com una manera d’allunyar-se de les restriccions de la vida diaria,
fugir de situacions convencionals regides per normes i regulacions socials, pel que
el seu atractiu com a experiencia que fuig de la vida quotidiana és un element que
pot ser capa¢ de promoure experiencies extraordinaries (Bengry-Howell et al.

2001).

D’aquesta manera, aquests tipus festivals de musica han passat a formar part d’'un
fenomen de gran impacte a nivell social i mediatic (Tabuenca, 2002), on les
relacions i llagos socials que s’estableixen dins d’aquest espai en un moment i lloc
determinats entre les comunitats locals i els visitants s6n I’element de causalitat

directa.

Existeixen destinacions que per la seva relaci6 amb la musica sén freqiientment
visitades, com Liverpool, Londres, Memphis, o altres capitals que també
incorporen altres productes i experiéncies que expandeixen el factor musical,
degut que el turista musical, com qualsevol altre perfil turistic també consumeix
altres serveis turistics com la restauracié, el transport o l'allotjament (Lashua,

Spracklen i Long, 2004).

Recollint tot el que s’ha dit, el turisme musical, que comenga a proliferar i a formar
part dels desitjos culturals de les persones, ha comencat a agafar forma i un pes
important dins del mercat turistic dels esdeveniments, aportant una oferta
turistica en forma de festivals reconeguda per molts investigadors com una

activitat amb un gran potencial turistic, tant per les grans ciutats com les petites



localitats (Prat i Canoves, 2014), atraient un volum d’audiéncia que beneficia a tots
els elements involucrats en la seva realitzacid, a través de la generacié d’ingressos i
'intercanvi de cultures, per la seva interaccid6 amb els mercats internacionals,
important i exportant noves tendencies al panorama turistic actual, pero sobretot, i
pel que en aquest treball ocupa, com a generadors de turisme, capagos de reduir la
dependencia de moltes destinacions amb les activitats estacionals i desenvolupar
una imatge turistica més innovadora, atraient nous focus de turisme que es troben
sota el punt de mira de moltes de les industries turistiques actuals que volen

esdevenir en el futur un lloc important en el mercat turistic.
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3. ELS FESTIVALS DE MUSICA A ESPANYA

Durant el seglient apartat, es pretén exposar una sintesi dels festivals de musica
actual més destacats a I'Estat espanyol tant pel que fa a la seva trajectoria, com per

I'impacte turistic que generen en el conjunt de la destinacié que els acull.

Primer, s’ha realitzat un balan¢ de les comunitats autonomes que celebren un
major numero de festivals i per tant, que més turisme cultural reuneixen durant
I'any. Per cadascuna d’elles, s’ha analitzat quin ha estat durant els dltims anys,
I'esdeveniment musical més important, incloent, en una taula a mode comparatiu,

el nimero d’assistents, durada i I'impacte economic de cadascun.

Pel que fa a la promocié d’aquests esdeveniments, s’han analitzat els principals
canals de comunicaci6 i algunes de les campanyes de marqueting més utilitzades

pels diferents promotors dels festivals.

3.1 Destinacions

Espanya és un pais referent en I'acollida del turisme de sol i platja, des de els seus
inicis com a destinacié turistica, el model de desenvolupament turistic ha estat
caracteritzat per 'acollida d’'un turisme massiu en la cerca d’'un producte de sol i
platja amb una basica oferta complementaria (Alburquerque i Garcia, 2003). Com
s’ha comentat , cada cop més, existeix una oferta més segmentada, amb un public
més jove i experimentat que busca un producte més diversificat, a més, és
important tenir en compte que l'oferta turistica tradicional espanyola ha de fer
front al problema de I'estacionalitat, és per aixd que les destinacions han de fixar
nous objectius i reinventar-se per a ser més competitives i desestacionalitzar la
seva oferta, aixi com oferir una serie d’activitats o una gama més amplia de

productes per atraure nous segments de mercat.

En aquest sentit, els festivals de musica representen un bon producte cultural, a
més d'un exemple d’oferta complementaria al turisme de sol i platja. De fet, I'Estat
espanyol gaudeix d'un clima que afavoreix la correcta realitzacié d’aquest tipus
d’actes, i en molt poques ocasions o0 només en moments molt excepcionals, pot ser
cancel-lat un acte d’aquestes magnituds. També destaca el seu desenvolupament

cultural i estil de vida com a elements que enriqueixen l'acollida i atracci6 de
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visitants d’aquestes caracteristiques. Aixi doncs, el turisme musical representa una
oportunitat per al desenvolupament del turisme cultural i el posicionament de la

marca Espanya com a destinacio turistica.

De fet, la promotora de turisme musical Spainlivemusic revelava ja al 2016 que a
Espanya existeix un creixement del turisme vinculat a la musica, atés que segons la
SGAE (Societat General d’Autors i Editors), durant el 2016, més de 2 milions de
persones van assistir a esdeveniments de musica en viu, amb una recaptacié total
de 224 milions d’Euros. Tanmateix, una publicacié recent de 'agéncia Europa
Press, reforga aquest fet i afegeix que al 2017 la musica en viu va facturar un 20,6%

més que I'any anterior, elevant la xifra als 269,2 milions.

En relacié a les destinacions principals, segons les dltimes dades de I'INE (2016),
recollides a I’Anuari d’Estadistiques Culturals 2017, la majoria dels festivals
musicals celebrats a I’Estat espanyol(veure Figura 1) tenen lloc a Catalunya (169).
Seguidament destaca la Comunitat de Madrid amb un total de 116 festivals,

Andalusia amb 119 i Valencia, amb un total de 86.

Figura 1: Festivals celebrats a Espanya segons CCAA (2016)
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Font: Elaboracio propia a partir de dades de I'INE (2016).

Hi ha una diferencia destacable en quant a nombre de festivals pel que fa a les 5
primeres comunitats autonomes (Catalunya, Andalusia, Madrid, Valencia, Castella i
Lle6 i el Pais Basc) respecte de la resta. Particularment, a Catalunya se li

atribueixen grans festivals de trajectoria consolidada, com el Primavera Sound o el
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Sonar. Pel que fa al primer, es celebra a Barcelona des del 2001 a finals de Maig i
principis de Juny de cada any, situat al recinte del Parc del Forum, davant del mar.
Respecte al Sénar, va ser fundat a Barcelona a 'any 94, i ja porta celebrades 24
edicions. Al llarg del seu recorregut com a epicentre de la musica electronica,
constitueix un dels principals reclams per al turisme cultural mundial, a més s’ha
anat reproduint per diverses capitals arreu del mén, com Londres, Buenos Aires,

Nova York o Roma. Aquest darrer es celebra cada any al mes de Juny.

A banda d’aquests, molts altres celebrats en eépoques estivals de forma ciclica en
localitats costaneres i no tant poblades, atrauen també per la seva part milions
d’espectadors cada any, en destinacions com Peralada, Cambrils o Porta Ferrada

(Ticketea, 2015).

Andalusia és la segona comunitat autonoma que destaca per volum
d’esdeveniments després de Catalunya. Encara que no forma part de les
destinacions amb més volum d’assistents, una de les grans cites que se celebren a
uns dels municipis costaners de la provincia de Malaga, Torre del Mar, forma part
del ranking dels festivals de musica més importants al nostre pais. L’esdeveniment,
Weekend Festival, celebrat a principis de Juliol des de fa 4 anys, celebrara aquest
any 2018 la 5a edici6 amb més de 95 artistes convidats, és per tant, un festival ja

consolidat a la comunitat andalusa.

Aquesta cita no és, pero, I'inica que destaca, el festival Cabo de Plata, celebrat uns
dies despres que el Weekend Festival a la provincia de Cadis, amb un cartell i
artistes similars, és considerat pels organitzadors del festival i pel propi
ajuntament, com una oportunitat per mostrar els atractius turistics del territori,

com les seves platges, I'art i la gastronomia.

Per la seva part, la Comunitat de Madrid destaca per dues grans cites del mateix
estil: Download Festival i MadCool Festival, als mesos de Juny i Juliol. Segons
I’ABC(2017), aquests festivals podrien superar la xifra de 180.000 assistents en les
proximes edicions, agafant la davantera a Barcelona, la capital dels festivals a
Espanya en quant a nimero d’assistents gracies al Sénar i Primavera Sound. A més,
una enquesta de Ticketmaster(2017), rebel-la que aquests dos festivals han estat

escollits com els millors esdeveniments musicals que s’han celebrat al 2017.
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La Comunitat Valenciana és sens dubte, una destinaci6 destacada gracies a
celebracio de tres festivals: I’Arenal Sound, el Rototom 1i Festival Internacional de
Benicassim (FIB). L'Arenal Sound és un festival de musica independent que es dona
cada estiu des de I'any 2010 a la platja de El Arenal, a la localitat de Burriana. El
festival, mescla generes com el hiphop, indie o electronica, i la seva localitzacié
destaca per estar situat al costat de la platja, fins i tot amb escenaris sobre la
mateixa sorra. En poc menys de quatre anys, aquest esdeveniment s’ha convertit

en el festival més massiu de tot I'Estat espanyol.

En segon lloc, pero no menys important, destaca el RototomSunsplash. Encara que
no va ser fundat a Espanya, va arribar a I'any 2010, atraient als idols de la musica
reggae. Considerat el festival europeu de musica en aquest genere, se celebra a la
localitat de Benicassim, Castelld, amb una zona de més de 45 hectarees

distribuides per les diferents platges de la localitat.

Pel que fa al FIB, celebrat també a Benicassim cada mes de Juliol des de I'any 95,
forma part també, d’'un dels festivals més important d’Espanya juntament amb els
mencionats anteriorment. Aquest, destaca per tenir una projecci6 més

internacional, combinant estils com I'indie, electronica, pop o rock.

Com s’ha comentat amb anterioritat, la comunitat Valenciana ha estat premiada
des de ' tltima edici6 de Fitur, que la recalca com un exemple a seguir en quant a
la promoci6 i gesti6 de festivals, gracies també, a I'impuls que s’ha fet des de
I’Agéncia de Turisme Valenciana per posar en marxa i promocionar aquesta
industria sota la marca MediterranewMusix. El balang de 1'edici62017 del Festival
Internacional de Benicassim (FIB), fou molt positiu ja que va exhaurir gairebé el
total de les entrades, gracies entre d'altres a la participaci6 de la banda Red Hot

Chili Peppers com a grup estrella el festival (La Vanguardia, 2017).
3.2 Promocio

Degut als milions de seguidors que generen els festivals de musica, gracies en bona
part a la preséncia d’artistes internacionals juntament amb les magnituds de
I'esdeveniment, amb un aforament en molts casos superior als 15.000 assistents,

on la majoria formen part d’un public jove al voltant dels 16 i els 29 anys segons
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corrobora un estudi de ticketea (2015), la web lider de venta d’entrades, la
comunicacié 2.0, o el que és el mateix, el marqueting digital, és una eina

fonamental per promocionar un festival de musica (APM, 2014).

Xarxes socials com Facebook, Twitter o Instagram, entre moltes altres, formen part
del dia a dia de la societat actual, i serveixen d’element clau de comunicacié per als
organitzadors del festival a ’hora de transmetre tot allo que es vol fer arribar a un
public massiu, com és el cas del Sénar, amb més de 85.000 seguidors a Twitter i
477 milions de m’agrades a Facebook. Per mitja d’aquestes plataformes, els grans
festivals de musica marquen les seves estratégies per arribar al public de manera
desenfadada, de forma propera als seguidors més joves, per tal que estiguin
informats en tot moment de les tltimes noticies, novetats i per establir un feed-
back entre els propis organitzadors i els futurs o no assistents, fins i tot molt abans

de que tingui lloc I'esdeveniment.

Tanmateix, el professional que treballa darrera de la web social per emetre les
publicacions, generar continguts d’interes i crear '’esdeveniment, és la figura del
Community Manager, que s’encarrega de mantenir el contacte constant amb el
public, o en aquest cas, amb la comunitat de seguidors, abans, durant i després de

I'esdeveniment (Chierichetti i Garofalo, 2013).

De la mateixa manera, una plataforma de comunicaci6 2.0 que esta a l'orde del dia i
constitueix un dels canals de promocié més utilitzats dels ultims anys tant pels
esdeveniments d’aquest tipus com per tota la industria turistica en general, des de

destinacions, productes, allotjaments o serveis, és la plataforma Instagram.

A través d’aquesta xarxa social no només es pot generar contingut, penjar
fotografies o videos, sin6 que també permet transmetre en temps real el que esta
succeint en un moment i lloc determinat a través de la camera del dispositiu.
D’aquesta manera, els grans esdeveniments poden transmetre el festival en directe
des de qualsevol punti fer-lo arribar a tothom que tingui enregistrada una compta
d’'Instagram al seu telefon mobil. Si ens fixem en el cas del DayDream Festival,
objecte de l'estudi de cas del present treball, celebrada la primera edici6 a

Barcelona aquest any 2018, ja compta amb més de 17 mil seguidors a la seva
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pagina d’Instagram, a més, al seu mur es poden veure videos gravats en directe del

moment de la celebraci6 de '’esdeveniment (veure Figura 2).

Figura2:Pagina oficial d’'Instagram de Daydream Festival

wi! Orange = 19:33 @ 62% )4 ! Orange = 19:33 @ 62% 0 )4
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6 a @ O &

Font: Imatge extreta d'Instagram

Es pot observar un total de 235 publicacions, el nimero de seguidors i I'opci6 de
seguir. A baix, una breu descripci6 del festival i un enlla¢ que dirigeix a la pagina
web des de la qual es poden comprar les entrades. A banda de tota la informacié

d’interes com saber arribar-hi, correu electronic, telefons de contacte, etc.

També s’identifica una captura dels videos i fotografies que es van captar durant el
moment de I'esdeveniment, aixi els seus seguidors, estiguin o no presents durant el
festival, poden seguir en tot moment el que esta succeint al voltant del festival,
compartir-ho i deixar comentaris. Aquest contacte directe entre la organitzacio6 del
festival i el public és un factor clau per fer que '’esdeveniment cobri vida no només
portes en dins, sin6 també a les xarxes i entre la comunitat jove, aixi com poder

resoldre dubtes i posar al corrent sobre l'estat de l'espectacle durant el seu

transcurs.
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Altres accions promocionals caracteristiques d’aquests esdeveniments que posen
en practica els organitzadors a través de les xarxes socials, sdn les que es duen a
terme per mitja de concursos a mesura que s’apropa la data de 'esdeveniment,
com el sorteig d’entrades gratuites, nits d’hotel o viatges per seguir i compartir la
pagina, d’aquesta manera els organitzadors aconsegueixen per una banda, que
I'esdeveniment arribi a un public més extens i per l'altra, fidelitzar al public i
aconseguir que participi activament a les xarxes socials del propi esdeveniment

(APM, 2014).

A continuaci6, a forma d’exemple, es mostra un acte promocional dut a terme pels
organitzadors del Vifia Rock, de cara a la seva proxima edicié els dies 28, 29 i 30

d’Abril (veure Figura 3).

Figura3. Perfil de Facebook del festival Vifia Rock
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\ﬁﬁa ROCk afo valen mas que nunca. Una vez terminado el festival podras els Organltza ors de
canjearlos por Gigas de Tuenti Espafia y muchas mas cosas .
@vinarockfestival Proximamente toda la info en gigastuenti.es festival amb la marca
i . de telefonia Tuenti

*

Informacion

&g, g

Comprar Abonos La moneda ‘? @
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Fotos
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Eventos
Comunidad 0% ¢ Mas relevantas ~
Concurso Bandas Vifia R... Sa ha compartido 1 vez

Crear una pigina “ Eséniba un Eomantang oo

Font: Imatge extreta de Facebook

Analitzant la publicacié, de seguida es pot veure que hi ha una estrategia de
marqueting no només per part de la organitzacié del propi festival, sin6 que
apareix una segona marca, en aquest cas Tuenti, que també promou els seus
serveis a través de la pagina social de Facebook del Vifia Rock. Per mitja d’aquesta

campanya, tots aquells participants que canviin els seus diners per les monedes del
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Vina Rock i en acabar el festival no les hagin gastat, podran abonar-les en gigues si

formen part de la companyia Tuenti.

A través d’aquesta estrategia, els organitzadors del festival promouen incentius als
espectadors i els animen I’hora de gastar els seus diners dins del festival, amb
I'avantatge, de que tots aquells que no hagin consumit totes les monedes, seran

compensats amb gigues a Tuenti.

Per mitja d’aquest exemple, es pot veure de quina manera els patrocinis i
col-laboracions d’empreses o marques que no tenen cap relacié amb el festival, en

molts casos formen part del seu propi marqueting publicitari.

En la majoria dels festivals de musica de gran magnitud, el cost i I'elevada inversié
inicial de posar-los en marxa, origina la necessitat de comptar amb la presencia de
patrocinadors o col-laboradors directes per tal de generar una entrada d’ingressos
addicionals que en molts casos ajuda a obtenir beneficis (Kotler et al., 1995, citat
en Prat, 2013). Aixi, per la seva banda, els patrocinadors, com bé poden ser
empreses o institucions publiques, es beneficien del poder comunicatiu d’aquests
festivals patrocinant les seves marques o missatges de qualsevol indole a canvi
d’un preu, per tant, el benefici és transversal. A la majoria de festivals de musica es
patrocinen marques de begudes com Coca-Cola, Red Bull, Estrella Damm, ja que
soén espais en els que el consum d’aquest tipus de begudes és molt comu. Un estudi
elaborat per Prat (2013) titulat La estructura relacional de las organizaciones
col-laboradoras con los festivales de miisica en Espafia que parla sobre els patrocinis
entre els diferents festivals de musica i les principals marques col-laboradores,
mostra que entre els mitjans de comunicacié que cooperen de forma directa amb
aquest tipus de festivals, destaquen per tenir una relacié més directa, el diari El
Pais, la cadena de radio 40 Principales, la revista musical Play Ground, o el canal de
musica Spotify. Pel que respecta a les institucions publiques, les que més
col-laboren amb aquest festivals son la Comunitat Valenciana o el MACBA (Museu

d’Art Contemporani de Barcelona), entre les més destacables.

Arribats en aquest punt, és important esmentar que encara que en aquest ambit,
internet i les xarxes socials han guanyat la major part del terreny, encara trobem

follets, cartells propagandistics i altres canals de comunicaci6 com la radio o la
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televisio, com a eines de promoci6, encara que en menor mesura, ja que el cost
d’anunciar un esdeveniment per internet o les xarxes socials no és equiparable al
de fer-ho a través d'un mitja tradicional com és la televisio, no per aixd0 menys

potent, pero si adrecat a una altre tipologia de public.

Figura 4: Panell propagandistic

al metro de Barcelona
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EL COLUMPIO ASESINO - L.A. - SEXY SADIE - MORGAN - POLOCK
BAD GYAL VIA CIRCUITO
SOBRINUS - EL PETIT DE CAL ERIL - DJ COCO - DJS FROM MARS

Font: Imatge capturada al metro de

Barcelona.

Per ultim, convé destacar que durant la XXIII edicié de la Fira de Turisme (Fitur)
que va tenir lloc a la capital espanyola el passat mes de gener, va ser noticia la
inauguracié d'un espai dedicat als festivals de musica impulsat per l'associaci6
Spain Live Music. A través d’aquest nou estand, des de Fitur s’ha volgut facilitar i
promoure el contacte entre tots els agents d’aquesta industria, administracions
publiques, promotors, organitzadors i empreses turistiques, amb 1'objectiu
d'impulsar i orientar el sector turistic cap a la comercialitzaci6 d’aquest tipus
d’esdeveniments i comengar a crear un nexe d’'unié meés fort entre el turisme i els

festivals de musica.

Durant la cita, Spain Life Music va premiar a la Generalitat Valenciana per la seva
promocio i la recalca com un exemple a seguir per la resta d’Espanya, amb accions

com las que ha empres ’Agencia Valenciana de Turisme, amb la creaci6 de les
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seves propies marques turistiques: Musix Festivals y Mediterranew Fest. Segons
paraules del secretari autonomic de Turisme de la Comunitat Valenciana, 'objectiu
en la promocié d’aquestes marques turistiques recau en el fet d’unificar els propis
festivals i 'administracié, considerant que els festivals de musica s6n un factor que

genera industria cultural i prestigi, a la vegada que internacionalitzen la destinacio.

Gracies doncs, a la creaci6 i 'impuls d’aquest nou espai a la Fira de Turisme, s’han
pogut establir noves relacions entre els professionals de la organitzacié i tour
operadors turistics, donant visibilitat i realcant la imatge del producte turisme de

festivals.
3.3 Impacte turistic

Es pot considerar que el consum de musica és un habit molt estés a Espanya (Prat,
2014), deixant de costat els festivals de musica classica o culta, que atrauen
audiencies molt diferents, els festivals que generen més impacte al nostre pais son
els que inclouen intérprets i DJS de musica pop, rock o electronica, consumint-los
un tipus de public més jove que forma part de les noves generacions i d'un tipus de
consumidor més exigent, pero que escull un serveis o mitjans de transport de baix

cost (Chierichetti, 2012).

Respecte al volum de visitants, I’Arenal Sound encapgala la llista amb un total de
300.000 participants durant la seva ultima edicié al 2017 (veure Taula 1). Des de la
Generalitat Valenciana, s’ha volgut atribuir gran part de I'éxit al tipus d’oferta que
ofereix aquest festival al public jove: preus baixos, festa, platja i musica. A més,
aquesta arribada de participants any rere any, que segons han apuntat els
organitzadors, es tracta d'un 90% nacional i el 10% restant ha enregistrat fins a 30
nacionalitats diferents, suposa un augment de més de 3.800 llocs de treball entre

directes i indirectes (El Periédico Mediterraneo, 2017).
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Taula 1:Numero d’assistents, duracié i impacte economic festivals edicié 2017

Impacte
Festival Localitzacio Assistents | Duracid economic

Arenal Sound Burriana (Catelld) 300.000 6 dias 40.000.000 €
Rototom Benicassim (Castelld) 220.000 8 dias 25.000.000 €
Primavera Sound Barcelona 200.000 4 dias 95.000.000 €
Vifna Rock Villarobledo (Albacete) 200.000 3 dias 18.000.000 €
FIB Benicassim (Castell6) 177.000 4 dias 30.000.000 €
Dreambeach Festival | Playa de Vilaricos (Almeria) | 175.000 5 dias 12.000.000 €
WekeendBeach
Festival Torre del Mar (Malaga) 130.000 4 dias 3.000.000 €
Sonar Barcelona 123.000 3 dias 100.000.000 €
Bilbao BBK Live Bilvao 112.000 3 dias 21.000.000 €
MadCool Madrid 102.000 3 dias 23.000.000 €

Font: Elaboraci6 propia a partir de dades de Beatmashmagazine, 2017.

Per altra banda, RototomSunsplah i el FIB, en tan sols 18 dies, la provincia de
Castell6 va rebre un total de 397.000 visitants i un impacte economic que supera
els 50 milions d’euros(veure Taula 1).Durant el Festival Internacional de
Benicassim, el 53% dels participants van ser estrangers, i el president de la
Diputaci6, va ressaltar el fet que la celebracié del festival era important per donar a
coneixer a tots aquests visitants el patrimoni i la provincia de Castell6 en el seu
conjunt (El Mundo, 2017). En aquest sentit, des de la Diputacié es continuaran
promocionant els festivals i la terra valenciana sota la marca: “Castellon, tierra de
festivales”, i es continuara invertint per continuar sent I’escenari més competitiu
dels grans esdeveniments musicals. Per altra banda, I'alcaldessa de Benicassim, va
declarar que les jornades del FIB havien deixat 30 milions d’euros de consum
interior, a la vegada que havien generat al voltant de 2.000 llocs de feina directes e

indirectes (La Vanguardia, 2017).

Ara bé, si hi ha un festival destacat, aquest és el Primavera Sound. Segons |'Informe
de Gestio 2016-2017, recollit per Europa Press (2017), I'altima edici6 del festival
va superar els seus beneficis en un 63% més que els de I'any anterior, arribant a
superar el mili6 d’euros, el que ha permes pagar un dividend de 400.000 euros als

seus socis (La Vanguarda, 2018). Segons destaquen els mitjans de comunicacio, la
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presencia de visitants d’origen estranger prové de 134 paisos diferents, destacant

Gran Bretanya, Italia, Franga o els EE.UU com els principals paisos emissors.

La seva participacio, que supera els 200.000 assistents, converteix el festival en el
més multitudinari de Barcelona, “El festival de festivals”. El seu public, un 52%
d’origen internacional, escull Barcelona any rere any no només per l'atractiu i
I'inacabable cartell d’artistes que passen durant la jornada del Primavera Sound,
també per la diversitat de 1" oferta cultural, el clima i la presencia propera de
platges, per 'atractivitat de la ciutat en el seu conjunt. Durant les dates del Festival,
I'ocupacié hotelera de la ciutat aixi com de la resta d’allotjaments turistics es
dispara al 100%, segons fonts de Rentalia (2017), la plataforma de lloguer de
vacances, durant el 2017 es van reservar a la vora del 94% dels apartaments i

habitatges turistics pocs dies abans de I'esdeveniment.

Per la seva banda, respecte el Sdénar, cal dir que arriben a la meitat el volum
d’assistents en comparacié amb el Primavera Sound, fet al que se li pot atribuir com
a causa directa que la duracié del festival també és de la meitat (3 dies). El fet més
sorprenent és que, malgrat que el volum de participacié i durada del festival
descendeix a la meitat, el seu impacte economic supera al del Primavera Sound, fins
i tot al de la resta de festivals més importants de I'Estat espanyol, aquesta xifra
ascendeix als 100 milions d’euros. Tanmateix, Segons els estudis realitzats per
'organitzacio6 del festival, eleven l'impacte economic d'aquest esdeveniment sobre
el PIB de Barcelona a 124 milions d’euros, dels quals, 75 milions provenen
directament del festival i la resta s’atribueixen a l'activitat musical i cultural que es
produeix paral-lelament al voltant del festival (La Vanguardia, 2016). El Sénar és
potser el festival que ofereix més oferta “alternativa” i que més amants
internacionals de la musica electronica aconsegueix reunir a la ciutat. Un 48% dels

assistents son d’origen nacional i el 52% restant de més de 103 paisos diferents.

D’entre els festivals més multitudinaris i més consolidats a I’Estat espanyol també
caldria destacar el Vifia Rock, que se celebra des de I'any 1994 a la localitat de
Villarobledo (Albacete). El seu cartell combina estils de rock i hip-hop, i des de els
seus inicis porta ja celebrades 22 edicions. L'impacte econdmic per aquesta
localitat de 25.589 habitants, es va datar en 18 milions d’euros durant 4 dies en la
seva ultima edicio, creant prop de 1.500 llocs de treball i amb una participacié de

200.000 assistents, la mateixa xifra de participants que va rebre el Primavera
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Sound a Barcelona. En aquesta propera edici6 del 2018, la promotora del Vifia
Rock, juntament amb I'Executiu Regional de Castella La Manxa i la Direccié General
de Turisme i Comerg, han establert un acord de cooperacié que inclou I'emissi6 de
videos promocionals de la campanya “Castilla La Mancha, en un lugar de tu vida”,
per les diferents pantalles instal-lades al recinte (20 Minutos, 2018). Amb aquesta
accid, juntament amb la de sortejar per mitja de les xarxes socials paquets
d’experiencies turistiques per les diferents provincies de la regi6, es pretén
aprofitar el posicionament del festival al territori com a mitja de promoci6 turistica

i enclavament per la difusi6 i comercialitzacié turistica de la comunitat.

En aquest sentit, els festivals de musica que van atraure un major ndmero
d’assistents a I'Estat espanyol durant els dltims anys, sén els festivals que més
impacte turistic generen, tant pel seu poder d’atraccié de visitants tant nacionals
com internacionals, el resso mediatic que generen i els beneficis tant economics,
socials o culturals que propicien a la destinacié. Tanmateix, els beneficis economics
que propicien aquests esdeveniments no només recauen en l'organitzacié del
festival, sin6 que de manera paral-lela, el sector serveis de la zona, com els
comerc¢os i l'hostaleria, augmenten de forma considerable els seus ingressos
durant la celebraci6 del festival, a la vegada que necessiten comptar amb la
preséncia de més treballadors per abastir tota la demanda que es produeix durant
les jornades. D’aquesta forma, al voltant d’un festival de grans magnituds es fa
necessari 'aparicié de nous llocs de treball tant directes, els que formen part de
'organitzacio i realitzaci6 de 'esdeveniment, com poden ser instal-laci6 electrica,

jardineria i els indirectes, que s’originen fora de les instal-lacions.

Per altra banda, es calcula que de mitjana, els participants d’aquests macro
festivals, deixen al municipi al voltant de 500 euros per persona, si s’'inclou el
viatge, l'allotjament i la manutencié de tots els dies que dura el festival. (El

Economista, 2015).

En aquest sentit, El Pais (2017) feia resso de la importancia de la industria dels
festivals al nostre pais, I'article, titulat Los festivales de musica, la nueva paella del
turismo, destaca la Comunitat Valenciana com a principal amfitriona de les cites
musicals que més impacte economic i arribades de turistes generen. Entre totes
elles, al llarg del passat any, es van enregistrar més d'un mili6 d’assistents, i un

benefici economic d’un total de 128,8 milions d’euros.
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4. CAS D'ESTUDI: DAYDREAM FESTIVAL

En els capitols anteriors, s’han exposat els arguments, estudis i articles que
constaten i donen suport al fet que els festivals de musica i altres celebracions
culturals de la mateixa indole, formen part del mercat turistic actual i potencial,
deixant evidencies de I'impacte turistic que generen a diferents nivells alla on s6n
celebrats. A partir d’aquest moment, ha estat necessari doncs, desenvolupar un
estudi de cas que permetés validar d’'una manera més o menys aproximada, alguns
d’aquests fets i les hipotesis formulades al principi d’aquest estudi, pero en
concret, que pogués corroborar l'afirmacié que des d’'un primer moment, ha estat
el tema central d’aquest projecte: els festivals de miusica com a elements

generadors i diversificadors de 'oferta turistica.

Per assolir tal d’assolir aquest objectiu, s’ha elaborat una investigaci6 al voltant
d’un festival de musica celebrat per primer cop a Catalunya per poder estudiar el
fenomen esmentat anteriorment en el seu context real, i a partir del qual, poder
extreure les preguntes del qiiestionari que han permes obtenir les dades

necessaries per a la investigaci.

Primerament, es van formular una serie d’objectius especifics que es volien assolir
amb la realitzacié de l'enquesta, com esbrinar quin tipus de perfil consumeix
aquest tipus de celebracions, si gracies a aquests esdeveniments es realitza
turisme de forma directa o indirecta, o si afavoreix a la industria dels béns o
serveis turistics la participacié d’estrangers en aquests tipus de festivals. En
general, es van plantejar una serie d’hipotesis al voltant del tema central
d’investigaci6 per tal de ser afirmades o refutades amb I'analisi dels resultats de

I'enquesta.

Per aquest motiu, ha estat necessari comptar amb una mostra més o menys
representativa del conjunt de la poblacié que va assistir a I'esdeveniment. En
aquest cas, es va dur a terme un mostreig aleatori simple d'un total de 80

participants escollits a I’atzar.

Per tal d’arribar a obtenir els resultats esperats a I’enquesta, s’ha dissenyat un
questionari estructurat, on la resposta a les preguntes s’ha pogut preveure amb

bastanta exactitud donat la investigacio anticipada de l'esdeveniment i altres
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coneixements en relacié al perfil dels enquestats. Aixi, totes les preguntes han estat
determinades i sobretot, tancades, amb I'objectiu de poder facilitar-ne I'analisi. En
algun dels casos, pero, apareix alguna pregunta semitancada, per tal que
I’enquestat pogués respondre amb una alternativa no contemplada i aixi poder

definir o justificar millor els resultats.

Algunes d’elles sén de resposta multiple (politomiques), sén les que proporcionen
diverses alternatives de resposta, i d’altres s6n preguntes dicotomiques, en les que

només s’admeten dues alternatives possibles de resposta.

Pel que fa a lestructura de l'enquesta, en la part introductoria o de
I'encapcalament s’han elaborat preguntes com l'edat o la procedéncia de
I'enquestat, per tal de poder identificar tendéncies sobre el perfil dels participants.
La resta de preguntes tenen a veure amb el tipus de serveis que han consumit com
a conseqliencia de la seva participacio al festival, tant aquells que poden mostrar
una relacié directa com el serveis de transport o allotjament o com els consumits
de forma indirecta com els relacionats amb l'oci, la realitzacié d’activitats

turistiques complementaries, etc.

Conseglientment, al proxim apartat del capitol, es fa una breu descripci6é dels
origens del festival i de quina manera ha celebrat la seva primera edici6 a
Barcelona, per poder definir una idea més clara sobre les caracteristiques de

I'esdeveniment abans de presentar ’analisi.
4. 1 Descripcio de I'’esdeveniment

Daydream Festival és un festival de musica electronica que va néixer a Bélgica
I'any 2010 i va ser fundat pe Roel Berens, Jonathan Dortmans i Rubens Van Den
Hurk. Celebrades ja 7 edicions al seu pais d’origen i dues més a Mexic, és
considerat un dels macro-esdeveniments més impressionants i exitosos del mon.
Des de la primera edicio, el festival ha anat creixent, tant en nimero d’espectadors
com en la qualitat dels seus espectacles. Els elements que diferencien aquest
esdeveniment de la resta de festivals de musica de caracteristiques similars, s6n
per una banda, I’eficacia a I'’hora de recrear en cadascuna de les seves edicions, uns

escenaris gairebé sense limits i carregats d'impactants efectes visuals amb
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animacions, atraccions, llums i musica totalment coordinats i planificats per tal de
transmetre als seus espectadors un moment unic i de sensacions fantastiques. Per
altra banda, la preséncia dels artistes més famosos i cotitzats en els diversos
generes, ha facilitat que, any rere any, el festival hagi aconseguit penjar el cartell de

“soldo ut” en totes les seves edicions.

Daydream festival doncs, ha aterrat a Barcelona aquest any 2018 per primer cop,
celebrant la desena edicié al circuit de Catalunya, ubicat a Montmelé. Els
organitzadors de I'’esdeveniment a la capital barcelonesa, Joan Badia, Alfred Bonet i
Jesus Escoto, uns joves emprenedors amb una solida trajectoria professional, van
veure en Montmel6 la localitzacié idonia per a que 'esdeveniment estigués ben
connectat amb la ciutat i gaudis d’'una bona infraestructura i logistica per poder

realitzar amb eéxit un espectacle d’aquestes magnituds.

Segons van assenyalar els organitzadors per diversos canals de premsa abans de la
seva celebracio, el festival garantiria la creaci6 de centenars llocs de treball
directes i indirectes, entre els quals, s’havia arribat a I'acord de contractar a
persones que estiguessin inscrites a les borses de treball de Montmelé. Tot aixo, a

més, suposaria una injeccié econdmica per al territori.

Cal assenyalar, que durant el muntatge de 'escenari, el festival ja comptava amb un
80% de les entrades venudes, d’entre les quals, les entrades amb allotjament al

camping (1.500) van exhaurir-se molt rapid (La Vanguardia, 2018).
4.2 Comercialitzacio

Daydream Festival ofereix a través de la seva pagina web, I'opcié d’organitzar per
avangat, la planificacié del viatge al festival, per mitja del seu propi operador
turistic: Travel 2 Daydream Festival, o bé per alguna de les agencies de viatge
autoritzades tant a nivell mundial com nacional. A la figura 4, es mostren els
diferents paquets de viatge que ofereix Daydream via on-line a través de la seva
operadora oficial, a més dels enllagos amb els diferents tour operadors que

ofereixen els mateixos serveis.
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Figura 4:Web oficial Daydream Festival

VIAJES ORGANIZADOS

OPERADOR OFICIAL TURISTICO DAYDREAM
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AGENCIAS DE VIAJES AUTORIZADAS
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OFFICIAL TRAVEL PARTNER

AUFESTIVAL
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S, AGENCIA DE VIAIES ON-LINE
V:' VIAJEXPRES.COM

Nuestros Servicios on-line

PACK HOTEI. gAY

u' l‘ VIAJE EN AUTOBUS

V_- VIAJEXPRES.COM

) En marzo de 2018 vien:

los mejores festivales

Espana uno de
ha dado mucho

us ediciones.

Daydream Festival Barcelona 2018

Fecha & Horario
Consulta Fechas y Horarios (Pincha Aqui)

Ciudades de Salida
Madrid - Guadalajara - Zaragoza - Lérida
Valencia - Castellén - Tarragona

Salidas Aseguradas
Consulta las salidas aseguradas (Pincha Aqui)

Transporte
Autobus Ida y Vuelta de primera clase.

Seguro
Incluido Seguro de Responsabilidad Civil.

Tasas
IVA incluido / Gastos de Gestion NO incluidos.

Equipaje

Transporte gratuito de equipaje incluido.

Font: Imatge extreta de la web del daydreamfestival

4. 3 Analisi dels resultats

Viajexpres.com,
ofereix tots
aquests serveis
complementaris
per al viatge amb
la compra de
I'entrada al
festival.

La poblacié sobre la qual es va escollir la mostra de forma aleatoria, es compon per

les persones que van acudir al segon dia consecutiu de la celebracid del Festival, el

dia 31 de Marg¢ de 2018. Per tal de coneixer el perfil dels assistents al Festival,

primerament es van formular dues preguntes generiques relacionades amb I'edat i

la procedencia (veure Figura 5).
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Figura 5: Franja d’edat Figura 6: Procedencia dels enquestats

17%
18-25 379% Catalunya
m 25-30 Espanya
Més de 30 H Internacional
15%
Font: Elaboraci6 propia Font: Elaboraci6 propia

Les caracteristiques de la mostra es resumeixen a la taula 2. Com es pot observar a
la figura 5, la majoria dels enquestats se situen a la franja d’edat que compren dels
25 als 30 anys, seguits en menor percentatge pels assistents que oscil-len entre els
181 25 anys. La resta, un 17%, superen els 30 anys. Es podria afirmar doncs, que el
perfil dels assistents al festival és un public jove. Si ho comparem amb els resultats
d’'una enquesta realitzada per ticketea (2015), la plataforma de venta d’entrades
lider en festivals de musica a Espanya, sobre una mostra de 1.500 usuaris, es troba
que els resultats reflecteixen la mateixa tendencia, el 59% d’usuaris que van
comprar entrades a través de ticketea van ser dones menors de 29 anys i la resta
homes majoritariament d’entre les edats dels 16 als 29 anys. Pel que fa al lloc de
residencia, (veure figura 6), gairebé la meitat dels enquestats eren d’origen
internacional (48%). Concretament, destacaven nacionalitats com el Regne Unit,
Belgica, Franga, Méxic, Argentina i fins i tot Sud-Africa. El fet que es tracta d'un
festival amb una bona trajectoria internacional, conegut en gran part a fora de
I'Estat i celebrat per primer cop a I’Estat espanyol, podria explicar aquesta elevada
participacié de public internacional, ja que, encara que també destaca el public
catala, sorpréen que en quant a public nacional, la mostra recollida només en
representa el 15%. Segons va explicar Alfred Bonet, director del Festival, a una
entrevista concedida a La Vanguardia (2018), moltes de les entrades havien estat

venudes a persones d’Africa, del Japd, la Xina, Australia i el Regne Unit.

En relaci6 amb la tercera pregunta del qiiestionari, ha vingut exclusivament per
assistir al festival 7la majoria dels enquestats van respondre que si havien viatjat
expressament des del seu lloc de residencia per gaudir del Festival, concretament

un 57% (veure figura 7). Per a la resta, el 43%, el Festival Daydream no va ser el
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motiu principal del seu viatge. Molts d’aquests ultims, van comentar que estaven a
Barcelona passant les vacances o visitant a algun familiar o amic, fins i tot alguns
havien viatjat per motius laborals, pero havien aprofitat el seu temps lliure per

assistir al’esdeveniment.

Figura 7: Motiu principal del viatge

mSi

" No

Font: elaboracié propia

D’altra banda, I'edicié del Festival es realitzava dos dies consecutius com ja s’ha
comentat, els dies 30 i 31 de Marg, per tant, una altre de les preguntes interessants
va ser veure quin percentatge d’enquestats acudiria els dos dies que durava
I'esdeveniment. Aixi, trobem que només un 23% (veure figura 8) ha participat a les

dues jornades del Festival.

Figura 8:Total de dies consumits del festival

H Un dia

M Dos dies

Font: elaboraci6 propia
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Una altra dada important per coneixer de manera més profunda el perfil dels
enquestats és amb qui ha vingut al Festival?. Com és bastant deduible, la gran
majoria acudeix a aquest tipus d’esdeveniments amb els amics (veure Taula 2). En
aquest cas, un 85% dels enquestats van anar acompanyats dels amics, seguits dels
que van acudir amb la parella, un 9% i només 5 dels enquestats, el 6% ho va fer

amb algun familiar.

Taula 2: Acompanyants al festival

5)Amb qui ha vingut al
Cod. Festival? Freqliéncia %
1| Sol 0 0%
2| Amb la parella 7 9%
3 | Amb els amics 68 85%
4| Amb familiars 5 6%
Total 80 100%

Font: elaboracié propia

Figura 9: Canals d’informacié

Amics i familiars

M Internet i xarxes
socials

Campanyes de
promocié

Font: elaboraci6 propia
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Si ens fixem en la pregunta 6) Per quin mitja has conegut el festival?, la majoria dels
enquestats, un 53%, reconeix que s’ha assabentat de I'’esdeveniment a través de les
xarxes socials (veure figura 9). No és d’estranyar aquest fet, ja que tal i com s’ha
comentat al apartat 3.2, referit a la promocié d’aquest tipus d’esdeveniments, la
societat que consumeix aquest tipus d’actes viu cada cop més connectada i els
organitzadors dels festivals de musica posen tots els seus esforcos en crear
campanyes comunicatives a través de la comunicacié 2.0, per tal d’establir una
relacié directa amb els seus consumidors a través de les xarxes. Es interessant
destacar que un 38% dels enquestats ha conegut el festival a través del boca a boca
de coneguts, amics o familiars. Per altra banda, tan sols un 10% han estat al
corrent de I'esdeveniment gracies a algunes de les campanyes de promocié per
part del Festival, la majoria dels enquestats van remarcar que ho havien escoltat
per la radio. Per ultim, cap dels enquestats va marcar la ultima opcié, agéencies de
viatge i allotjament, pel que es podria afirmar que els agents que formen part de la
industria turistica i els promotors de festivals de musica no han obert encara un
cami solid per promoure aquest tipus d’esdeveniments juntament amb la industria

turistica.

La seglient pregunta del qiiestionari que cal analitzar, té a veure amb la forma en
que els assistents a Daydream van adquirir la seva entrada, és a dir, esbrinar si els
enquestats van premeditar el seu viatge amb antelacid, amb la opcié que oferia
Daydream d’adquirir I’entrada amb algun dels seus paquets: entrada + transport o
hotel, entrada + accés al camping o entrada + transport + hotel. O bé si la tendéncia

havia estat adquirir 'entrada al recinte sense cap dels serveis complementaris.
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Figura 10:Formes d’adquisici6 de I’entrada

M Entrada general

O Entrada + trasport

Entrada + acces
camping

Font: elaboracié propia

Segons els resultats, el 89% dels usuaris va adquirir I’entrada general (veure figura
10), només el 2%, van comprar la seva entrada juntament amb el transport, i un
9% van adquirir-la amb l'accés a la zona de camping inclos. A I'hora d’interpretar
aquests resultats, es pot afirmar que la majoria dels assistents a Daydream Festival
no es veuen interessats en comprar la seva entrada amb algun dels paquets amb
serveis addicionals com sén el transport o l'allotjament, la majoria prefereix
adquirir-la de forma individual, encara que l'’entrada amb l'accés a la zona de
camping va tenir el seu exit. Malgrat que les enquestes reflecteixen tan sols un 9%,
pel que es va poder observar a través de I'estudi de camp, la zona de camping
estava plena de tendes de campanya i amb un ambient for¢a festiu a l'interior.
Degut al fet que no s’hi podia accedir sense 'entrada, no es van poder recollir més
mostres de participants que haguessin comprat la seva entrada amb accés al

camping.

Tot i que no es va trobar cap subjecte que contractés algun dels paquets amb
I'hotel, aquest fet no reflexa que no hi hagués una planificacio previa al seu viatge
al Festival. Pel que fa a aquest aspecte, per mitja de la pregunta sobre I’allotjament
es pretén esbrinar si els participants van consumir algun allotjament turistic en

motiu a la seva assisténcia.
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Figura 11:Allotjament
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Pel que es pot observar al la figura 11, un 41% dels enquestats es va allotjar a casa
d’un particular, és a dir, no van realitzar una despesa en cap allotjament turistic, en
canvi, encara que en menor nombre, pero0 com a segona opcié més escollida,
correspon a l'hotel i I'hostal, amb un 29%. Seguidament, els enquestats que van
estar allotjats en apartament turistic conformen un 9%, juntament amb aquells
que havien escollit I'opci6 de passar la nit al camping. Amb un 8% hi ha els
assistents que no van realitzar cap pernoctacio, és a dir, que van realitzar un viatge
d’anada i tornada el mateix dia. La resta, un 4% va marcar 'opci6é d’altres. Dins
d’aquesta ultima opcié, tots els enquestats van assenyalar ’AIRBNB, una opcié que

no va ser contemplada quan es va confeccionar I'enquesta.

Arribats en aquest punt, es podria afirmar que un 31% de les persones que van
assistir a Daydream Festival van realitzar una despesa turistica amb la pernoctacié
a I'hotel, pero és aquesta despesa una conseqiiencia directa de la seva participacio
al festival? Es a dir, es podria afirmar també que gracies a la participacié d’aquest

31% dels enquestats, es genera un impacte positiu per al turisme?

Per tal de confirmar aquesta hipotesi, s’ha elaborat una taula de contingencia amb
les dues variables de la mostra que permetra esbrinar si existeix relaci6 entre elles
i per tant, identificar quins dels enquestats que han realitzat una pernoctaci6 a un
allotjament turistic han realitzat el seu viatge expressament per assistir al Festival.
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Taula 3: Taula de contingencia variables allotjament i motiu de desplagament

No Casa Total
pernocta | particular | Hotel/hostal | Apartament | Camping | Altres | General
No 17 8 4 3 32
Si 7 16 15 3 7 48
Total G. 7 33 23 7 7 3 80

Font: elaboracié propia

Es pot identificar que la majoria d'usuaris que van expressament al Festival
utilitzen per pernoctar l'allotjament reglat. En canvi, la casa particular és la
modalitat preferida pel que l'assisténcia al Festival és un activitat més en el

conjunt del seu viatge (veure Taula 3).

Pel que fa al mitja de transport més utilitzat, les dades reflecteixen que el taxi i
I'autobtis van ser els mitjans que més es van utilitzar per arribar al Festival.
Concretament, un 50% (veure figura 12), mentre que la segona opcié més marcada
va estar el vehicle propi, amb un 40%. La resta, s’havien desplagat amb tren (6%),
amb l'autobus oficial del Festival (3%) i només un cas amb cotxe de lloguer (1%).
Per al sector serveis, concretament, el transport, també demostra un impacte
favorable la celebraci6 del Festival, ja que promou moviments de persones des

d’un lloc a un altre.

Figura 12: Mitja de desplacament
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Una altre de les qliestions que afecten directament al turisme, és la que es planteja
a la pregunta numero 10 del qiliestionari: quants dies té previst quedar-se a la
ciutat?, és una dada important ja que, segons el temps que es quedi un visitant a la
zona d’acollida del festival, major sera la seva despesa en aquest punt. Segons les
dades, destaca amb diferencia la franja d’estada d’ 1 a 3 dies (64%), com a segona
opcio estan les estades de 3 a 5 dies (21%), més d’'una setmana (9%) i 1 setmana

(6%) (veure figura 13).

Figura 13:Temps d’estada
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Si es comparen tots els percentatges, s'identifica una tendéncia molt generalitzada
pel que fa a la durada de I'estada. Es podria dir que les persones que assisteixen a
aquest tipus d’esdeveniments no acostumen a realitzar estades llargues al lloc
d’acollida de I'’esdeveniment, per tant, I'objecte principal del seu viatge podria ser
estrictament acudir al festival de musica. No obstant, una altre de les preguntes
formulades al qiiestionari, planteja si I'’enquestat ha visitat alguna altre destinacié
aprofitant la seva estada, pel que un 13% dels enquestats va respondre que si.

D’entre les destinacions es troben la Costa Brava, Sitges, Tarragona o Valencia.

Seguint amb l'analisi, cal dir que el perfil de persones que acudeixen a festivals de
musica també realitzen activitats culturals durant la seva estada. Algunes

d’aquestes activitats sén visites a museus, espectacles i activitats relacionades amb
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l'oci. El seglient grafic (figura 14) mostra quines son les activitats més consumides

entre els enquestats durant el seu viatge.

Figura 14: Activitats realitzades
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Sens dubte, destaquen les activitats relacionades amb l'oci, és a dir, el consum
d’espectacles, la restauracio, sales de joc, etc. Un total de 37 persones van consumir
quest tipus d’activitats durant la seva estada abans o despres del Festival, durant el
seu temps lliure. Seguidament, es detecta que concretament 17 persones van
marcar 'opcié de compres, o “fer shopping”. Les activitats culturals, com les visites
guiades, visites a edificis emblematics i altres activitats turistiques van ser
consumides per un total de 13 persones, mentre les que van anar a algun museu
van ser 10. En relaci6 a les activitats esportives, només dues persones van marcar

aquesta opcio.

A través d’aquests resultats, queda clar que existeix, encara que potser en menor
nombre, una motivacié per consumir turisme darrera del perfil dels assistents a un
festival de musica, sobretot si es viatja lluny del lloc de residéncia. S’esmenta en
menor nombre, ja que dels 80 enquestats, 32 va afirmar no haver consumit cap
servei a la destinacio, i dels 48 restants, només 23 dels enquestats van realitzar
activitats estrictament culturals. Tot i aixi, rep uns ingressos gracies a tot aquest
consum que es genera al voltant dels dies en els que se celebra el Festival. Per aixo,
la seglient pregunta de l'enquesta té a veure amb la despesa aproximada dels

participants durant la seva estada.
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Figura 15:Despesa
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La resposta més escollida va ser entre 150 i 300 €. Aquesta despesa, inclou tot allo

que s’esperava gastar 'enquestat, només durant la durada de la seva estada a la

ciutat, sense comptar el preu de les entrades a I’espectacle. Aquesta despesa podia

bé ser en allotjament, transport, dietes, activitats, etc. El fet que, com s’ha vist en el

grafic (figura 13), el 64% dels enquestats va realitzar una estada d'1 a 3 dies a la

ciutat, pot explicar que la segona opcié més escollida fos menys de 150€, ja que la

seva despesa es pot veure molt més reduida. Cal esmentar que les persones que

van anar a la destinacié només per assistir al Festival i van realitzar una estada d’'1

a 3 dies, son els que menys despesa generen a la ciutat. En canvi, els que més

despesa generen sdn els estrangers, tal i com es pot observar a la segiient taula de

contingéncia.

Taula 4: Taula de contingéncia variables despesa i procedéncia

Menys de Entre 300 - Total
150 Entre 150 - 300 |500 Més de 500 General
Catalunya 14 10 2 30
Espanya 6 0 12
Internacional 0 14 10 14 38
Total General 18 30 18 16 80

Font: elaboraci6 propia

Tal i com es pot observar a la Taula 4, d’entre els participants catalans, la majoria

van realitzar una despesa de menys de 150 €, pel que fa els participants d’origen
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nacional, la despesa se situa de manera majoritaria entre els 150 i 300€, i els
participants d’origen internacional estan bastant dividits pel que fa a la seva

despesa, pero no hi ha cap que hagi fet una despesa inferior als 150€.

L’ultima pregunta que es va formular guarda relaci6 amb el fet que si el motiu
principal dels seus viatges turistics és assistir a la celebraci6 d'un festival de
musica. Un 53% dels enquestats va contestar amb un Si, I'altre 48% amb va dir que
No. Per tant, més de la meitat dels enquestats, acostumen a viatjar fora del seu lloc
de residencia amb l'objectiu principal d’assistir a un festival de musica, i a més,
acostumen a fer turisme aprofitant la seva estada. Aixi, es pot dir que el motiu

principal que motiva el seu desplagament és la celebracié d’'un esdeveniment.
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5. CONCLUSIONS

La celebraci6 de festivals de musica és una practica molt estesa a ’Estat espanyol.
Només a Catalunya, durant 'any 2016 es van celebrar un total de 169 festivals
musicals, d’entre els quals, el Sdnar o el Primavera Sound, uns dels festivals de més
exit internacional, van aconseguir reunir més de 200 mil persones, tant d’origen
nacional com internacional en només 4 dies. De fet, aquests i d'altres festivals
musicals que tenen lloc cada any a destinacions com Barcelona, Madrid, Malaga o
Valencia, sén capacgos de generar un impacte economic de milions d’euros que es
reflecteix en el producte interior brut del nostre pais i en concret, en sectors com el
turisme. Aquests beneficis no s6n només economics, gracies a les magnituds
d’aquests esdeveniments i la infraestructura de serveis que es genera al voltant de
la seva celebracio, es fa necessaria la creacié de nous llocs de treball. Serveis com la
restauracio, el transport o l'allotjament, intensifiquen la seva demanda els dies
previs, durant i despres de la celebraci6 dels esdeveniments. A més, el fet d’acollir
un festival de caire internacional en qualsevol destinacid, fa que millori la seva

imatge de cara a I’exterior.

Tal com s’ha anat observant a través de les fonts documentals, els festivals de
musica formen part del turisme d’esdeveniments del panorama actual, cada cop
més, la nova demanda que gira entorn dels consumidors més joves i per tant, més
experimentats, busca en el turisme d’esdeveniments satisfer les seves necessitats
més experiencials i Uniques, que no pas tradicionals i estandarditzades. Es per
aixo, que els festivals de musica, per les seves caracteristiques ofereixen
I'oportunitat als seus espectadors, de connectar amb la comunitat local i tenir a
'abast tota la infraestructura de béns i serveis necessaria per gaudir no tan sols de
I'espectacle, sind també de la destinacio, que busca a través dels festivals la manera

de donar-se a coneixer més enlla del territori nacional.

A partir de 'analisi dels resultats, s’ha pogut afirmar que un esdeveniment com en
aquest cas, Daydream Festival, és capa¢ de provocar l'arribada de public
internacional, a més de motivar la contractaci6 de serveis com el transport i
'allotjament per tal de gaudir de I'esdeveniment. De la mateixa manera, durant la
seva estada, aquest tipus de public consumeix activitats turistiques i altres

productes i serveis que fan augmentar els ingressos d’aquesta industria. En quant
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al public nacional, cal dir que la seva estada i per conseqiient, la seva despesa en
aquest tipus de serveis no és tant prolongada, pero per a molts d’ells viatjar a
d’altres paisos per assistir a un festival de musica és el motiu principal del seu

desplacament.

Una altre de les conclusions, que es pot extreure de les enquestes, és que els
organitzadors haurien de refor¢ar més la comercialitzaci6 dels festivals amb les
agencies de viatge i els tour operadors, ja que no es va recollir cap persona de la
mostra que hagués contractat algun paquet d’entrada més hotel o transport. Es pot
afirmar que la majoria prefereix organitzar el seu viatge a aquest tipus
d’espectacles per compte propi, pero queda clar que el sector turistic ha de crear
un lligam més fort amb els organitzadors d’aquest tipus d’esdeveniments per a

obtenir millors resultats de cara al futur.

Finalment, certificant la hipotesi de partida, es pot considerar que la celebraci6
d’esdeveniments culturals de caire musical en un determinat territori és un factor
clau per diversificar la seva oferta turistica, més enlla de comptar amb una oferta ja
consolidada, per tal d’arribar a nous segments de mercat que busquen noves
formes de consum turistic i que poden ser molt potencials per a la destinaci6. En
aquest cas, els festivals de musica aterren a les grans ciutats, aixi com a petites
localitzacions amb els objectius no només economics dels seus organitzadors, sin6
també com a recurs turistic per a les destinacions que busquen desestacionalitzar
la seva oferta i obrir-se a nous mercats amb l'objectiu d’atraure aquests nous

segments de turisme i rejovenir la seva marca.

A mode de sintesi, es pot afirmar que la tendéncia en moltes de les destinacions del
nostre pais de cara el futur, sera atraure als festivals de musica de més trajectoria
internacional, aixi com reunir tota la infraestructura i recursos economics per tal
que aquests esdeveniments es repeteixin cada vegada més i la seva organitzacio
s'estableixi de manera més eficient i estigui més interconnectada amb la

infraestructura turistica del territori.
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7. ANEXOS

Enquesta

1) Edat:

2) Procedeéncia:

Es la primera vegada que visita
3) Barcelona?

Si
No

4) Ha vingutexclusivament per assistir al Festival?

Si
Si, vinc al festival i de pas em quedo de
| | vacances
No, estic de vacances i m'he trobat amb el
Festival

No, per visitar a un

|| familiar/amic

|_| No, vinc per motius laborals
Altres:

Quinsdies disfrutara del
5) Festival?

30
31
30i31

6) Ambqui ha vingut al Festival?

Sol

Amb la parella
Ambelsamics
Ambfamiliars
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7)

8)

9)

| | L'hecomprat a taquilla

| | Entrada general

|| Cotxe particular

Per mitja de quin canal ha adquirit la seva
entrada?

Online través del web oficial del

Festival

Online atraves d'altrespagines web autoritzades
Ageéencia de viatges

|| fisica/online

Ha comprat la seva entrada amb algun
d'aquestspaquets?

Entrada + transport (autobus anada i tornada)
Entrada + hotel
Entrada + accés zona

| | camping

Entrada + hotel/camping +

|_| transport

Quin mitja de transport ha utilitzat per arribar?

Cotxe de lloguer

Autobus oficial DayDream
Taxi/Autobus

Altres:

10) Ons'allotja?

vinc i torno el mateix dia (no

| | pernocta)

A casa d'un particular

| | Hotel / Hostal
|| Apartament
|| Camping DayDream

Altre tipus d'allotjament:
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11)

12)

13)

14)

15)

Quants dies es quedara a la ciutat o té previst quedar-s'hi?
d'l a 3 dies 1 setmana
de 3 a 5 dies Més d'1 setmana

Quines altres activitats té previst realitzar a la ciutat?

Museus Espectacles/oci
Visites guiades/culturals Activitatsesportives
Compres Altres:

Ha gastat o té previst gastar en algun dels seglients serveis?

Restauracié
Transport
Allotjament

Quant té previst gastar de mitjana en el total de la seva estada?
Menys de 150 Entre 300 i 500
Entre 150 i 300 Més de 500

Per acabar té previst realitzar algun altre viatge per assistir a la
Celebracié d'un festival de musica?

Si
No

GRACIES PER LA SEVA COL-LABORACIO
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