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OSTELEA

Centro de Investigacion,
Divulgaciéon e Innovacion Turistica de Ostelea (IDITUR)

El Centro de Investigacion, Divulgacién e Innovacion turistica de Ostelea
(IDITUR) tiene como principal objetivo, generar conocimiento aplicado para
el sector del turismo, el ocio y el hospitality y para la sociedad en general. A
través de su estrecha relacién con las empresas del sector, IDITUR atiende y
entiende las necesidades de sectores dindmicos y emergentes a través de la
generacién de conocimiento innovadora y con una rigurosa base cientifica y
académica.

IDITUR cuenta con cuatro departamentos:

1. Departamento de Investigacion: centra su actividad en el desarrollo de
proyectos de investigacion tedrica y aplicada, la publicacién cientifica, asi como
la organizacién y participacion en diversos foros cientificos, y la vinculacién
entre la investigacion, las actividades académicas y las profesionales en el
ambito del turismo, el ocio y el hospitality.

2. Departamento de Innovacion Docente: tiene por objetivo, describir,
analizar y reflexionar en el ambito de la docencia, identificando problemas
y dreas de mejora para asi desarrollar y promover distintas herramientas
pedagégicas y didacticas que faciliten e impulsen la innovacién docente y la
practica en el aula.

3. Departamento de Divulgacion y Transferencia de Conocimiento:
tiene como objetivo principal el transmitir y divulgar el conocimiento generado
en Ostelea School of Tourism and Hospitality.

4. Departamento de Consultoria y Asesoria Turistica:

Ofrecer apoyo y orientacién especializada en los sectores del hospitality, el
turismo y ocio a emprendedores, start-ups, pequends y medianas empresas,
entes pUblico-privados, Ayuntamientos y Comunidades Auténomas, entre
otros.
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CONOCE OSTELEA

Ostelea es una
Escuela Universitaria

Internacional de

Management en
Turismo y Hospitality.
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Somos una Escuela Universitaria Internacional de
Management en Turismo y Hospitality.

Ostelea sita sus campus en las principales ciudades de
Espana, Barcelona y Madrid, ubicacion idonea para el
estudiante de turismo, donde la ciudad acta como un
laboratorio de estudio y aporta una vivencia Unica y
especial al estudiante. Recientemente hemos abierto
campus en Rabat (Marruecos) por el interés estratégico
de desarrollo del turismo que tiene el pais. En el campus
de Barcelona, Ostelea es centro adscrito a la Universitat
de Lleiday en el campus de Madrid, cuenta como partner
académico con la Universidad Rey Juan Carlos, aportando
asi titulacion oficial en algunos de sus programas. En la
formacion integral en management turistico contamos
con la alianza exclusiva de la escuela con EAE Business
School, escogida como una de las mejores business
school a nivel mundial. Tres partners académicos de lujo
que brindan la triple titulacién al alumno en toda nuestra
oferta formativa. En Ostelea formamos en la excelencia
con gran rigor académico a los futuros lideres, managers
y profesionales del sector turistico desde una vision
multicultural abierta al mundo internacional. EI 75% de
nuestros alumnos son internacionales, y mas del 50%
de nuestro claustro cuenta con experiencia profesional
internacional, el cual combina su actividad docente con
posiciones de responsabilidad en las principales companias
del sector turistico a nivel mundial. Todo ello aporta

al estudiante una vision critica, global e internacional

del turismo. Residenciales en universidades como

Babson College Boston (USA), ESG UQAM (Québec,
Canadd) y KEAN UNIVERSITY (NUEVA JERSEY. EUA)
complementan la formacion integral e internacional de
aquel alumno que lo desee

En Ostelea mantenemos una estrecha relacion con el
ecosistema empresarial. Consideramos que es la base

de nuestros programas y actividad académicos. La solida
relacion que mantenemos con el mundo empresarial
nacional e internacional nos permite obtener informacion
y conocimiento de las necesidades que requiere el sector
y de las novedades del mismo, lo que luego se aplica en

el aula. Esta buena relacion ayuda a que el alumno tenga
un mayor acceso al mercado laboral, ya sea realizando

practicas o en la bUsqueda de empleo o mejore su
posicion dentro de la empresa.

Mas de 2.000 empresas del sector de Turismo 'y
Hospitality colaboran con Ostelea. Hilton, American
Express, Barcelo Viajes, Lonely Planet y Turijobs son
ejemplo de algunas de las compariias que forman parte de
nuestra red.

Comprometidos con la innovacion, la vinculacion
empresarial y entendiendo el tandem Alumno-Empresa
como indisociables y en el centro de nuestra atencion,
tenemos como mision contribuir al desarrollo econdmico,
social y profesional de forma sostenible en la industria
turistica. Impulsamos el vinculo entre las empresas

del sector entre siy con Ostelea, para nutrir al

mercado de nuevas soluciones. Muestra de ello son las
diferentes Masterclass, Ciclos directivos, Encuentros

de Profesionales del Turismo, Turismo a debate y el
Ostelea Tourism Day, todos ellos eventos donde la
implicacion, dinamismo y expertise tienen encuentro
entre la formacion y profesionalizacion. Formamos

parte de las principales asociaciones del sector. La

OMT (Organizacion Mundial de Turismo), Red Pacto
Mundial, ITH (Instituto Tecnolégico Hotelero), de la AEPT
(Asociacién Espanola de Profesionales de Turismo), la
AEDH (Asociacion Espanola de Directores de Hotel) y
ATLAS (Association for Tourism and Leisure Education
and Research).

Ao tras ano programas de Ostelea han sido
reconocidos por Rankings Nacionales e
Internacionales. En el Ultimo ano, el Master en

Gestion Internacional del Turismo (BCN) y el Master

de Organizacion de Eventos, Protocolo y Turismo de
Negocios- MICE (BCN), han sido escogidos como los
mejores en sus categorias a nivel internacional por el
Ranking Eduniversal, y a nivel nacional por el Ranking El
Mundo. Estos reconocimientos son los que nos animan a
seguir trabajando en la misma linea, mejorando nuestros

programas, creciendo en campus, en nUmero de alumnos,

e incorporando mayor actividad en la relacion empresa-
escuela.

Para contactar
con el Departamento
de Comunicacion

Eva Buendia

ebuendia@ostelea.com
comunicacion@ostelea.com
Tel. 93 281 23 80
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01 INTRODUCCION

“Turismo y sexo” es un binomio controvertido. Asociar sexo y turismo significa
irremediablemente hacer referencia al turismo sexual y sus consecuencias
nefastas, como la explotacion sexual de mujeres y hombres en condiciones
econdmicas y sociales desfavorecidas (con respecto a la procedencia vy las
condiciones de los explotadores).

El turismo sexual ilegal es uno de los sectores economicos ilegales, junto con
el comercio de armas vy el trafico de drogas, més rentable, que generd un
negocio de 30 millones de dblares estadunidenses al ano, con una tendencia
al incremento segUn la Organizacion Mundial del Turismo (2018). La misma
organizacidn denuncia que cada ano unos 250.000 turistas viajan al extranjero
para tener relaciones sexuales con menores.

En los Ultimos anos se ha registrado un cambio en el mapa de los destinos
“tradicionales” del turismo sexual. En este sentido Espana, se impone como
tercer destino favorito de Europa para un turismo sexual, segin los datos
del diario EI Mundo (2018). A esto contribuye, segin el estudio realizado
por el medio de comunicacion, la gran oferta de trabajadoras sexuales (segin
los calculos del Gobierno de Espana, unas 45.000 mujeres), la presencia de
prostibulos y el auge de las webs que ofrecen servicios orientados a satisfacer
el apetito sexual de los clientes.

Mas alla del triste fendmeno del turismo sexual, hay otros aspectos, ambitos
y dimensiones por explorar a la hora de examinar la estricta relacion entre
sexo y turismo. En este sentido, el presente reporte contribuye a analizar
cuatro aspectos fundamentales: 1) cuales son las practicas “legales” vinculadas
directa o indirectamente con el sexo y la sexualidad en un escenario de ocio
y viaje; 2) cual es la demandas de actividades vinculadas con el sexo; 3) como
ha cambiado esta demanda y, 4) como ha reaccionado la oferta por parte de
la industria del turismo y del ocio. Asi, el reporte también se orienta a destacar

1.En el siguiente parrafo se explicaran las caracteristicas socio-econdmicas de la categoria y los
habitos de consumo

coémo intervienen en la relacion entre turismo y sexo las nuevas tecnologias
de la informacion y de la comunicacion y las plataformas sociales online.

Portanto, concretamente se analizaran las nuevas formas de ocio, socializacion
y diversion para el segmento que denominamos single’ ; asimismo, se abordara
desde la perspectiva de los destinos, los productos y servicios ligados al ocio
nocturno y a las formas mas controvertidas de ello; finalmente se analizara el
rol de las aplicaciones de encuentros entre parejas durante los viajes.

Tusimo, afectos y efectos en la era digital | 6
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02 TURISMO Y OCIO PARA SINGLES

El presente reporte no identifica la categoria de “single” necesariamen-
te con un estado civil- aquel de la solteria-, sino mas bien interpreta y ana-
liza esta categoria como un segmento de consumo.

Pese a la enorme heterogeneidad de identidades y condiciones econdmicas, sociales,
culturales incluidas en este colectivo, se puede, sin embargo, destacar algunos ha-
bitos de consumo comunes. Ademas, se trata de un colectivo, que por lo menos en
el mundo occidental, esté destinado a crecer por diferentes factores econdémicos,
sociales y culturales, tales como: la evolucion del mercado laboral, la transfor-
macion de la familia contemporanea, los procesos de migracion a nivel global.

Si miramos a unos de los principales paises emisores de turistas, los EEUU, se regis-
tra un crecimiento de las familias compuesta por un solo componente, alcanzando
la cifra de 35,74 millones en 2018, tal como muestra el grafico a continuacion
(ver gréfico 1):

-3 s L Evolucion del nimero de personas que viven solas en EEUU
1960-2018 (en millones).
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Si miramos al panorama nacional, la encuesta continua de hogares publicada
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), documenta que uno de cada
cuatro hogares en Espana lo conforma un solo individuo.

Mas alla de compartir meramente una misma condicion relativa a la vivienda, el
colectivo “single”. en términos generales y excluyendo grupos mas vulnerables,
se caracteriza por tener una formacién universitaria y un poder adquisitivo
mas elevado que la media. Esto se traduce en una predileccion para deter-
minados estilos de vida, en diferentes ambitos, como el ocio, la diversion, la
alimentacion y naturalmente en los viajes. Las empresas ya han enfocado
muchas estrategias de marketing a este colectivo y la industria turistica no
hace excepcion.

Dentro de la industria hotelera y del turismo, existen diferentes productos y
servicios que se dirigen de forma especifica a este segmento. El interés hacia
este perfil se demuestra por el elevado nUmero de resultados obtenidos
realizando la bisqueda “Viajes Para Singles” en la pagina digital EIEcono-
mista.es. Entre los primeros 30 resultados estan sobretodo agencias de via-
jes que organizan viajes para quienes viajan solos. Entre la oferta de expe-
riencias para quienes viajan solo hay muchas subcategorias que permiten
describir con mas detalles y matices el perfil del turista single. Entre dichas
categorias de viajes se incluyen las siguientes:

1. Viajes con mascotas
2. Viajes saludables

3. Viajes gay-friendly
4. Viajes de fiesta

Por cada categoria se ofrece servicios y productos especificos y trasversales,
tal como muestra la tabla a continuacion (ver Tabla 1).

Tusimo, afectos y efectos en la era digital | 8
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TABLA 1 Tipos de productos y servicios por categorias.

TIPO DE VIAJE PRODUCTO OFRECIDO
\/iajes con mascotas Servicio de guarderia, playas equipadas para perros
\/iajes saludable Deportes de aventuras, servicios SPA y

alimentacién biolbgica o km cero

Viajes gay friendly Veladas de fiesta, visitas a lugares simbélicos,
participacién a manifestaciones y paradas

Viajes de fiesta Ocio nocturno, cenas y noches tematicas

Fuente: Elaboracion propia a partir de https.//wwuw.viajarsolo.com

Al lado de las agencias que ofrecen paquetes por categoria (Solterosviajeros.
com o viajarsolos.com), las personas solteras tienen a disposicion agencias
especializadas en diferentes segmentos turisticos (turismo ecologico, gastrondmico,
turismo de aventuras, entre otros)

Ademas de viajes para personas pertenecientes a diferentes colectivos que
viajan solas, estas agencias estan especializadas en experiencias para empresas
y actividades de team-building, como reuniones de trabajos en entornos ins6-
litos como playas u otros parajes naturales.

Estos servicios cada vez mas se ofrecen y promocionan a través de Internet y
plataformas online aunque algunas agencias tienen sede fisica. Con respec-
to a las plataformas los mega grupos que dominan el mercado espanol son
los operadores Odigeo-eDreams y Bravofly-Rumbo, mientras que la espanola
Logitravel experimento el mayor crecimiento, segun los datos de Hosteltour
(2015).

2.1 Ocio single y redes sociales

Al lado de los viajes, es importante destacar el rol que tienen las redes
y plataformas sociales como promotoras de eventos de ocio (y tal vez
de turismo), dirigidos especialmente a un pUblico de personas solteras (o
preferiblemente no interesadas a actividades familiares)

Meetup, por ejemplo, es una plataforma de eventos presenciales funda-
da por Scott Heiferman en 2002. La plataforma que ya cuenta con 32
millones de miembros a nivel internacional permite conectar a usuarios
que comparten gustos o habitos en diferentes ambitos. La plataforma
originariamente se especializd en organizar encuentros para expertos
y amateurs en tema de nuevas tecnologias como muestra el grafico a
continuacion, que espacializa las ciudades europeas donde se celebro el
mayor nUmero de Meetup para “geeks” (ver grafico 2).

GRAFICO 2 Ndmero de encuentros dedicados a “digital tech” in Europa

por ciudad.
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Fuente: Statista, 2016

Sin embargo. si se analiza la oferta actual de la plataforma. la tecnolo-
gia representa solo una de las categorias de eventos organizados por los
usuarios y que permiten conectar con otros aficionados inscritos,

Tusimo, afectos y efectos en la era digital | 9
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facilitando también de esta manera los encuentros interpersonales.

Entre las otras categorias de eventos, estan presentes: naturaleza, aventura,
familia, salud, deporte, aprendizaje, fotografia, comida, idioma y cultura, mUsica,
movimientos, LGBTQ, libros, bailes, mascotas, aficiones y manualidades, moda y
belleza, carrera'y negocios. Exceptuando la categoria “familia”. todas las otras ac-
tividades son perfectamente compatibles con un estilo de vida “single” tal como
se ha definido previamente.

En la categoria "LGBTQ" y “sociales” aparecen actividades orientadas a facilitar
encuentros para solteros y solteras. La oferta varia en funcion de la localiza-
cion pero hay actividades similares como los micros abiertos, las noches tema-
ticas, entre otras. Mas alla de las actividades organizadas en categorias, existen
los grupos de Meetup. Entre estos aparece el Grupo Personas Solteras, que
cuenta con 6.005.291 miembros, inscritos a 10.234 subgrupos.

La imagen a continuacion muestra la localizacidon geogréfica de los grupos
autoetiquetados “Personas solteras”.

m Grupos de personas solteras en Meetup.

w
¢
9 w ”"
'

7 v
) / J'

Fuente: Meetup.com, 2019

Los primeros 5 grupos mas grandes se encuentran en EEUU, exceptuan-
do el puesto 4 en el ranking, localizado en Londres. En el nimero 7 de la
top ten aparece la capital francesa, Paris. Si se observan las actividades
de cada uno de ellos, estas se presentan como muy heterogéneas, desde
ir al cine o a un concierto, a salir de copas, hasta excusiones y hiking (ver
tabla 2)

Los grupos mds grandes para nimeros de Meetup para
personas solteras.
GRUPO MEETUP N° DE USURARIOS
1.Los Angeles Free Concerts 51.092
2 WJashington, DC History & Culture 43125
3.20s & 30s Going Out Group 39419
4 Outdooraholics London 37456
5 Los Angeles Single Professionals and Friends 36.050
6.Fun and Unusual Things To Do in London 34.825
7Internationals in Paris 30.818
8.Discovering Houston 29520
9.Paris Events Meetup 28117
101 wanted to do that. just not alone!!! 27642

Fuente: Meetup.com, 2019
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Si Meetup se presenta como un gran contenedor de actividades heterogé-
neas, existen redes sociales y aplicaciones digitales para aglutinar a personas
interesadas a realizar conjuntamente actividades concretas. Por ejemplo
Timpik es la red social especializada en deporte. Lanzada en 2011 en
Espana con la mision de conectar deportistas, Timpik lidera la organizacion
de partidos de fUtbol y de padel en Madrid y segUn los datos del diario digital
Croénica con 190.000 usuarios en 2016. El aprendizaje de idiomas extranje-
ros se presenta también como una oportunidad de conocer a gente. En este
campo, al lado de herramientas de aprendizaje online, las redes sociales
facilitan el encuentro de personas que buscan de forma presencial un
tandem linguistico. Hi uTandem es una red social disenada para organizar
intercambios lingUisticos presencial y esta también dotada de una guia de
actividades de ocio en grupo que pueden facilitar los encuentros interpersonales
mas alla del aprendizaje de los idiomas.

Estos ejemplos de diferentes servicios y modelos de negocio demuestran,
en su conjunto, el incremento en la demanda de “conectores” digitales
volcados a facilitar los encuentros presenciales sobretodo en contextos
urbanos y posiblemente cosmopolitas que apelan directamente a un target
sin responsabilidades familiares en situacion prevalentemente de residencia
temporal. El proximo apartado, en cambio, analizara directamente actividades
dedicadas mas bien a los turistas de paso en bisqueda de ocio prevalentemente
nocturno.

Tusimo, afectos y efectos en la era digital | 11



SCHOOL OF | THE
TOURISM &
HOSPITALITYl OSTELEA

Tusimo, afectos y efectos en la era digital | 12




SCHOOL OF | THE

HB"s‘é?T'EE?Ti’LOSTELEA

O3 DESTINOS “SEXY”

Bajo este titulo, tratamos de analizar las experiencias ligadas al sexo y la
sexualidad que directamente interesan (y en muchas ocasiones afectan) la
imagen y la reputacion de los destinos. Se reUnen aqui experiencias y practicas
relacionadas con el ocio nocturno en las que el sexo o la sexualidad juega un
papel importante, como motivacion implicita o explicita de las mismas.

3.1 Sexo y “nightlife”

El concepto de "nightlife” (en castellano ocio nocturno) se refiere a las activida-
des de ocio que se realizan en horario nocturno. Segin los datos de las asocia-
cion Spain Nightlife, parte de la Asociacion Internacional de Ocio Nocturno y
miembro de la Organizacion Mundial del Turismo, el turismo orientado al ocio
nocturno aporta mas del 11% del PIB nacional de Espana y emplea a unas
250000 personas.

Con respecto a los destinos que destacan por la oferta de actividades de Ocio
nocturno, Las Vegas ha sido reconocida como ‘world's best nightlife destina-
tion” por la revista CEOUJORLD, seguida por Paris y Buenos Aires. La primera
ciudad espanola mencionada en el ranking es Ibiza, en la posicion 19 aparece
Madrid (ver tabla 3).

TABLA 3 Los mejores destinos de ocio nocturno.

DESTINO POSICION EN EL RANKING
Las Vegas 1
Paris 2
Buenos Aires 3

DESTINO POSICION EN EL RANKING
Amsterdam 4
Ibiza 5
Roma 6
Berlin 7
Goa 8
Chicago 9
Bangkok 10

Fuente: Ceoworld magazine, 2019

El estudio se basa en una encuesta a 740000 negocios en el sector
de los viajes y a 80000 agentes y comisionado por la revista online
Ceoworld. Esnecesario mencionar en la introduccion de estos apartados que
los espacios de ocio nocturno se hacen tristemente escenario de agre-
siones sexuales. Segun un informe de Noctambul@s la relacién entre
contextos de ocio nocturno, consumo de sustancias y abusos sexuales
es muy estrecha: el 57% de las mujeres en Espana afirma haber situa-

Iu

ciones de violencia sexual “normalizada” por el mismo contexto en

las que se producen.

Como medidas de prevencidn destacan campanas dirigidas a evitar la
normalizacion de situaciones de abuso sexual en contexto de ocio noc-
turno, fiestas populares y festivales.

Tusimo, afectos y efectos en la era digital | 13
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3.2 Turismo de borrachera

El sexo, en sus diferentes manifestaciones y expresiones, representa seguramen-
te una de las finalidades del denominado “turismo de borrachera”, aquel que busca
la diversion desenfrenada acompanada frecuentemente por el abuso de alcohol
y otras sustancias. Esta forma de turismo ha sido analizada por académicos y pe-
riodistas, entre otros Joan Lluis Ferrer ha analizado este fenébmeno identificando
cinco localidades de Espana que sufren, de menor a mayor intensidad, a estos tu-
ristas: Lloret de Mary Salou (Cataluna), algunos barrios de Barcelona, Sant Antoni
de Portmany (Ibiza) y Magaluf (Mallorca).

Como resultado, emergen algunas practicas como el “pub crawling” (las excursio-
nes etilicas), el "balconing” (el saltar de un balcon del hotel a una piscina), que ha

GRAFICA 3 Los mejores destinos de ocio nocturno.
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causado nUmeros victimas, y las practicas sexuales a cambio de alcohol y/o dro-
gas; vale la pena mencionar que este tipo de turismo se manifiesta principalmente
en destinos turisticos “maduros”.

Con respecto a las causas que ha llevado a este tipo de monocultivo turistico se
senalan diferentes. Por un lado el auge de las aerolineas low cost procedentes de
Reino Unido (véase grafica sobre el nimero de pasajeros de las principales com-
panias aéreas en Espana en 2018y la evolucidn de la cifra de pasajeros llegados
en vuelos desde el Reino Unido a las Islas Baleares), el bajo coste del paquete
completo de viaje ofertado por agencias britanicas, como la controvertida Carna-
ge. responsable de las rutas etilicas en Magaluf, que rodea aproximadamente los
300 euros per capita todo incluido.

GRAFICA 4 Evolucion anual del nimero de pasajeros que llegaron en vue-
los procedentes del Reino Unido a las Islas Baleares de 2010 a

2017 (en millones).
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Fuente : Statista, 2017
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Por otro lado, iniciativas populares como el Saloufestival, un festival que se ins-
pira a la tradicién anglosajona de las fiestas universitarias de primavera, cono-
cidas como Springbreakers, organizados por el operador britanico | Love Tours
que, sin embargo, tras 16 anos de celebracion, y con un impacto de 5 millones
de euros anuales, se cancel6 en 2016.

Este segmento turistico ha ido causando desde destrozos de mobiliario urbano
a diferentes actos de incivismo, hasta las mismas muertes de algunos turistas
victimas del "balconing”, o comas etilicos, o abuso de drogas. El estudio Devian-
ce and Risk on Holiday. An Ethnography of British Tourists in Ibiza denuncia, tras
encuestar a mas de mil jbvenes britanicos, que un 52% se habia emborrachado
en laisla cinco dias de la semana o mas, y hasta un 54% habia consumido drogas
durante sus vacaciones.

Las magnitudes del fenomeno y la creciente concientizacion de los diferentes
actores, desde las pUblicas administraciones hasta las propias familias de los
afectados han activado diferentes medidas de mitigacion del fenémeno. Por
un lado, se han activado campanas de comunicacion por parte del mismo Go-
bierno Britanico con las que se avisan a sus ciudadanos que las caidas debidas a
la practica del balconing no estan cubiertas por los seguros. De igual manera,
los mismos medios de comunicacidn del Reino Unido han difundido una lista
de normas que los turistas quien viajan rumbo a Magaluf e Ibiza deben cumplir
para evitar sanciones por parte estos municipios. Finalmente, la misma indus-
tria del turismo ha activados iniciativas en respuesta al turismo de borrachera
finalizadas a limpiar la imagen de estos destinos, reposicionarlos y de tal manera
a otros segmentos turisticos. Entre otras, se destaca la apertura del complejo
hotelero-comercial Momentum Plaza en Magaluf, impulsado por la empresa
hotelera Melia. El centro acoge a 17 marcas comerciales como Starbucks,
Urban Food, The Good Burger, Udon Mango, Springfield y UJomens’ Secret.
Segun el Director General de Real Estate del grupo, la funciéon del centro es
convertirse en un espacio de “uso” pUblico para residentes y turistas y elevar el
nivel de la oferta comercial del destino, que faltaba de comercios de calidad y
asi destacionalizar el turismo, los consumos y los comercios.

3.3 Despedidas de solter@s

Un apartado a mencionar dentro de esta seccion dedicadas a los destinos
"sexy” merecen las despedidas de solteras/os, los denominados “Stag Party” (o
"Stag Night') en lengua inglesa. Se trata de las fiestas que grupos de amigos
organizan para el novio (o a la novia) antes de casarse. La tendencia es que
dichas fiestas se realicen en una localidad diferente de la residencia del grupo,
impulsando asl el turismo de las despedidas de solteros y los negocios turisti-
cos que promueven paquetes dedicados a ellos.

Son los blogs de viajes que marcan tendencias y elaboran ranking basados en
las experiencias de los usuarios sobre los destinos mas populares con respecto
a las despedidas de solteros/as. Ciudades como Amsterdam (Paises Bajos). Mia-
miy Las Vegas (EE.UU) siguen estando en numerosas “top ten”, como las que
marca la revista online Huffpost. Ibiza, como destino de ocio nocturno,
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se menciona también como destinos preferidos de las despedidas de solteros.
Pese a que no existen estadisticas actualizadas, el presidente de la Asociacion
Catalana de Profesionales del turismo, Roberto Torregrosa, afirma en 2018 en
una entrevista a El Pais, que este fendbmeno turistico esta en auge en Espana.
Cataluna parece mantener el liderazgo como destinos de despedidas de solte-
ros/as con la ciudad de Barcelona a la cabecera.

Segln el diario El Pais, los paises de procedencia de los viajes de solteros a la
capital catalana son principalmente Reino Unido y Francia. Las mismas contro-
versias que genera el denominado “turismo de borrachera’, interesa también
el fendbmeno de las despedidas de solteros/as, acomunados por el consumo de
alcoholy otras sustancias y los excesos. En particular en Barcelona, “la meca de
las despedidas de solteros/as” segin algunos medios de comunicacion, como
Cronica Global, por diferentes partes y asociaciones de vecinos, como Barcelo-
neta diu Prou se lamentan por varias partes los impactos negativos de este tipo
de turismo, especialmente por su caracter incivico. En este sentido las asocia-
ciones culpan a las agencias que organizan viajes cortos con todo incluido, tal
como la suiza Pissup Tours o la britanica Last Night of Freedom.

Los paquetes de viajes a partir de aproximativamente 150 euros ofrecen
hoteles. transfer desde el aeropuerto, entradas a locales nocturnos y des-
cuentos en las bebidas. En las paginas web de las agencias los punto de ven-
ta de Espana como meta de las despedidas de solteros van desde elementos
paisajisticos como la playa a las bebidas tipicas (cava y sangria). hasta la pres-
tancia de las mujeres espanolas (definidas con adjetivos como “passionated”
apasionadas y “stunning” maravillosas).

Sin embargo, el fendmeno parece evolucionar hacia experiencias alternativas
a los tradicionales streap-tease o los paseos en limusina y los simples exce-
sos. Ademas, tras décadas de dominio masculino en el sector, las mujeres
se afirman como principales usuarias de estas experiencias, marcando
un negocio que trajo a Espana 82,6 millones de visitantes en 2018 con un
incremento del 0.9 % respecto a 2017, seqUn el medio digital Huffpost (2019).

En 2018 el Diario La Razdn ha publicado una lista de los destinos espanioles
en auge por las despedidas de solteros en femenino en los Ultimos anos,
destacando Alicante, Granada, Malaga, Salamanca y Sevilla. En cada una
de las 5 ciudades se van afianzando agencias especializadas en facilitar des-
pedidas de solteras que consisten en actividades experienciales de aventura,
como el laser combat, el karting, el rafting o a la tradicion y al patrimonio
tangible e intangible, como el espectaculo de flamenco o visitas guiadas a
La Alhambra. También se consolidan paquetes ligados al humor amarillo, con
pruebas como bolos humanos, lucha de sumo, tirachinas. En Ultimo se van
afirmando experiencias asociadas a la gastronomia local, con cenas tematicas
acompanadas por especUlalos en vivo.
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04 SEXO DIGITAL Y TURISMO

El fendbmeno del dating online registra una creciente popularidad, sobre todo
entre los milenials, generando ingresos estratosféricos por los principales gru-
pos y empresas proveedoras de las aplicaciones de citas. Segun un estudio pu-
blicado en 2015 por eHarmony y basados en proyecciones con respecto a la
situacion del presente ano, el 70% de las parejas en 2040 se habran conocido
por Internet.

En este sentido Match Group Inc. se posiciona como principal operador en el
mercado del dating online. Como muestra el siguiente grafico, tres de las prin-
cipales aplicaciones de citas que dominan el mercado norte americano (Tinder,
POF y OkCupid) pertenecen al grupo.

GRAFICA 5 Principales aplicaciones de citas en EEUU por volumen
de usuarios (en millones).

Tinder
POF
Bumble
OkCupid
Match.com
Grindr
Zoosk
MeetMe
SCRUFF
OurTime

Fuente: Statista, 2018

Asimismo, Match Group se lleva también el mayor segmento de mercado: se-
gun los datos la plataforma Store Intelligence de la consultora especializada en
movilidad Sensor Towlos, la aplicacion Tinder se lleva la mayor parte del mer-
cado, con una recaudacion de 81,5 millones de dolares, lo que suponen un 23%
mas a nivel interanual. En total la facturacion de los servicios de online dating
alcanzo los 1,958 millones de dolares en 2019.

Si en Europa los principales usuarios de las dating app tienen una edad com-
prendida entre 16 y 34 anos, seqin los datos de una encuesta realizada por
la cadena britanica BBC, confirmando asi el peso especifico de los millennials
entre los usuarios, en América Latina son los jovenes adultos entre 25 a 34
a ocupar el principal segmento del mercado. Con respecto al genero el 67.5%
son hombresy el 32.5% mujeres.

Estos datos, globalmente, demuestran que las personas en edad de viajar son
los principales usuarios de las aplicaciones de citas online, hecho que lleva a
afirmar que el uso de las dating app durante los viajes es un fenomeno en
expansion. Ademas, ya a partir de 2007, segUn los datos de Instituto de Es-
tudios Turisticos son los individuos que pertenecen a hogares sin hijos son los
residentes en Espafna mas viajeros.

A estas informaciones se agregan los hallazgos de una investigacion cualitati-
va en curso realizadas por los investigadores de IDITUR. Las entrevistas lleva-
das a cabo online y offline a aproximativamente a 50 usuarios revelan que los
usuarios de las dating app mantienen e incentivan el uso de los dispositivos
durante los viajes, agregando al encuentro sexual o sentimental, otras moti-
vaciones como, por ejemplo, la necesidad de conocer sitios de ocio y de comida
auténticos, lo cual lleva a contactar con un local.

Otra encuesta realizada por el diario online Ambito.com pone de relieve
como el 50% de los encuestados entre usuarios de dating app no descarta ac-
tivarlas en el extranjero y conectarse con personas que hablan otro idioma.
Las mismas empresas de dating online se demuestran atentas a esta necesidad:

Tinderlanza en 2018 para sus usuarios Gold (el servicio de pago de la aplicacién)
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Tinder Passaport, que permite cambiar la ubicacion actual para conectar con
personas en todo el mundo. Se considera que la finalidad de este servicio sea
conectar previamente con personas de los destinos que se visitaran, y de tal
manera obtener informaciones de todo tipo sobre la localidad y su oferta de
ocio. A través de Tinder Passaport se pueden extraer, por otra parte, los destinos
turisticos preferidos por los usuarios de las dating apps. Segun los datos del blog
de viaje mexicano Entorno Turistico, de los paises mas elegidos por los usuarios
mexicanos de Tinder, Espana es el sequndo destino preferido detras de Estados
Unidos, y por encima de Japon y Alemania (ver tabla 4)

TABLA 4 Los paises mas elegidos por los usuarios mexicanos de

Tinder.
PAIS POSICION EN EL RANKING
Estados Unidos 1
Espana 2
Japon 3
Alemania 4
Colombia 5
Reino Unido 6
Brasil 7
Suecia )
Canada 9
Francia 10

Fuente: Entorno Turistico, 2018

Otros blogs de viajes y medios especializados en turismo publican diferentes
clasificaciones y ranking de los “mejores” destinos para el uso de las dating app.

Dichas estadisticas de caracter meramente cualitativo se basan en experiencias
de usuarios, en la opinion de los blogueros o cruzando los datos de las destinos
que cuentan con mas usuarios de las aplicaciones de citas. Sin embargo, sirven
para demostrar que la relacion entre viaje e intimidad digital se hace cada vez
mas estrecha. A esto se agrega la creacion de nueva aplicaciones como Holiday
Swap, lanzada por el récord mundial Guinness por ser la persona mas joven
en viajar a todos los paises del mundo, James Asquith. Si la finalidad originaria
de la plataforma es “intercambiar alojamientos cuando viajan (ya sea una habi-
tacion privada, un estudio o una casa de cinco habitaciones) por solo S 1 por
noche (por habitacion)” (https://www holidayswap.com), ya se ha apodado como
el Tinder del turismo, puesto que funciona con el mecanismo del ‘match” (al
estilo de Tinder) entre quien busca y quien oferta alojamiento. Asi, la industria
turistica y plataformas de dating online parecen inspirarse mutuamente gracias a

las nuevas tecnologias en la era digital.
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BR\Y/
A4
Gracias a la evolucion del mercado laboral, la
transformacion de la familia contemporanea
y los procesos de migracion a nivel global, las
personas solteras se consolidan como nicho
emergente de mercado a la que la industria
turistica y del ocio empieza a mirar con aten-

cion con la propuesta de nuevos productos y
servicios.

7

El auge de las aerolineas low cost y el bajo
coste de los paquete todo incluido de viaje
ofertado por agencias britanicas son entre
los principales responsables del monocultivo

turistico y de la mala reputacion de localidades
como Salou, Lloret de Mar y Magaluf.

N
El lanzamiento de Tinder Passport, un servicio
Premium permite cambiar la ubicacion actual

%
Las redes sociales se afirman como promo-
toras de eventos de ocio dirigidos especial-
mente a un pUblico de personas solteras (o
preferiblemente no interesadas a actividades
familiares). Meetup cuenta con 32 millones
de miembros a nivel internacional y permite
conectar a usuarios que comparten gustos o

habitos en diferentes ambitos y facilitar tam-
bién encuentros interpersonales.

B\Y/;

AV
Tras décadas de apropiacion masculina en
cuanto al fenomeno de las despedidas de sol-
teros, las mujeres se afirman como principales
usuarias de estas experiencias. Al lado de stre-
ap-tease y otras actividades de ocio nocturno,
se registra un incremento en la demanda de

experiencias turisticas de aventura, gastrono-
micas y culturales.

RN\Y/
AV
Los espacios dedicados al ocio nocturno
suelen estar asociados directamente o indi-
rectamente al sexo entre otras experiencias
de diversion. En este marco la prevencion de
las agresiones sexuales se esta fomentando

con campanas de prevencion promovidas por
organismos publicos y privados.

_\//
Las personas en edad de viajar son los
principales usuarios de las aplicaciones de
citas online, hecho que lleva a afirmar que el

uso de las dating app durante los viajes es un
fenomeno en expansion.

_\//
Las Vegas ha sido reconocida como

“world’s best nightlife destination” por la
revista CEOWORLD, seguida por Paris y
Buenos Rires. La primera ciudad espanola

mencionada en el ranking es Ibiza, en la
posicion 19 aparece Madrid.

BRN\Y/
AV
Los usuarios de aplicaciones de citas online
mantienen e incentivan el uso de los dispo-
sitivos durante los viajes, agregando al en-
cuentro sexuval o la busqueda de pareja otras
motivaciones como por ejemplo conocer

lugares auténticos gracias a la intermediacion
de otros usuarios autoctonos.

para conectar con personas en todo el mundo y
conectar previamente con personas de los des-

tinos que se visitaran, demuestra que industria

turistica y plataformas de dating online parecen
inspirarse mutuamente.
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(http://www.international-nightlife.com/es/)
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> Instituto Nacional de Estadistica (https://www.ine.es/)

> Organizacion Mundial del Turismo

> OBSERVATORIO NOCTAMBULG@S - Drogas&Genero
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> Spain Nightlife (www.spain-nightlife.es/)
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