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1. ANTECEDENTES Y OBJETIVO

Los antecedentes del Tercer Congreso
Andaluz de Turismo se remontan a los pre-
cedentes sucedidos en 1992 y 1994, cuando
se celebraron, respectivamente, el Primero y
Segundo Congreso Andaluz de Turismo,
organizados en Torremolinos (Malaga) y en
Jerez de la Frontera (Cadiz) por el Concier-
to de Camaras de Comercio de Andalucia.
En dichos precedentes se constata especial-
mente la voluntad de consenso y participa-
cién de todos los agentes socioecondmicos
que intervienen en el desarrollo y en la con-
solidacién del turismo andaluz. En este sen-
tido, los congresos se han planteado siem-
pre bajo el objetivo de aunar los conoci-
mientos y la experiencia del mundo cientifi-
co y de los profesionales del sector, al tiem-
po que se ha considerado el marco institu-
cional y normativo.

La idea del Tercer Congreso se consolida for-
malmente, el dia 15 de julio de 1999, en Huelva,
tras la reunion de los presidentes de las Comi-
siones de Turismo de las Cdmaras de Comercio

de Almerfa, Anddjar, Ayamonte, Granada, Huel-
va, Jaén y Mélaga, contando ademas, en repre-
sentacion del Comité Cientifico, con la participa-
cion del profesor Dr. D. Rafael Esteve Secall. En
dicha reunion, y bajo la presidencia de D. José
Manuel Barranco, Presidente de la Comisién de
Turismo de la Camara de Comercio, Industria y
Navegacion de Huelva, se suscribe el compromi-
so de realizar el Congreso.

La Secretaria del Congreso, ubicada en la
Cémara Oficial de Comercio de Comercio,
Industria y Navegacion de Malaga, fue la
encargada de elaborar todas las propuestas
iniciales y acciones para la puesta en marcha,
desarrollo y seguimiento del Congreso. Todas
las actuaciones fueron consensuadas con el
resto de Camaras Andaluzas y se realizaron
bajo la tutela de D. José Sanchez Rosso, Pre-
sidente de la Comision de Turismo de la
Camara Oficial de Malaga. La coordinacion
del Congreso recayd sobre D. Daniel Mufiiz
Aguilar, apoyado desde la Secretaria Técnica
por D2 Maria del Mar Galan Jiménez.

15




MEMORIA DEL |1l CONGRESO ANDALUZ DE TURISMO

16

El programa del Congreso fue elaborado
por el Comité Cientifico, integrado por D. Rafa-
el Esteve Secall, D. Rafael Fuentes Garcia, D.
Vicente Granados Cabezas, D2 Inmaculada
Martin Rojo y D. Enrique Torres Bernier. Para
la configuracién del programa se establecio
como criterio principal lograr la maxima partici-
pacion de todas las provincias andaluzas en
cuestiones que, de manera general, afectasen
al sector turistico de la Comunidad Auténoma.
Ademas, siguiendo las pautas marcadas en
los Congresos anteriores se consideraron que
las ponencias debian de ajustarse a las
siguientes pautas:

a) Abordar la situacion actual del tema a
tratar en Andalucia, con referencia a los &mbi-
tos nacional e internacional. Aportar datos
basicos, caracteristicas principales, evolucion
en el tiempo y descripcion de los procesos
que lo definen.

b) Plantear los principales problemas que
presenta el sector turistico y el andlisis de los
mismos, determinando su origen, tanto fuera
como dentro de la region, y los mecanismos
que lo provocan.

c) Describir la politica a aplicar para solu-
cionar los problemas planteados, con las
correspondientes medidas a realizar, tanto por
la iniciativa privada como por los distintos &mbi-
tos institucionales de la publica, distinguiendo
siempre el largo (estrategias) del medio (politi-
cas) y corto plazo (medidas urgentes),

El programa cientifico finalmente configu-
rado quedé dividido en cinco mesas redon-
das y cuatro mesas tematicas. Estas Ultimas
se agruparon en funcién del contenido espe-
cifico, dentro del cual se desarrollaron las

intervenciones, quedando estructuradas de la
siguiente manera: a) Perspectiva general del
turismo; b) Aspectos empresariales del turis-
mo; ¢) Turismos especializados; y finalmente,
d) Turismo Sostenible. Ademas de las ponen-
cias invitadas, el Congreso se planteé como
un foro abierto donde tuvieron cabida, junto al
debate, las ponencias y comunicaciones de
NUMEerosos congresistas.

Paralelamente, al programa cientifico, se
elaboré con programa social de actividades
para los acompafiantes de los asistentes al
Congreso. Dicho programa consistié en rutas
turistico-culturales por los municipios de
Malaga, Ronda y Nerja. Ademas también
tuvo lugar una “Cena Andaluza”, acompafa-
da de un espectaculo flamenco, a la que acu-
dieron numerosas autoridades, empresarios
y expertos en materias turisticas.

La financiacion del Congreso corrié a cargo
del Concierto de Camaras Andaluzas, actuando
también como patrocinadores del evento la Con-
sejeria de Turismo y Deporte de la Junta de
Andalucia y Unicaja. Ademas, hay que destacar
la colaboracion de los Ayuntamientos de Mélaga,
Nerja y Ronda, asi como de empresas Iberia
Lineas Aéreas, RENFE y Cervezas San Miguel.

El acto de inauguracion fue presidido por el
Excmo. Sr. D. José Nufez Castain, Consejero
de Turismo y Deporte de la Junta de Andalucia,
contando ademas con la participacion del llmo.
Sr. D. Joaquin Aurioles Martin, Director General
de Planificacion Turistica, del llmo. Sr. D. Mar-
celino Méndez-Trelles Ramos, Director General
de Promocion Turistica y del llmo. Sr. D. Juan
Harillo Ordéfiez, Delegado Provincial en Mala-
ga de la Consejeria de Turismo y Deporte.
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Rueda de prensa ofrecida por el Excmo. Sr. D. José Nufiez Castain,

Consejero de Turismo y Deportes de la Junta de Andalucia, des-
pués de la inauguracion del Congreso

Por otro lado, como maximos representan-
tes presentes de las Camaras andaluzas inter-
vinieron el llmo. Sr. D. Francisco Espinosa
Garcia-Olalla y el llmo. Sr. D. José Joaquin
Erroz Lecumberri, presidentes respectivamen-
te de las Camaras Oficiales de Jaén y Malaga.
Junto a todos ellos, también se contd, en nom-
bre del Consejo Superior de Camaras, con la
presencia y participacién del Illimo. Sr. D.
Miguel Lladé Oliver, Presidente de Comision
de Turismo del Consejo Superior de Camaras.

Entrega por parte del Ilmo.Sr. D. José Joaquin Erroz Lecumberri de
una Jabega de plata al Excmo. Sr. D. José Nufiez Castain, en la
inauguracion del 11l Congreso Andaluz de Turismo

Finalmente, hay que sefialar que, tras el
acto de clausura del Il Congreso Andaluz de
Turismo, presidido por el Excmo. Sr. D. Pedro
Ferndndez Montes, Alcalde de Torremolinos
(Malaga), se acordd celebrar el IV Congreso en
Jaén, y a propuesta de D. José Sanchez Rosso,

Presidente de la Comision de Turismo de Mala-
ga, se constituyd una Comisién de Seguimien-
to, cuyo objetivo principal es la evaluacion de
las tareas preparatorias entre Congresos. Dicha

7 (on

Acto de clausura presidido por el Excmo. Sr. D. Pedro Fernandez
Montes Alcalde de Torremolinos

Comision esté integrada por los presidentes de
las comisiones de turismo de Granada, Jaén y
Malaga, ademas de por los miembros del Comi-
té Cientifico designados para la celebracién del
[l Congreso de Turismo.

Clausura del Congreso por D. Pedro Fernandez Alcalde del Aytmo.
de Torremolinos y D2 Ana Gémez, Gerente del Patronato de la
Costa del Sol, D. Flederico Ferran, Presidente de la Camara de

Comercio e Industria de Jaén, etc.

El éxito del Congreso fue reconocido por
la mayoria de los agentes e instituciones
socioecondmicas involucradas en el turismo
andaluz, habiendo obtenido ademés gratas
felicitaciones en la reunién que celebro, el dia
28 de enero de 2000, la Comision de Turismo
del Consejo Superior de Camaras.

17
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2. EL CONGRESD EN CIFRAS

Vista de sesion plenaria del Congreso

2.1. PARTICIPANTES
DISTRIBUCION DE LOS PARTICIPANTES
Organizacion y colaboradores 19
Prensa y medios de comunicacion 36

Congresistas invitados, ponentes y comunicantes | 261

Becarios universitarios y Esc. Hosteleria 146
Congresistas y acompafiantes 152
Total 614

La relevancia del Congreso queda refleja-
da en términos cuantitativos a través de las
cifras de participacion, de presupuestos y del
impacto social que tuvo en los medios de
comunicacion. Entre las principales caracte-
risticas de los participantes, destaca la pre-
sencia de todas las ramas del sector turistico,

ademéas de la implicacion institucional de
numerosas Administraciones Publicas —espe-
cialmente las andaluzas- y de Universidades.
Los profesionales que asistieron pudieron
recoger durante el Congreso numerosas
experiencias de expertos, tanto nacionales
como extranjeros, que trataron de diagnosti-
car la situacion del sector y de proponer estra-
tegias para su desarrollo y consolidacion.

2.2. GERTIFICACIONES EXPEDIDAS

Una forma de medir la relevancia de los
congresos es a través del interés que los con-
gresistas tienen por hacer constar su partici-
pacion en este tipo de eventos. En este senti-
do, hay que sefialar que la Secretaria del
Congreso ha expedido a peticién de los inte-
resados 75 certificados de ponencias y comu-
nicaciones y 247 diplomas de Congresistas.
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3. DIFUSION EN MEDIOS DE COMUNICACION

La difusion del Il Congreso de Turismo fue
un éxito, no solo para los organizadores y
patrocinadores, sino también para consolidar
la imagen promotora y empresarial de las
Camaras Andaluzas. El plan de medios que
se encarg6 alcanz6 los objetivos propuestos:
dar a conocer el manifiesto interés de las
Camaras por este sector, generar una corrien-
te positiva hacia estas instituciones, que salen
de sus circulos més internos para abrirse a la
sociedad con un congreso de gran proyeccion
y, en tercer lugar, que el propio Congreso,
tanto en sus ponencias, mesas de debate y
conclusiones, tuvieran una gran repercusion
en la sociedad.
Los principales resultados de la repercusion
en medios de comunicacion son los siguientes:
» Alrededor de 2 millones de personas,
segun el Resumen de Prensay el Plan
de Medios realizado, tuvieron conoci-
miento de la celebracion del Congreso
Andaluz de Turismo.
+ Casi un 1 millén de personas tuvieron
conocimiento por la prensa escrita y el
resto a través de la radio y la televi-

sién. Segun el dossier de prensa ha
habido pocos congresos de esta indo-
le que alcanzase tanta repercusion. A
ello colabord, por un lado, la capacidad
de comunicacion de la Comision de
Turismo de las Camaras de Comercio
y por otro, por la labor realizada de la
Comisién Cientifica y de la empresa
responsable del Plan de Medios.

Los primeros reflejos del Congreso se
plasmaron en un plan de publicidad e
imagen, que consistia en insertar publi-
cidad en los periodicos cabecera de
cada provincia, en los medios informati-
vos de difusién regional y en las cade-
nas de radio que emiten en circuito
regional, asi como en la television anda-
luza, televisiones locales de Malaga;
también se inserté publicidad en prensa
y revistas especializadas.

Se utilizaron las agencias de noticias,
en especial EFE y Europa Press, para
difundir las noticias del congreso,
antes de su inicio y durante la celebra-
cion del mismo. A destacar la labor
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informativa realizada por la primera de
las agencias que mantuvo en el Pala-
cio de Congresos una redactora duran-
te la celebracion del mismo, lo que per-
mitié difundir a escala nacional y en los
circuitos regionales toda la informacion
generada.

En lo que concierne a la radio, hay que
sefialar que a escala regional, la cade-
na SER, Canal Sur Radio, Cope y
Onda Cero, insertaron en sus boletines
informativos cuanta informacion se les
facilitd, con una audiencia media entre
las cuatro cadenas superior a los cua-
trocientos mil oyentes (Estudio EGM).
También hay que destacar que las
cadenas de radio de Malaga y Jaén,
tanto principales como locales, tuvie-
ron un papel importante en la difusion
del Congreso, especialmente durante
la celebracion del mismo, con transmi-
siones en directo desde el propio Pala-
cio de Congresos de Torremolinos.
Otras emisoras como Radio Nacional y
Radio 5, dieron protagonismo informa-
tivo a las conclusiones.

En cuanto al papel de la television, cabe
sefialar que, independientemente de las
informaciones generadas por la presen-
tacion del Congreso en las distintas pro-
vincias andaluzas, en general la cobertu-
ra televisiva merece ser destacada, no
sélo por el éxito del spot realizado sino
también por las informaciones e image-
nes aparecidas.

Mencidn especial para Andalucia Televi-
sion que a través de su Canal Tematico

sobre turismo emitiria de forma gratuita
el spot realizado asi como imagenes del
turismo andaluz haciendo hincapié en el
papel de las camaras para ser protago-
nista del desarrollo turistico.

Emisoras privadas de television como
Tele 5, Antena 3 y emisoras locales (en
Canal Malaga, PTV, N340, Teleaxar-
quia y otras) también emitieron image-
nes sobre el Congreso.

Por ultimo, en lo que concierne a la
prensa escrita se puede considerar un
éxito, no sélo porque los principales
rotativos de difusion regional, caso de
El Pais, ABC, El Correo de Andalucia,
Diario Andalucia, recogieron con
amplitud la informacion del congreso,
sino que se insertaron articulos de opi-
nion, no habitual en algunos medios.
La mayor repercusion se alcanzé en la
prensa malaguefia, obviamente por
celebrarse en esta provincia el Con-
greso, si bien también hay que desta-
car los medios informativos de Grana-
da y de Jaén, que no soélo publicaron
amplios reportajes, sino que también
desplazaron el mayor nimero de
periodistas al Congreso.

Segun los datos de OJD, que permitie-
ron elaborar el plan de medios, méas de
un millon de lectores de periddicos
tuvieron conocimiento del congreso. A
destacar que por las informaciones
aparecidas en prensa especializada,
un sector tan importante de la pobla-
cioén andaluza, como son los empresa-
rios, tuvieron noticias del Congreso.
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4. PRINGIPALES CONGLUSIONES

Las conclusiones mas relevantes a las
que se lleg6 durante la celebracion del Tercer
Congreso Andaluz de Turismo se resumen
en los siguientes puntos:

DE CARACTER GENERAL

1. Las Camaras de Comercio, Industria y
Navegacion, como corporaciones de
derecho publico que ostentan la repre-
sentacion del empresariado, tienen el
caracter de 6rganos consultivos y de cola-
boracién con las administraciones publi-
cas, y han venido desarrollando tradicio-

nalmente, entre otras, una gran labor en
la promocién de las exportaciones y en la
formacién empresarial.

Dado el caracter exportador que tiene la
actividad turistica, aunque sea una
exportacion “sui géneris”, las Camaras
de Comercio pueden y deben desempe-
fiar un papel de representacion de los
intereses turisticos de sus afiliados asi
como en la labor de formacion.

El turismo va a continuar aumentando en
términos absolutos y relativos su peso
directo e inducido en las economias mun-
dial, europea, espafiola y andaluza.
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La competitividad futura de todo el sec-
tor turistico espafiol, y por consiguiente
andaluz, pasa necesariamente por una
decidida apuesta por la calidad.

Dadas las nuevas tendencias turisticas
que se traducen en la aparicién de fené-
menos como la consolidacion de varios
periodos de vacaciones a lo largo del
afo, la diversidad de elementos de
atraccion, la creciente flexibilidad de la
demanda, etc., se considera positivo la
comercializacion de Andalucia como un
destino turistico con multiples conteni-
dos. La complementariedad de los mis-
mos, por un lado, y la calidad singular
que muchos de ellos ofertan, por otro,
son garantia de estabilidad y sostenibili-
dad para el futuro.

La demanda de ocio de los paises desa-
rrollados se mantiene a lo largo del tiem-
po, y el porcentaje de renta que se des-
tina al mismo va en aumento.

Sin embargo, Europa, globalmente con-
siderada, es un destino turistico consoli-
dado, por lo que las tasas de crecimien-
to futuras de su demanda turistica seran
inferiores a la media mundial; aunque
sus valores absolutos seguiran superan-
do con creces al resto de los destinos
mundiales.

El demandante turistico tiene cada vez
mayor formacion e informacion, lo que se
traduce en una demanda turistica de
mayor calidad que exige, igualmente,
mayor calidad en los destinos turisticos.
Hay una mayor valoracion del medio
ambiente y de la cultura tanto desde el

10.

11.

12.

13.

punto de vista de la demanda como del
de la oferta turisticas. Por consiguiente,
cultura y medio ambiente son elementos
estratégicos de futuro para el turismo.
Existe una clara tendencia a la reduc-
cién de la estacionalidad de la demanda
turistica. Los segmentos més estaciona-
les de la misma son los jévenes por la
influencia de los calendarios escolares y
los funcionarios y trabajadores asalaria-
dos, mientras que los menos estaciona-
les se corresponden con el estrato de
poblacion que se sitlia entre los 45y 65
afos, principalmente profesiones libera-
les y prejubilados.

Los mercados de capitales y las entida-
des financieras estan actuando como
motor de la industria turistica a finales del
presente siglo. La gran competencia por
la captacién de recursos financieros
impulsara la concentracion de la industria
hotelera para alcanzar mejores posicio-
nes en los mercados, lo que generara
una mayor competitividad de las empre-
sas que opten por esta via.

Para alcanzar un desarrollo turistico
sostenible es necesario mejorar todo
tipo de infraestructuras a fin de afrontar
los posibles problemas medioambienta-
les que puedan surgir, especialmente en
el litoral.

El mercado de turismo nacional seguird
creciendo a buen ritmo impulsado por el
crecimiento del ingreso de los hogares
espafoles, y por la consideracion del
gasto en ocio y turismo como estructural
y/o de “primera necesidad”.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

El turismo de interior ird aumentando su
cuota de mercado, atrayendo un cre-
ciente interés en segmentos especificos
del mercado internacional.

El fenémeno del crecimiento de las mul-
tivacaciones a lo largo del afio favorece-
ra productos como el turismo de ciudad
y el de salud y bienestar (antiguamente
conocido como de balneario).

La reduccion del tiempo de trabajo, por
ejemplo por la implantacién de la sema-
na de las “35 horas”, como sucede en
Francia, podria generar un espectacular
crecimiento de los productos turisticos
de fin de semana en destinos cortos.
La moneda Unica europea puede esti-
mular fuertemente la demanda turistica
de jubilados europeos en Espafia, siem-
pre que se consoliden y aumenten los
niveles de calidad.

Siguiendo las recomendaciones de la
OMT sobre la sostenibilidad turistica
(Agenda 21) es fundamental la compatibi-
lizacion entre los sistemas culturales y el
turismo en términos de costes y de bene-
ficios repartidos entre todos los operado-
res y agentes implicados.

Es esencial que los modelos de desa-
rrollo turistico sean compatibles con
las realidades locales para evitar el
riesgo de una “colonizacion turistica”
que pudiera dafiar e incluso destruir la
identidad local, eliminando con ello el
atractivo turistico.

Para que el planeamiento urbanistico y

cultural se ponga al servicio de las nue-

vas estrategias de gestion turistica de

ciudades turisticas, habria que estimular:

a La accesibilidad al patrimonio cul-
tural en materia de horarios, sefia-
lizacion y comunicacién de monu-
mentos y rutas urbanas con la
necesaria flexibilidad en razén a la
estacionalidad y fragmentacion de
los periodos vacacionales, entre
otros factores.

b  La adaptacion de la interpretacion
del patrimonio a la cultura visual
con las nuevas tecnologias de la
comunicacion e informacion. Por
ello se necesita actualizar guias,
publicaciones y documentos pro-
mocionales en general.

¢ Realizar conjuntamente la promo-
cion cultural y la turistica.

d Evitar la frivolidad de los atributos
culturales y catalogar y delimitar el
patrimonio que es singular y espe-
cifico de la ciudad.

e Considerar al conjunto de la ciudad
como un atractivo cultural total,
vivo e integrado, evitando la sensa-
cion de encerrar el disfrute del
patrimonio en un museo como Ssi
fuera algo muerto o del pasado.

f  Ser imaginativos tanto desde el
sector publico como desde el priva-
do para crear los productos cultura-
les que sean compatibles con el
funcionamiento diario de la ciudad.
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DE CARACTER MONETARID

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Las empresas turisticas deben necesa-
riamente formar, entrenar y preparar a
sus trabajadores para hacer frente a la
llegada del euro. Esta formacion especifi-
ca de recursos humanos en el sector
exige dotaciones presupuestarias para
hacerla efectiva.

La contratacion en euros favorece y
beneficia al empresariado turistico en
general y al hostelero en particular, ya
que se aseguran los precios que adquie-
ren una mayor transparencia al desapa-
recer el velo del tipo de cambio en un
contexto de lo que se denomina “neutra-
lidad cambiaria”.

Las empresas turisticas sin vinculaciones
internacionales también se veran favoreci-
das con la introduccion del euro al desapa-
recer los costes adicionales de las importa-
ciones ligados a los cambios de las divisas.
La desaparicién de las politicas cambia-
rias propiciada por la Unién Monetaria
debe conducir a la adecuacion de las
estrategias comerciales y a mejorar la
calidad y productividad de las empresas
turisticas.

Andalucia se encuentra en muy buena
posicion ante el proceso de unificacion
monetaria. La transparencia cambiaria
va a demostrar que las empresas anda-
luzas tienen un alto nivel de competitivi-
dad en el sector turistico.

A pesar de ello, todavia son bajos los
porcentajes de empresas turisticas

217.

andaluzas que se estan adaptando a la
nueva moneda europea.

La implantacion del euro y la transpa-
rencia que generard en materia de pre-
cios y de utilizacion de moneda origina-
r4 transformaciones en la demanda
turistica por la ampliacion derivada del
mercado interior europeo y el consi-
guiente fortalecimiento de la industria
turistica por el aumento de viajes y del
gasto turistico.

DE CARACTER EMPRESARIAL

28.

La empresa turistica se halla inmersa en
un nuevo entorno tecnoldgico, social,
economico, politico, laboral, etc., al que
debe adaptarse, de ahi la importancia
de considerar los siguientes aspectos
en la gestion empresarial:

a Las empresas turisticas deben apos-
tar por la calidad ante todo como ven-
taja competitiva. Son varias las certi-
ficaciones de calidad existentes para
el sector, y se debe tener en cuenta
también la calidad medioambiental,
intentando gestionar nuestras empre-
sas dentro del marco del desarrollo
turistico sostenible.

b La definicién y gestion de los factores
ambientales representan claras opor-
tunidades para mejorar la posicion
competitiva y la supervivencia a largo
plazo de las empresas hoteleras.

¢ Para mejorar la calidad es preciso
disponer de trabajadores bien forma-
dos, motivados y con una cierta esta-
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bilidad en el empleo, aunque no se
descarte el recurso de las empresas
de trabajo temporal en determinadas
circunstancias.

En un entorno en el que las innova-
ciones tecnoldgicas se suceden cada
vez con mayor rapidez, la aplicacion
en las empresas turisticas de nuevas
tecnologias, sobre todo de informa-
cion, como los GDS e Internet, es
esencial para ser competitivos.

La empresa turistica no solo debe
desarrollar una correcta gestion
empresarial, sino que ademas debe
darla a conocer, siendo fundamental
la gestién de la imagen de la empre-
sa. Asimismo, dado que méas que de
una Unica empresa turistica, debe-
mos hablar de todo un tejido turistico
en un lugar determinado donde se
desarrolle el turismo, es igualmente
importante crear y gestionar la Ima-
gen Corporativa de los distintos des-
tinos turisticos.

En un entorno econdmico cada vez
més globalizado como es el actual,
se produce una tendencia al creci-
miento y a la concentracion de
empresas turisticas. Este crecimiento
puede incluso salirse de las fronteras
nacionales, produciéndose la interna-
cionalizacion de la empresa, fenome-
no bastante comun en el sector turis-
tico, debido a la propia naturaleza de
su actividad.

En este entorno econdmico, la
empresa turistica andaluza debe

optar por la internacionalizacion a tra-
vés de estrategias de cooperacion
con Marruecos e Hispanoamérica.
En los ultimos afios, la Administracion
Pulblica se ha sensibilizado més con
todo lo relacionado con el desarrollo
de la empresa turistica privada y con
este sector en general. Entre las prin-
cipales actuaciones llevadas a cabo
por la Consejeria de Turismo vy
Deportes de la Junta de Andalucia
podemos destacar las siguientes:

La ordenacion legislativa, cuyo
nacleo central ha sido la confeccion
de una Ley de Turismo de Andalucia.
La articulacion de la concertacion
social a través de la Mesa del Turis-
mo (empresarios, sindicatos y Admi-
nistracion Puablica Andaluza), cristali-
zando en la firma del Pacto Andaluz
por el Turismo.

La puesta en marcha una serie de
programas, proyectos y planes, tales
como el Programa de Sefializacion
Turistica, Programa de Playas, Plan
Senda, Programa de Grandes Ciuda-
des, Proyecto SAETA, etc.

Si bien el empresario turistico no
debe planificar sus actuaciones en
funcion de las posibles subvenciones
0 ayudas otorgadas por la Adminis-
tracion Publica, la existencia de un
cierto consenso y actitud de colabo-
racion entre Administracion Publica,
empresarios y sindicatos, sin duda
repercutira positivamente en el desa-
rrollo del sector turistico andaluz.
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DE CARACTER GENERAL PARA ANDALUCIA

29.

30.

31.

32.

33.

34.

La gran diversidad de la oferta turistica
andaluza, tanto en productos como en
recursos, facilita la creacion de “micro-
productos turisticos”. Estos se ofrecen
en origen a los potenciales demandan-
tes que se sitlan en los estratos socia-
les de més alta cualificacion.

En Andalucia persiste la concentracion
temporal y territorial de la demanda
turistica, aunque tanto una como otra
tienden a disminuir.

Existe una clara tendencia a la persona-
lizacién e individualizacion de los viajes.
Es por eso que la atraccion directa de
los turistas debe ser otro elemento
estratégico para el futuro turistico de
Andalucia. Ademas estos segmentos de
la demanda turistica no controlados por
los operadores turisticos tienen una
mayor capacidad de gasto.

Uno de los principales problemas de la
actividad turistica en Andalucia es la falta
de personal cualificado. Considerando los
niveles de demanda turistica existentes,
nuestra comunidad autdnoma se encuen-
tra entre las que menos invierten en forma-
cion.

La colaboracion publica y privada debe
tener entre otros objetivos la generacion
de profesionales lideres en su campo,
gue hagan competitivo el mercado anda-
luz y ayuden a crear un tejido empresa-
rial fuerte.

Debido al alto porcentaje de turismo

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

nacional, el 62,5 por ciento del total de
turistas que llegan a Andalucia organiza
su viaje de forma particular; y lo hacen
fundamentalmente durante el tercer tri-
mestre del afio.

El 52 por ciento de los turistas extranje-
ros utilizan los servicios de intermedia-
rios turisticos.

El gasto medio diario del turista en
Andalucia en 1998 fue de 8.318 pese-
tas, lo que supuso un incremento del
17 por ciento sobre las cifras del afio
anterior.

El turismo extranjero generd un gasto de
1,2 billones de pesetas en 1998, de los
cuales el 50 por ciento se distribuyd
entre alemanes y britanicos.

La calificacion media que los turistas
dan a Andalucia en las encuestas nacio-
nales es de 7,6 (notable) sobre 10, por
encima de la valoracién media espafiola
que es 7,3. Los aspectos més valorados
son los transportes y las comunicacio-
nes, los parques naturales, la atencion y
el trato.

El turista que visita Andalucia presenta
un alto grado de fidelidad y la mayoria
considera que la relacion calidad-precio
es buena.

La restauracion ha pasado a ser una
variable esencial en el desarrollo turisti-
Co; y entre las motivaciones principales
de los turistas que visitan Andalucia
destaca la gastronomia. Hay que tener
presente que la mitad del gasto turistico
total se destina a restauracion.

La oferta de alojamiento ha respondido
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42.

43.

44,

45.

al aumento de la demanda turistica con
elevadas tasas de crecimiento. En el
proceso de ajuste entre oferta y deman-
da se percibe un cambio en la concep-
cion del establecimiento hotelero ya que
tiende a ser mas pequefio pero de
mayor calidad.

Por criterios impuestos por la sostenibili-
dad (capacidad de carga), Andalucia se
encuentra entre los destinos turisticos
que mas han crecido gracias a la cali-
dad, a la evolucién de los precios y a la
diversidad de productos turisticos que
ofrece.

Andalucia no puede seguir apostando
por incrementos cuantitativos interanua-
les superiores al diez por ciento; tiene
que consolidar los incrementos cuantita-
tivos y cualitativos diversificando su
oferta de productos turisticos y estimu-
lando claramente la calidad.

Uno de los segmentos de oferta turistica
de mayor potencialidad es el binomio
turistico interior-cultura. El turismo de
interior se configura como un elemento
potenciador de muchos municipios no
litorales, por lo que hay que articular las
estrategias pertinentes que vinculen la
actividad turistica con el medio natural y
cultural.

Andalucia no debe temer la competen-
cia del norte de Africa, destinos que tie-
nen un cierto grado de aventura e inse-
guridad, puesto que la demanda tradi-
cional busca destinos tradicionales, con-
solidados y que le garanticen la seguri-
dad en todos los 6rdenes.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

La economia andaluza en general y el
sector turistico en particular se va a
beneficiar mucho de la entrada en fun-
cionamiento del AVE Cérdoba.-Malaga y
ramales a Granada y Jaén, al acercar la
costa al interior de Espafa y facilitar el
excursionismo desde la Costa en senti-
do contrario. Por tanto, el sector turistico
debe exigir a las administraciones su
mas rapida puesta en marcha.

Gracias a la gran herencia cultural e his-

torica de todas las provincias andaluzas

existe todavia un gran potencial turistico
no orientado hacia el turismo.

Para atraer y desarrollar el turismo cul-

tural hay que mejorar la imagen de los

centros historicos.

Entre las acciones prioritarias para

desarrollar turisticamente los centros

historicos de Andalucia estan:

a Extremar la limpieza.

b Disefiar rutas turisticas.

¢ Peatonalizar las calles de mayor inte-
rés turistico.

d Dotar de zonas de aparcamiento que
faciliten su accesibilidad.

e Facilitar la accesibilidad turistica (visi-
tas) a los hitos simbdlicos de las ciu-
dades.

Es necesario diversificar tanto oferta

como demanda turisticas e incentivar

aquellos segmentos que no compiten en
precios sino en calidad, como el turismo
de congresos

El turismo se ha convertido en la princi-

pal industria de Andalucia

En 1998 Andalucia recibi6 mas de 18
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53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

millones de turistas, casi un millén y
medio mas que el afio precedente, y en
los tres primeros trimestres de 1999 el
total de turistas recibidos fue de 15,3
millones con un aumento del 7,5 por
ciento sobre 1998.

La cifra de turistas andaluces que hacen
turismo dentro de la propia region se esti-
ma en 3,5 millones.

Casi la mitad -el 46,8 por ciento- de los
turistas que eligieron Andalucia como
destino se alojaron en hoteles.

En los destinos turisticos de sol y playa,
la organizacion del viaje es predominan-
temente por agencias; por el contrario
en los destinos interiores predomina la
organizacion particular.

En la ganancia de competitividad de
Andalucia de los Ultimos afios hay que
tener en cuenta ademds de la mejora
del tipo de cambio real, las precarias
condiciones de seguridad de los paises
competidores del area mediterranea.
Elementos como la diversidad del pro-
ducto, calidad, mejora de la oferta, con-
servacion del medio, etc., deben configu-
rarse como pilares sobre los que se
asienten las ventajas competitivas de
Andalucia en el futuro.

El despegue definitivo del turismo rural
en Espafia y Andalucia se encuentra
bloqueado en parte por las exigencias
legales y fiscales poco adecuadas a la
realidad del sector, a sus necesidades y
a su rentabilidad real.

Los retos mas importantes con que se
enfrenta el desarrollo del turismo rural

en Andalucia son los siguientes:

a La necesaria cualificacion de los
recursos humanos.

b El reforzamiento de los sistemas de
comercializacion asociada.

¢ La adecuada concertacion entre las
diferentes administraciones con com-
petencias al respecto.

d El mantenimiento del dificil equilibrio
entre la promocién de la actividad
turistica y la conservacién de los eco-
sistemas y culturas tradicionales de
estas zonas.

e Mayor coordinacién general entre los
ambitos publico y privado que directa
o indirectamente influyen en el sector
para potenciar un modelo de turismo
sostenible capaz de generar riqueza
donde se explota.

RELACIONADAS CON LA ADMINISTRACIGN

60.

61.

Desde la creacion de la nueva Conseje-
ria de Turismo y Deporte por la Junta de
Andalucia, el presupuesto asignado al
sector turistico ha aumentado anual-
mente en casi un 30 por ciento.

Para la mejora de la calidad de los des-
tinos turisticos es absolutamente nece-
sario que las administraciones munici-
pales se involucren en el problema y
contribuyan al aumento de su competiti-
vidad. Para lograrlo, entre otras actua-
ciones, habria que dar mayor protago-
nismo a tales administraciones en su
desarrollo turistico a través de los pla-
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62.

63.

64.

65.

nes de excelencia o de dinamizacion
turistica, mediante la consideracion de
perspectivas turisticas en la planifica-
cién urbana, o la mayor captacién de
recursos de los fondos de cooperacion
municipal. La adopcion de estos nuevos
planteamientos puede abordarse a tra-
vés de la figura de municipio turistico.
La administracién publica constituye un
apoyo muy importante para alcanzar los
distintos objetivos que se mencionan.
Su actuacion fundamental debe centrar-
se entre otras, en la promocién de Anda-
lucia, en el apoyo econdémico a la
modernizacion y mejora de la competiti-
vidad del sector, y en su actuacion
moderadora y mediadora entre sindica-
tos y empresarios.

El Programa de Playas de la Junta de
Andalucia contribuira a la mejora de la
calidad del litoral, aunque el manteni-
miento medioambiental exige dotacio-
nes presupuestarias para optimizar
estos recursos.

El canal de television Turismo Andaluz
se ha configurado como un instrumento
permanente de promocion turistica que
se dirige de forma directa a los poten-
ciales clientes.

El plan de desarrollo integral del turismo
en espacio rural de la Junta de Andalu-
cia, conocido como Plan SENDA, pre-
tende dotar al turismo rural andaluz de
la necesaria carga de calidad y diferen-
ciacion precisa para estimular la deman-
da y situarse entre los destinos mas
demandados a escala nacional e inter-

nacional de este segmento turistico.
Para ello se pretende un modelo de
desarrollo turistico sostenible que se
convierta en motor de desarrollo por si
mismo con capacidad de arrastre sobre
otros sectores econdmicos.

SOBRE LA SOSTENIBILIDAD

66.

67.

68.

69.

El fomento de un turismo sostenible y res-
petuoso con el entorno donde se desarro-
lle, precisa de la coordinacién y colabora-
cion estrecha entre la multiplicidad de
agentes publicos y privados, con sus dife-
rentes competencias. Sobre la base de
esa coordinacién se podra elaborar una
planificacion del desarrollo del sector con-
sensuada y beneficiosa para todos los
agentes y proteccionista del entorno.
Dada la importancia que desde todos
los ambitos se esta concediendo a los
aspectos medioambientales, la promo-
cion turistica desde un enfoque ecoldgi-
co de cualquier instalacién o estableci-
miento turistico puede contribuir a dife-
renciarla de los productos y servicios
ofrecidos por otras empresas del sector.
El acceso a las nuevas tecnologias
medioambientales, tanto en términos de
proximidad de sus proveedores, como
del volumen de inversion razonable,
favorece la reduccion de costes a medio
y largo plazo.

En la actualidad los turoperadores estan
mostrando un interés creciente en sus
ofertas por establecer los parametros

29




MEMORIA DEL |1l CONGRESO ANDALUZ DE TURISMO

30

70.

71.

72.

medioambientales que condicionaran la
caracterizacién de las instalaciones
hoteleras como “destino recomendable”.
El disefio y ejecucién de estrategias
turisticas y medioambientales conjuntas
entre instalaciones hoteleras y adminis-
traciones locales puede generar siner-
gias que beneficien a ambas partes a la
vez que contribuyen al desarrollo econé-
mico y social del &mbito geogréfico en
que actdan.
Las acciones medioambientales de
muchos municipios turisticos estan con-
tribuyendo positivamente a mejorar la
calidad de vida de sus habitantes a la
vez que amplian las posibilidades de
disfrute turistico en la zona.

La planificacion futura del turismo en los

parques naturales deberia considerar los

siguientes objetivos:

a Promover la implantacion de infraes-
tructura y equipamiento turistico blan-
do destinado a un turismo respetuoso
con el medio y participe activo en su
conservacion.

b Aprovechar al maximo las potenciali-
dades turisticas de los elementos
anclados en la cultura serrana, pro-
moviendo su difusién y puesta en
valor mediante la creacion de nuevos
instrumentos de interpretacion del
patrimonio rural.

¢ Activar las politicas encaminadas a la
rehabilitacién de las viviendas rurales
y promover su integracion en nuevos
circuitos turisticos alternativos a los
existentes.

73.

74.

75.

La busqueda de la calidad por medio de
la gestion ambiental es una estrategia
que puede conducir a la revalorizacion
del producto, con la consiguiente capta-
cién de mercados de perfil ecoldgico,
asi como a la consecucion de una
mayor fidelizacion de la clientela.

La estructuracion del mercado del turis-
mo de sol y playa en una fuerte concen-
tracion de la demanda y una alta atomi-
zacion de la oferta puede impedir la con-
version de las mejoras de calidad en
aumentos significativos de precios e
ingresos, pero eso no es Ohice para
alcanzar los aspectos positivos deriva-
dos de la fidelizacion de la demanda y
de la definicién del producto.

Los sistemas de gestién ambiental 1ISO
14001 son una herramienta vélida, para
trasladar y dar respuesta a la inquietud
actual de la sociedad por el medio
ambiente, en la gestion de las empresas
hoteleras.

SOBRE TURISMOS ESPECIFICOS

76.

El turismo de congresos como segmen-
to turistico especializado, tiene unos
mecanismos de promocion, reaccion,
captacion y aprovechamiento diferentes.
No es un turismo alternativo sino de
apoyo para acrecentar la calidad de la
demanda de una zona turistica y tiene
ademas un componente anticiclico en la
medida en que no depende de la coyun-
tura econdmica.
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77.

78.

79.

80.

81.

El gasto medio diario por turista-congre-
sista se sitUa a finales de los noventa en
torno a las 45.000 pesetas.

La capacidad de infraestructura de
ferias y congresos en Andalucia ha cre-
cido espectacularmente y todavia lo
seguira haciendo por los proyectos en
marcha, pero falta capacidad hotelera
de cuatro y cinco estrellas para atender
la celebracién de grandes congresos
internacionales.

A tenor de la capacidad de las infraes-
tructuras existentes y la importancia
econémica del turismo de ferias y con-
gresos en Andalucia, la promocién de
este tipo de turismo carece de la sufi-
ciente intensidad.

El turismo de idiomas es otro de los seg-
mentos turisticos a fomentar en Andalu-
cia ya que es un turismo de estancia
prolongada que viene a prender y a con-
vivir. Ademéas de generar un elevado
nivel de gasto turistico contribuye a la
reduccion de la estacionalidad.

El idioma espafiol es un importante
recurso turistico. De hecho Andalucia
recibe el 50 por ciento del turismo de
aprendizaje del espafiol por extranjeros
en Espafia, y de ese porcentaje la mitad
la recibe la provincia de Malaga, con
una cuantia que se estima entre seis y
siete mil millones de pesetas anuales.
Esta modalidad de turismo puede y
debe ser potenciado en toda Andalucia
por cuanto su interrelacion con otras
modalidades de turismo como el cultural
significa una complementariedad poten-
ciadora de ambos.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

La Costa del Sol-Costa del Golf es un des-
tino turistico especializado en este depor-
te de primer orden internacional. Su con-
solidacion y desarrollo futuro debe centrar-
se en aspectos promocionales y de cali-
dad, tanto en los productos como en la
gestion.
Andalucia recibe al 60 por ciento del
turismo extranjero de golf en Espafia. Y
aungue se encuentra muy consolidado,
es una de las actividades deportivo-
turisticas que presenta unas mejores
perspectivas de crecimiento futuro.
El volumen de negocio generado en los
puertos deportivos alcanzan cifras rele-
vantes y la generacion de puestos de
trabajo es de cuatro empleos directos y
treinta inducidos por cada cien puntos
de amarre.
La construccion y promocion de puertos
deportivos se configura como factor
importante en la estrategia de diversifi-
cacion de la oferta turistica.
Una de las mejores férmulas a aplicar
para la recuperacion y puesta en valor
de los centros historicos es la creacion
de Centros Promotores y Empresariales
para el desarrollo sostenible de los mis-
mos, en el que tengan acomodo la auto-
ridad politica municipal y la sociedad civil
através de sus representantes empresa-
riales y vecinales.
En relacion con el turismo cultural de
ciudad podemos destacar los siguientes
aspectos.-
a Incremento notable de esta actividad
turistica.
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88.

89.

90.

b Poca diversidad de la oferta. La visita
a las ciudades se realiza de forma
parcial.

¢ Escasa oferta al margen de la visita a
monumentos.

d Problemas de capacidad de carga en
los principales monumentos, Alham-
bra, Alcazar y Mezquita.

e Escasa promocion conjunta. Los Pla-
nes regionales de promocion inclu-
yen pocas actuaciones para comer-
cializar este producto andaluz.

f Escasez de estudios de planificacion,
regulacion de flujos, demanda, etc.

g No existe mentalizacion de sostenibi-
lidad de estos modelos turisticos.

h Escasa ayuda para el mantenimiento
de edificios.

i Alta dependencia entre la economia
social y el modelo turistico.

El cicloturismo constituye un segmento
turistico emergente que presenta oportu-
nidades de desarrollo, con probables
efectos desestacionalizadores y posibili-
dades de generacion de nuevos produc-
tos-servicios de caracteristicas especifi-
cas potencialmente convertibles en venta-
jas competitivas.
Las nuevas tendencias del turismo inci-
tan a desarrollo el turismo interior, con
todos sus recursos y riqueza paisajisti-
ca, natural, histérico-artistica, deportiva,
gastrondmica, etc., como un turismo
integrado aprovechando el importante
patrimonio de nuestro pais.

La nieve por si sola no define el turismo

de invierno, sino que forma parte de un

9L

92.

93.

sistema turistico-deportivo global (instala-
ciones, servicios, equipamientos) de
esqui y montafa.
El futuro de las estaciones de esqui no
s6lo pasa por mejorar sus ofertas en
época invernal, sino que ha de ofrecer
un amplio abanico de posibilidades el
resto del afio.
La arqueologia y el patrimonio arqueolo-
gico se estan convirtiendo en materia
prima para nuevos productos turisticos.
Los vestigios arqueologicos protegidos y
la estructura museistica relacionadas
con ellos daran lugar a productos turisti-
cos originales muy acordes con las
motivaciones de nuevos tipos de turis-
tas, de forma que el propio desarrollo
turistico se traduzca en instrumento de
defensa y promocién del patrimonio cul-
tural.

Para potenciar el puerto de Malaga

como puerto escala y puerto base del

turismo de cruceros:

a Hay que ofrecer a las compafiias
navieras toda la gama de servicios
maritimos que hagan de Méalaga uno
de los puertos mas atractivos del
Mediterraneo occidental (estacion
maritima, logistica de suministros,
excursionismo, logistica para el
transporte de pasajeros, etc.).

b Hay que involucrar a todos los secto-
res turisticos terrestres en la promo-
cion turistica del puerto de Malaga
(alojamiento, transporte, restaura-
cién, comercio, etc.).

¢ Lejos de la estéril competencia entre
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puertos préximos, es necesaria una
colaboracién entre los mismos para
ampliar la oferta de itinerarios y de
atractivos, por cuanto la escala en
todos ellos no es en modo alguno
incompatible sino todo lo contrario.

En suma, la clave de todo es conseguir las

sinergias necesarias entre hinterland y foreland,
pues de su mutua interaccion se deriva la poten-
ciacion crucerista de todo el litoral andaluz.

94.

La conjuncion entre el deporte y la natu-
raleza constituye hoy dia un recurso de
gran trascendencia para el desarrollo de
comarcas marginadas del desarrollo y el
progreso econémico pero privilegiadas
en paisajes y posibilidades deportivo-
recreativas. La zona del puerto de la
Ragua es un buen ejemplo de ello.

DESTINOS ESPECIFICOS

95.

El sector turistico de la provincia de Gra-
nada se caracteriza del siguiente modo:
a No es un producto homogéneo.

b Tiene la potencialidad suficiente para
favorecer un turismo de calidad.

¢ La ciudad de Granada es el centro
neuralgico de la promocion.

d La oferta turistica de la provincia se
articula en torno a cuatro zonas inde-
pendientes:; Granada ciudad, la Alpu-
jarra, Costa Tropical y Sierra Nevada.

Sin embargo existen zonas del interior total-

mente desconocidas con atractivos turisticos
que, debidamente potenciados y explotados,

podrian aumentar el nimero de visitas, la renta
y el nivel de vida de esas zonas.

96.

97.

98.

99.

El nivel de satisfaccion de los turistas que
visitan la ciudad de Granada es bastante
alto. No obstante los aspectos a mejorar
que se sefalan en las encuestas se refie-
ren a las infraestructuras, las comunica-
ciones, los horarios de visitas, la informa-
cion turistica y los problemas de colas y
aglomeraciones.
El modelo de desarrollo turistico de
Dofiana parte de la idea del disefio de
un escenario turistico territorial atractivo
y compatible con el desarrollo sosteni-
ble. La oferta turistica, rica y diversa, se
basa en cinco productos estrella: litoral,
naturaleza, caminos, caballos, aves. Se
renuncia a la logica inmobiliaria del
pasado y de trata de invertir en un turis-
mo de calidad, tratando de diversificar
tanto oferta como demanda, en un
esfuerzo de creatividad sobre la base
del acuerdo para la accion con los dis-
tintos agentes involucrados.
Urge la redaccion de los Planes de
Desarrollo Integral y los Programas de
Fomento de todos los parques naturales
andaluces, en especial los de la Sierra
de Andujar y Despefiaperros.
Respecto de los parques naturales de
Cazorla, Segura, y Las Villas, sus estra-
tegias de futuro en lo que a su explota-
cion turistica se refiere, deberian:
a Reducir la fuerte estacionalidad
mediante la blusqueda de nuevos
mercados turisticos como los de la
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tercera edad, el turismo extranjero, taculos estructurales existentes son exé-
docentes e investigadores, etc,. genos a la politica turistica y su resolucion
b Redoblar los esfuerzos para crear debe abordarse en el contexto del desa-
nuevo equipamiento turistico con alto rrollo sostenible de la ciudad. El turismo
contenido docente buscando una cultural y el urbano constituyen instru-
mayor vinculaciéon entre turismo y mentos estratégicos para superar esos
educacion ambiental para crear la problemas estructurales.
imagen de una inmensa aula de la 101. Desde el punto de vista cultural Sevilla es
naturaleza. la ciudad andaluza con mayor atraccion y
100. El desarrollo del turismo cultural de Sevi- con mayor capacidad de distribucion
lla es interdependiente del desarrollo actual de este tipo de turismo en el entor-
urbano y metropolitano; y aunque los obs- no andaluz.

34




MEMORIA DEL |1l CONGRESO ANDALUZ DE TURISMO

9. PONENGIAS Y COMUNICACIONES

A continuacion se detalla el contenido cientifico del Congreso, recogido en las cinco mesas
redondas y en las cuatro mesas tematicas, a través de las intervenciones tanto de los confe-
renciantes como de los ponentes y comunicantes. La estructura seguida responde a una agru-
pacion tematica en funcién del contenido especifico de las intervenciones.

MESAS REDONDAS

I. Lavision de Andalucia para los principales paises emisores
D. Carlos Alcaide. FRAM VOYAGE - Touroperador francés
D. Javier Gonzalez. MUNDICOLOR - Touroperador espafiol
D. Helmut Schmitt. ULTRAMAR EXPRESS - Touroperador aleman
D. Julio Garcia. AIRTOURS HOLIDAYS/VIAJES ASTRAL — Touroperador britanico

Il. Problematica legal, administrativa y financiera de la empresa turistica
D. Pedro Galindo. Presidente Federacion Espafola de Restaurantes
D. Francisco Pérez y Miguel Angel Cubero. Presidente y asesor de AEDAV

lll. El papel de las Camaras de Comercio en apoyo del sector turistico
lImo. Sr. D. Miguel Lladé. Presidente de la Comision de Turismo del Consejo Superior de CAma-
ras de Comercio
D. Alain Parenteau. Dir. de Comunic. y Market. de «Grandes Etapes de France»
IImo. Sr. D. Bruno Percepied. Presidente de la Comision de Turismo de la Camara de Comercio del
Dpto. de Var (Francia)
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IV. Los procesos de calidad para la mejora empresarial

D. Sebastian Gonzéalez. Director del Hotel Alcora

D. Tomaés Orbea. Director de Certificacion de Sistemas de Calidad, Seguridad y Medio Ambien-
te de AENOR

V. Las posibilidades de inversion y cooperacion de Andalucia con el Magreb y Latinoamérica
D2 Ana Gémez. Gerente del Patronato de Turismo de la Costa del Sol

lIma. Sra. D2 Mirtha Olivares. Subsecretaria de Estado de Turismo de la Republica Dominica-
na

MESAS TEMATICAS

Las conferencias y ponencias presentadas en las cuatro mesas tematicas fueron las siguientes:

A. Perspectiva general del turismo. Coordinador D. Rafael Fuentes Garcia

Conferencias:

“Las macrotendencias: su influencia para el turismo andaluz del siglo XXI". Realizada por D.
Enrique Torres. Profesor Titular de Economia Aplicada de la Universidad de Malaga

“La influencia del euro en el marco del turismo”. Realizada por D. Manuel Figuerola. Director de
la Escuela Oficial de Turismo

“El turismo andaluz en cifras: evolucion, situacion y perspectivas”. Realizada por D2, Elena Man-
zanera. Jefa del Servicio de Planificacion y Andlisis del Turismo de la Direccion General de Pla-
nificacion Turistica de la Junta de Andalucia

“El turismo europeo y espafiol en el siglo XXI». Realizada por D. Peter Shackleford. Represen-
tante regional para Europa de la Organizacion Mundial de Turismo

Ponencias y comunicaciones:

“Los planes de Estudio de la Diplomatura de Turismo en Espafia: especial atencion a la direc-
cién de empresas”. Realizada por D. Victor G. Aguilar Escobar y D. Juan Antonio Garcia Graje-
ra

“La politica de apoyo al turismo del gobierno andaluz: Una vision presupuestaria”. Realizada por
D2, Soledad Barrios Martinez y D. Juan Delgado Alaminos

“Transformaciones estructurales del sector turistico de Granada’. Realizada por D. José Anto-
nio Camacho Ballesta y D. Elias Melchor Ferrer
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* “El mercado local como oportunidad de negocio para la industria hotelera”. Realizada por D.
Juan Antonio Campos Soria, D. Benjamin del Alcdzar Martinez y D. José Luis Sanchez Ollero

» “Consecuencias del euro en el sector turistico andaluz”. Realizada por D. Juan Carlos Carrera
Moreno y D2 Manuela Garcia Jarillo

* “La concentracion de las vacaciones”. Realizada por D. José Colomer Trias

+ “La formacién en hosteleria: una emergencia en el sector”. Realizada por D. Rafael de la Fuente
Milanés

» “Lainformacion turistica en el patrimonio cultural y natural”. Realizada por D2 M2 Dolores de la
Rosa Navarro y D2, Rocio Guevara Lavado

o “Turismo y medios de comunicacion social”. Realizada por D. Joaquin Duran

* “Andlisis de la oferta y la demanda de turismo en Castilla - La Mancha”. Realizada por D2. M2
Dionisia Elche Hortelano

» “Elturismo y la gestién urbana”. Realizada por D. Cecilia Hita Alonso

* “Un comentario acerca del tratamiento fiscal de los alojamientos en casa rurales de Andalucia”.
Realizada por D. Elisa Prados Pérez

« “Lafinanciacion en la industria inmobiliario - turistica en el contexto de la globalizacién”. Reali-
zada por D. Ana Belén Ramon Rodriguez

B. Aspectos empresariales del turismo. Coordinadora D2. Inmaculada Martin
Rojo

Conferencias:

» “La Gestion de la Imagen de la Empresa Turistica”. Realizada por D. Javier Basselga. Consul-
tor de turismo

» “La politica de ordenacion turistica”. Realizada por el lImo. Sr. D. Juan Harillo. Delegado Pro-
vincial en Malaga de la Consejeria de Turismo y Deporte

» “Las nuevas tecnologias y su implantacién en la intermediacién turistica”. Realizada por D. Feli-
pe Gonzalez. Director General de Savia Amadeus

» “La Gestion de un Grupo de Empresas Turisticas: el caso de Hoteles Playa”. Realizada por D.
José Maria Rossell. Presidente del Grupo Hoteles Playa

Ponencias y comunicaciones:
* “Gestion hotelera de la Costa del Sol en el marco del turismo sostenible”. Realizada por D. Juan Anto-
nio Aguirre de Mena

+ “Anélisis y efectos de la formacion continua en la hosteleria en Méalaga desde la perspectiva de
las organizaciones empresariales y sindicales”. Realizada por D Maria Paz Andrés Reina
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“Calidad en hoteles en destinos turisticos de playa y ciudad. Una comparacién entre Benidorm
y Alicante”. Realizada por D2, Luisa Andreu Simé y D. J. Enrique Bigné Alcafiiz

“La remuneracion flexible en los hoteles de la Costa del Sol: Un estudio empirico”. D2, Silvia R.
Arroyo Varela y D. José Rodriguez Rodriguez

“La importancia de la gestion del conocimiento en las empresas turisticas: implicaciones orga-
nizativas”. Realizada por D. Fernando Casani Fernandez de Navarrete, D. Patricio Morcillo Orte-
ga, D. José Miguel Rodriguez Antén y D. JesUs Rodriguez Pomeda

“La necesidad de un acercamiento en las relaciones turisticas hispano — marroquies. Un sopor-
te informatico como instrumento armonizador”. Realizada por D3 M? Teresa Echezarreta Ferrer
“Anélisis de los precios a disposicion de los clientes del sector hotelero”. Realizada por D. Josep
Maria Espinet i Rius

“Gestion de la informacion turistica”. Realizada por D2. Nuria Gali y D. Joaquim Maj6
“Programa plurianual para la mejora de la oferta hotelera en Andalucia”. Realizada por D2
Gema Garrido

“Andalucia y Latinoamérica: proceso de internacionalizacion del sector hotelero”. Realizada por
D2, Ana Isabel Gaspar Gonzélez

“Estrategias competitivas de las empresas turisticas”. Realizada por D. Félix Angel Grande
Torraleja y D. Agustin Mufioz Vazquez

“La estabilidad laboral como instrumento de mejora en la calidad de los servicios turisticos”.
Realizada por D. Antonio Marquez Prieto y D. Francisco Vila Tierno

“Estrategias empresariales para la mejora de la explotacion de los puertos deportivos de la
Costa del Sol". Realizada por D. Antonio Peldez Verdet

“El comercio electronico: un nuevo entorno econémico para la empresa turistica”. Realizada por
D2, M2 Angeles Rastrollo Horrillo

“Anélisis de la utilizacién de los servicios de las empresas de trabajo temporal por el sector hote-
lero de la provincia de Malaga”. Realizada por D2 M2 Mercedes Rodriguez Fernandez

. “La sefializacion turistica en Andalucia”. Realizada por D. Angel R. Velasco Martin

C. Turismos especializados. Coordinador. D. Rafael Esteve Secall

Conferencias:

“El turismo y su influencia en los Centros Historicos”. Realizada por el Excmo. Sr. D. Félix Gan-
cedo. Ex-Presidente del Centro Histérico Comercial de Malaga

“El turismo de congresos: propuestas para el aumento de su competitividad”. Realizada por D.
Luis Callejon. Presidente de la Asociacion Andaluza de Palacios de Congresos
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* “El turismo cultural: la apuesta del turismo andaluz”. Realizada por D. Manuel Mufioz. Gerente
del Patronato Provincial de Turismo de Granada

* “Los productos del turismo de litoral y sus conflictos ambientales en Andalucia”. Realizada por
D2, Eva Vazquez. Instituto de Desarrollo Regional de Andalucia

Ponencias y comunicaciones:

» “Los estudiantes extranjeros”. Realizada por D2 Remedios Castillo Pérez

* “Programa de planificacion integral de las playas andaluzas. Estrategia para la optimizacion del
plan de playas”. Realizada por D. Miguel Angel de Pablo.

o “Mélagay el crucerismo”. D. Rafael Esteve Secall

* “Lacelebracion de la Semana Santa y su incidencia turistica: El caso de Méalaga”. Realizada por
el Grupo de Economia Urbana de la Universidad de Malaga: Juan José Jurado Pascual, Eva M@
Lopez Pozo, José Eduardo Maldonado Rodriguez, Rosa M2 Martin Lagos, José Antonio Narva-
ez Aragon, Ana Belén Oliva Moreno, M2 Teresa Revollo Cabello y Oscar Zafra Muriel.

» “El auge del cicloturismo ante el reto de la estacionalidad: el caso de Baleares”. Realizada por
D. Joan B. Garau Vadell y D. Antoni Serra Cantallops

+ “El espafiol: Recurso turistico”. Realizada por el [Imo. D. Antonio Garrido Moraga

» “Conexion entre el turismo de montafia y el de ciudad: El caso de Sierra Nevada con Granada”.
Realizada por D2 Margarita Latiesa Rodriguez y D2, Pilar Martos Fernandez

» “El sistema turistico-deportivo de las Estaciones de Esqui y Montafia espafiolas”. Realizada por
D2, Pilar Martos Fernandez

e “Turismo y arqueologia. Andalucia”. Realizada por D2 Nuria Morére Molinero

+ “Patrimonio y turismo: Una relacién (in)conveniente”. Realizada por D2. Elena Puiggrés Roméan

» “Algunas consideraciones sobre el museo actual, el caso espafiol’. Realizada por D2, Elena Puiggrds
Roman

* ‘“Laindustria del transporte aéreo en Andalucia”. Realizada por D. Alfredo Rubio Bertelli

» “El desarrollo del turismo de estancias, turismo rural, en la provincia de Buenos Aires”. Realiza-
da por D2. Elena Val Moreno

» “Turismo residencial y golf: Una propuesta de mejora de su calidad para su diferenciacion fren-
te a productos de otros destinos”. Realizada por D. Eduardo Zarca Diaz de la Espina

D. Turismo Sostenible. Coordinador D. Vicente Granados Cabezas

Conferencias:

« “Dofiana, Turismo sostenible”. Realizada por D. Luis Atienza. Presidente de la Fundacién
Dofiana 21
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» “Turismo sostenible: un ejemplo —Hotel Fuerte Conil-". Realizada por D. José Luque. Director
Gral. de Fuerte Hoteles

e “El turismo en el proceso de planificacion de los Parques Naturales andaluces”. Realizada por
D. Eduardo Araque. Universidad de Jaén

* “Turismo Cultural: El Caso de Sevilla". Realizada por D. Manuel Marchena. Director General del
Patronato de Turismo de Sevilla

Ponencias y comunicaciones:

e “Analisis comparativo del turismo granadino en dos temporadas”. Realizada por D2 Reme-
dios Castillo Pérez, D. Jesis Gomez Mateos, D2. Cecilia Hita Alonso y D2 Margarita Latiesa
Rodriguez

» “Impacto ambiental del puerto deportivo de Portbou: una aplicacion de valoracion contingente”.
D2, Germa Coenders, D2 Ana Garriga, D2 Carmen Reig y D2 Angels Xabadia

» ‘“La adopcion de innovaciones ambientales en el turismo”. Realizada por D. Matias Gonzalez
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EL MERCADO FRANCES

EL MERCADO FRANCES

Carlos Alcaide
FRAM VOYAGE -Touroperador Francés

El mercado francés es el cuarto en importancia para la Costa del Sol después
de los clasicos Espaiiol, Britanico y, en los ultimos aiios, Aleman.

Es verdad que, tanto en cifras absolutas
como en porcentuales, estamos hablando
de magnitudes relativamente modestas,
pero no es menos cierto que el turismo fran-
Cés es un turismo que estd en progresion
desde hace mas de 20 afios aunque, para-
dojas de los numeros, hayamos perdido
“cuota de mercado”.

Pero por lo observado, no hay grandes
“dientes de sierra” en las gréaficas estadisti-
cas, lo que le confiere un alto interés al poder
permitiros una planificacion a “largo plazo”,
sin grandes riesgos.

Por consiguiente, no deberiamos “olvidar-
lo” tan a menudo en nuestros planes de pro-
mocién y deberiamos dedicar algunos recur-
sos tanto humanos como pecuniarios a desa-
rrollar y fortalecer nuestra presencia en este
gran mercado potencial y vecino.

Sabiendo que el nimero de franceses que
toman vacaciones es del 60% de la poblacién
(aproximadamente unos 34.000.000 de perso-
nas) y que de estos solo el 12% sale al extran-
jero, (fuentes estadisticas de I'OET de Paris)
nos parece que existe en ese mercado unas
potencialidades que estan lejos de ser explora-
das. Lo que representaria un gran interés para
la Costa del Sol, ya que confortaria nuevos mer-
cados y disminuiria la presién ejercida por la
casi monodependencia del turismo procedente
de otros (u otro) mercados. las férmulas de pro-
mocién que se adopten tendrian que tener en
cuenta que sdlo el 10% de los franceses que
viajan pasan por una agencia de viajes y que,
en un estudio efectuado por la OET de Paris
sobre los catalogos de Tour Operadores france-
ses, aparece que sobre los 110 que tienen un
programa sobre Espafia sélo 36 “tocan” la
Costa del Sal.
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Es un mercado importante no
solamente para la Costa del Sol sino
también para el resto de Andalucia.

En efecto, podemos afirmar que la mitad de
los clientes que llegan por el aeropuerto de
Malaga procedentes de este mercado tienen
como destino, ademas de la Costa del Sol, el
resto de Andalucia.

En este apartado merece la pena resaltar la
fuerte progresion registrada estos Gltimos afios
por un circuito individualizado como es el “Fly
and drive” cuya modalidad es bien conocida por
todos: consiste en confiar al cliente un vehiculo
en el aeropuerto y reservar los hoteles en dife-
rentes puntos de la geografia andaluza, para
que éste se despreocupe de la busqueda del
mismo. Diversas variaciones existen sobre este
producto, unos lo limitan a su minima expresion
(la entrega de un coche), otros lo completan con
otros tipos de reservas.

A este turismo de “circuitos” hay que afia-
dir el turismo procedente de ese mercado que
viene para lo que se ha convenido en llamar
“el sol y playa” ya que, en el caso de los fran-
ceses, siempre se completa por al menos una
visita a algunos de nuestros monumentos, 0
ciudades monumentales. El gasto medio por
este concepto se sitda por encima de las 9.000
ptas. por cliente.

Esto indica que, en particular, en el mer-
cado que nos ocupa, no debemos olvidar la
llamada “oferta complementaria cultural”.

Perspectivas

Esta la “guerra” de los precios, pero pien-
S0 que ésta es una “batalla” perdida de ante-
mano, ya que los otros destinos competidores

nuestros (Iéase Marruecos, Tunez... ) siem-
pre se encuentran en periodo de oferta (con
bajas espectaculares de precios) para intentar
salir de alguna crisis. Para ilustrar mi propési-
to y, aunque no sea de nuestra competencia,
ver lo que esta pasando en Egipto; sin men-
cionar que la estructura de costo de ellos y
nosotros son bien diferentes.

El principal argumento del turismo andaluz
tiene que ser la calidad, que ésta tenga “Q” o
gue no la tenga, pero si una calidad real y al
mismo tiempo “percibido”, ya que sin este con-
cepto no tiene las virtudes que le atribuimos.

Hace algunos afios, tuvimos que abando-
nar nuestra colaboracién con un proveedor
por las continuas quejas de los clientes. Estu-
vimos un largo periodo de tiempo estudiando
el problema, hasta que nos dimos cuenta que
la calidad “real” de ese establecimiento no era
“percibido” por el cliente, luego todos sus
esfuerzos y los nuestros no servian de nada.

La calidad pasa también por responder
positivamente a las expectativas de los clien-
tes. Tengo que sefialar en este punto, que la
Costa del Sol tiene todos los “ingredientes”
para poder ofrecer en este mercado un pro-
ducto atractivo, que pasa por ofrecer una
buena calidad de los establecimientos y bue-
nos productos en lo que concierne a la alimen-
tacion; tendriamos, pues, que cuidar particular-
mente la presentacion de los mismos asi como
gue éstos respondan a las ya mencionadas
expectativas de los clientes. Por ejemplo, servir
queso en los aperitivos, como los servimos
aqui esta bien, pero servirlos al final de la comi-
da, probablemente sea mejor para este cliente
y, esto con la ventaja de ser a igual 0 a menor
costo, pero aumentando considerablemente
los indices de satisfaccion de los clientes.
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OPORTUNIDADES Y LIMITACIONES DE L0S TOUROPERA-
DORES ESPANOLES PARA LA COMERCIALIZACION MAS
AUTONOMA DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS ESPANOLES

Javier Gonzalez-Soria y Moreno de la Santa
TIEMPO LIBRE, S. A. (Grupo Mundicolor)

ANALISIS DE LA DEMANDA TURISTICA
* Reflexién histérica

Las motivaciones, necesidades y exigen-
cias del turista han evolucionado de manera
drastica y espectacular en el periodo que va
de finales de los afios 40 hasta nuestros dias,
y seguirdn manteniéndose en constante evo-
lucion en el Siglo XXI que tenemos ya a la
vuelta de la esquina.

Esa evolucion ha estado siempre ligada a
las condiciones y modo de vida de la pobla-
cion del pais de origen del turista, ya que son
esas condiciones y ese modo de vida el para-
metro que inspira la motivacion del viaje y la
medicion del grado de satisfaccién. Como
ejemplo que creo ilustra y justifica esta afir-
macion, puede decirse que las motivaciones y
exigencias del turismo europeo de finales de

los 40, recién salido de la Segunda Guerra
Mundial, con todo lo que eso implicaba, eran
evidentemente muy distintas de las de las
décadas de los 70s, 80s y no digamos de los
90s, y del futuro. Estos son hechos incontes-
tables y bésicos que han conformado el turis-
mo en el pasado y seguiran haciéndolo en el
futuro y que por tanto deben inspirar la actua-
cion de toda la industria turistica y, por
supuesto, la de los Tour Operadores.

* Necesidad de adaptaciéon a la
demanda

En un mercado globalizado, en el que
cada destino compite con todos los demas, el
turismo es un sector econémico dirigido por la
demanda. El turista actual, en especial el de
los mercados maduros, €s un viajero con
amplia experiencia, que ha visitado maltiples
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destinos y cuyo nivel de exigencia es crecien-
te. A su vez, el desarrollo de los medios de
transporte y el relativamente reducido coste
de los mismos pone a disposicién de ese via-
jero mas experimentado cualquier destino, por
lejano que esté, a un precio asequible. Por
ello, es preciso plantearse un proceso de
adaptacion a las exigencias de la demanda y
a la necesidad de mantener e incrementar la
calidad. Este proceso de adaptacion es un
proceso continuo que implica las siguientes
lineas de actuacion:

— Conocimiento y andlisis de los merca-
dos para detectar las tendencias de la
demanda.

— Actuaciones en los mercados para pro-
mover y comercializar los productos
turisticos adecuados a cada mercado.

— Definicion de los productos turisticos
gue son exigidos por la demanda en los
diferentes mercados.

— Disefio de instrumentos dirigidos a con-
solidar e incrementar la relacion cali-
dad/precio para no perder competitividad.

El conocimiento de los mercados incluye
una doble vertiente, como es la investigacion
de la demanda y la estructura de comerciali-
zacion; y el andlisis de la coyuntura.

A partir de los estudios de mercados se
pone de manifiesto la pluralidad de mercados
existentes, que podemos agrupar del siguien-
te modo: Mercados tradicionales o maduros,
en los que al lado de la demanda vacacional
hay oportunidades crecientes para otras for-
mas de turismo; mercados lejanos, en los que
a su vez hay que distinguir entre mercados
consolidados, mercados con potencial de

desarrollo y mercados externos emergentes; y
mercados emergentes proximos.

A partir de la especifica tipologia de cada
mercado se habran de establecer las priorida-
des de actuacidn, asi como los criterios de
comercializacién y promocién en cada uno de
ellos, actuando conjuntamente la iniciativa
publica y la privada

« Factores que caracterizan la
demanda turistica en la actualidad

Es obligado, por consiguiente, preguntar-
se cudles son esas motivaciones en la actua-
lidad y las perspectivas de futuro. A mi juicio,
hay varios factores que caracterizan la
demanda actual, de entre los que subrayaria
los siguientes:

En primer lugar, la lista de motivaciones se
ha ensanchado notablemente y aunque la de
sol y playa sigue siendo la prioritaria, acapa-
rando alrededor del 75%, han aparecido otras
nuevas que tienen su origen en las inquietu-
des y aficiones inherentes a la evolucion de
las condiciones sociales, culturales y econo-
micas de los diferentes paises.

Asi ha surgido el turismo deportivo, el turis-
mo cultural, el turismo de congresos y conven-
ciones, el de incentivos y mas recientemente el
turismo de naturaleza y el turismo activo o de
aventura en el que el turista pretende pasar lo
mas posible de espectador a actor.

Una segunda caracteristica es que cada
vez menos la decision de viaje y la eleccion del
destino se basa en una motivacion Unica, sino
que responde a una motivacién compleja que
participa de varias de ellas. Asi, incluso, la tra-
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dicional de sol y playa incluye en un menor o
mayor grado la cultural en sus diversas expre-
siones de gastronomia, diversion, etc.. Se
puede, por consiguiente, afirmar que la decision
del viaje es cada vez mas multimotivacional.

Otra tercera caracteristica que considero
de la mé&xima importancia es la decidida bus-
queda por el turista del mayor grado posible
de individualizacién de su viaje.

En un principio, factores como el bajo nivel
cultural, el miedo a lo desconocido, los niveles
de precio, o la escasez de alternativas favore-
cieron el desarrollo de un turismo muy estan-
darizado que ofrecia poco o nulo margen de
eleccion personalizada.

Sin embargo, la evolucién de esos facto-
res han llevado a sustituir el viaje “lo toma o lo
deja” por un viaje hecho a medida o al menos
“pret-a-porter”.

Finalmente, el precio es otro elemento
basico que condiciona la demanda. Ahi tam-
bién se esta produciendo una evolucién, cuyo
grado varia segun el mercado, que es la sus-
titucion del concepto de precio en niveles
absolutos para pasar al mas racional de la
relacién precio/calidad, es decir, al bien cono-
cido de “value for money”.

EVOLUCION DE LA INDUSTRIA TURISTICA

« Reflexiones sobre la industria turisti-
ca

Me gustaria subrayar que la industria
turistica es una industria de la mayor trans-
cendencia, no sélo politica y social sino tam-

bién econdmica, incluso para los paises desa-
rrollados, como lo demuestran los datos obje-
tivos al respecto. Por consiguiente, es impres-
cindible que la sociedad en su conjunto esté
sensibilizada con este hecho para posibilitar
que se le preste la debida atencion en todos
los drdenes.

Es también una industria compleja en la
que el producto pais en primer lugar y los
demas productos en que se desglosa exigen
una suma de elementos de los que son res-
ponsables el sector publico y el privado, y por
ello es imprescindible el mayor grado de cola-
boracion entre ambos, tanto en la planifica-
cién como en la ejecucion y comercializacion,
para conseguir sinergias que redunden en
beneficio de todos y que hagan posible un
turismo sostenible respetuoso y beneficioso
para el medio ambiente, diferenciado, con
calidad y fuente de riqueza, de bienestar y de
disfrute en esta era del ocio en la que estamos
inmersos; un turismo que, ademas, facilite el
conocimiento y la convivencia entre los pue-
blos como instrumento para el mantenimiento
de la paz entre los mismos.

Asimismo, quiero resaltar que la industria
turistica sera en el siglo XXI la principal indus-
tria mundial. EI mercado del turismo es uno de
los més abiertos y libres, gracias a la comuni-
cacion y al desarrollo exponencial de la indus-
tria del transporte. No es productiva una refle-
Xién o un debate que se limite a los actores de
un pais determinado, pues nos encontramos,
en el &rea del turismo, quizas méas que en nin-
gun otro sector de la actividad humana, inmer-
sos plenamente en la aldea global.

Espafia, como destino turistico, tanto en
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nimero de visitantes como en ingresos, esta
situada entre los tres primeros paises del
mundo, junto con Estados Unidos y Francia.
Por ello nuestro reto es el mundo, y no la riva-
lidad entre regiones o entre productos. Una
promocion adecuada reporta beneficios para
todos, incluso para las regiones desprovistas
de oferta turistica, en virtud del reparto presu-
puestario del Estado, que por imperativo
constitucional es solidario y distributivo.

De este modo, siempre las decisiones
sobre promocién, marcas, mercados, deben
venir enriquecidas por la vision de los demas,
es decir, por “cdmo nos ven” y como estamos
situados en el mercado mundial. Necesitamos
saber cuél es nuestra imagen, qué necesita-
mos para mejorarla y para mantener nuestra
competitividad. Es imprescindible siempre el
contraste y la comparacion, la perspectiva
desde el exterior.

Igualmente, no debemos bajo ningin con-
cepto olvidar que el turismo internacional se
encuentra concentrado en relativamente pocos
paises ricos, por lo que la verdadera explosion
del turismo internacional esta aun por comenzar
en las naciones asiaticas del pacifico.

* Punto de partida de los diferentes
subsectores

Es preciso conocer el nivel de competen-
cia y las estrategias competitivas de los dis-
tintos sectores que componen la industria
turistica antes de iniciar el andlisis de la evo-
lucion prevista para la misma hasta final de
siglo y a lo largo del siglo XXI. Para ello,
vamos a remarcar brevemente las lineas mas

destacadas de cada uno de ellos:

» Hoteles

El efecto de la competitividad global exis-
tente ha producido una rivalidad entre los pro-
veedores de servicios de alojamiento basada
en los precios ofrecidos en el mercado, que
éstos encuentran en los folletos de los Tour
operadores. Los compradores estan constan-
temente realizando comparaciones sobre la
relacién calidad/precio ofrecida, puesto que
no existe un coste para los mismos a la hora
de cambiar de destino. De este modo tan sélo
aquellas compafiias que ofrezcan aspectos
diferenciados en su oferta, que sean recono-
cidas por los clientes como empresas que
proporcionan un excelente valor por el dinero
gue exigen, son las que van a subsistir en
este entorno tan competitivo y globalizado.

» Operadores de receptivo

Los operadores de servicios terrestres
estan ofreciendo servicios mas competitivos a
precios mas competitivos a los Tour Operado-
res, puesto que ahora forman claramente
parte de la cadena de actividades competitivas
del producto turistico. Por ello, es evidente que
su integracion dentro de la industria sera
plena, como ya esta sucediendo con algunos
Tour Operadores alemanes e incluso turcos.

* Lineas aéreas

Las compafias aéreas regulares estan
teniendo que adaptarse a la presion competi-
tiva resultante de la politica de cielos abiertos
y de desregularizacion. Esto ha provocado
una disminucién del coste del asiento por
milla, no s6lo en los vuelos regulares sino
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también en los vuelos charter.

Asimismo, ha conducido a algunos Tour
Operadores, que tienen la dimension necesa-
ria para ello, a arriesgarse a integrar este
aspecto de la produccion dentro de su nego-
cio, tomando la totalidad del riesgo en deter-
minados aviones charter a lo largo del afio e
incluso planteandose la posibilidad de efec-
tuar una integracion vertical del negocio.

Otros Tour Operadores han decidido man-
tener su flexibilidad operativa y reducir riesgos
comprando plazas en compafiias aéreas
regulares en base a criterios de venta.

* Tour Operadores

Como distribuidores mayoristas y, cada vez
mas, como minoristas, a través del marketing
directo, los Tour Operadores ayudan a crear el
mercado por si mismos, puesto que como con-
sumidores hacen una comparacion entre las
diversas ofertas existentes en los folletos.
Igualmente, los Tour Operadores ayudan a
crear un mercado mostrando ofertas alternati-
vas dentro de cada uno de sus folletos.

Los Tour Operadores desarrollan una activi-
dad que recibe una muy reducida recompensa
que, normalmente, no excede del 2 por ciento
sobre las ventas, lo que implica que exista una
intensa competencia que motiva la continua
desaparicion de aquellas empresas menos efi-
cientes y competitivas. Logicamente, este alto
grado de competitividad de este subsector ha
generado una mayor eficiencia de las empre-
sas participantes en el mismo y ha ampliado la
posibilidad de eleccién para los clientes al tiem-
po que se ha producido una reduccién de los
precios. Es evidente que los costes por pasaje-

ro de los Tour Operadores han disminuido en
términos reales gracias a las mejoras en siste-
mas informaticos y en procedimientos, lo que
evidentemente ha permitido que a diferencia
de lo que sucedia en los primeros afios ochen-
ta, cuando casi nadie viajaba a Turquia Chipre,
Egipto, Kenia, Goa, Australia, Nueva Zelanda,
Florida, el Caribe, o México, ahora mismo
mucha gente pueda permitirselo.

* Agencias de Viajes minoris-
tas

El negocio de las Agencias minoristas se
mueve con unos margenes muy ajustados,
que de acuerdo a las conclusiones del informe
de Coopers & Lybrand preparado para ABTA
en 1996, no superan el 1,21 por ciento antes
de impuestos sobre ventas. Las agencias
minoristas operan como cualquier otro distri-
buidor al detalle, decidiendo cuéles son los
Tour operadores cuyos productos van a ven-
der y en qué condiciones, asi como fijando su
politica de descuentos y de otras acciones
comerciales, especialmente desde que en la
mayor parte de Europa se eliminé la prohibi-
cion del “minimun selling price”

En el momento actual las Agencias mino-
ristas estan viendo como parte de su merca-
do, un 35% en 1998 en Reino Unido, por
ejemplo, esta pasando a manos de las ventas
directas de los Tour Operadores. Las claves
para este cambio son unos consumidores
mas experimentados, una mayor aceptacion
de la venta directa, unas tecnologias més
avanzadas, y la consolidacion en las concien-
cias de los Tour Operadores de que la venta
directa es mas efectiva desde el punto de
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vista de los costes que la distribucién a través
de Agencias de Viajes minoristas.

+ Oficinas de Turismo

Las Oficinas de Turismo desarrollan un
papel no encomendado a ningln otro partici-
pante en la industria turistica. Las Oficinas de
Turismo compiten por los clientes a través de
la publicidad y de las relaciones publicas con
los medios de comunicacién, los Tour Opera-
dores y las Agencias de Viajes minoristas.
Pueden realmente desequilibrar la balanza
hacia su mercado, puesto que tienen la liber-
tad para operar dentro de las realidades de
cada mercado en lugar de encontrarse cons-
trefiidos a operar desde el punto de vista de
los productores.

* Paises

Los paises se encuentran en directa com-
petencia en la captacién de turistas. Los Tour
Operadores analizan lo que cada pais ofrece
y al precio al que lo ofrece. Evidentemente,
cada pais tiene una cultura diferenciada y
unas costumbres caracteristicas, y si bien el
entorno urbano y artistico en muchos casos
es ecléctico, se encuentra siempre aderezado
con elementos culturales especificos que per-
miten a cada nacion mantener sus rasgos dis-
tintivos. También es evidente la importancia
de los recursos turisticos naturales como
montafias, playas, clima, etcétera. Sin embar-
go, no son desde luego, menos importantes
los factores psicolégicos. Para un pais los fac-
tores realmente claves son su accesibilidad,
su amigabilidad, su confiabilidad, y su orden 'y
seguridad. Estos factores pueden sonar abu-
rridos pero son los que realmente determinan

la consolidacién de un pais como destino
turistico.

Por dltimo, hay que recordar que tienen
también una especial importancia a la hora de
evaluar la competitividad de un pais las tasas
y tipos de cambio del mismo. A diferencia de
lo que ocurre en el Mediterraneo, en numero-
sos paises del Caribe han olvidado que una
excesiva fiscalidad es una amenaza estratégi-
ca para el crecimiento y el éxito de la industria
turistica.

* Lineas basicas de la evolucion de
la industria turistica

Para intentar evaluar qué va a suceder en
el futuro de la industria turistica es preciso vol-
ver la mirada en primer lugar a cuestiones
como el crecimiento econémico y el clima de
confianza, puesto que ambos son imprescin-
dibles si la gente debe gastar su dinero en un
esparcimiento instantdneo, como son las
vacaciones, en lugar de ahorrarlo o gastarlo
en bienes que le reporten un beneficio a
mayor plazo, como coches, electrodomésti-
cos, etcétera.

En Europa las perspectivas de crecimien-
to del Producto Interior Bruto se muestran
bastante halagliefias. Este crecimiento, ade-
mas, se encuentra acompafiado de una baja
inflacion. En resumen, podemos decir que el
PIB tiene un crecimiento esperado hasta el
afo 2.000 en los paises que conforman el G.-
7 del 2,5% al 3,2%.

Con estos datos podemos asegurar que el
crecimiento de la demanda turistica europea
se encuentra asegurado. Sin embargo existe
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un problema de confianza, puesto que en este
momento muchos de los paises europeos se
encuentran embarcados en programas de
convergencia con los criterios de Maastricht,
gue vienen impuestos por la implantacion de
la moneda Unica en 1999. Ello ha supuesto
gue muchos de estos paises hayan tenido
gue cancelar o abandonar muchos de los pro-
yectos y programas sociales que habian lle-
gado a ser parte integrante de su estructura
social. Junto a ello nos encontramos con el
problema del paro que azota gravemente a
Europa y que requiere de reformas estructu-
rales para su reduccién. Esto quiere decir que
si cada vez va a haber menor renta disponible
para los pensionistas y los desempleados, al
tiempo que se va a facilitar el despido, resulta
claro que ello va a generar una falta de con-
fianza que repercutird en una contencién del
gasto en bienes y servicios no estrictamente
imprescindibles y que, como en el caso de los
viajes, proporcionan un disfrute inmediato y
no duradero. Por ello preveo tan solo un
moderado crecimiento en Europa en el nime-
ro de turistas internacionales.

Asimismo, no auguro un significativo creci-
miento en el nimero de turistas que se des-
plazan del Norte al Sur de Europa. Las medi-
das adoptadas por los paises del sur de Euro-
pa para cumplir con los criterios de Maastricht
y sobre todo el proceso de igualacién de los
precios que se producira tras la aplicacion de
la moneda Unica eliminard las diferencias de
precios existentes, en la actualidad, por ejem-
plo, entre Mallorca y Munich. Por otra parte,
considero muy probable un paulatino movi-
miento hacia paises no incluidos en la Union

Europea, como Turquia, o hacia destinos de
larga distancia, en tanto éstos sean capaces
de mejorar en sus garantias de seguridad y
salubridad, que en muchos casos se estan
viendo sustituidos por la implantacion del
“todo incluido” En este sentido, las Ultimas
previsiones realizadas por IFTO, que sugieren
que hay una posibilidad de que se produzca
un declive en el nimero visitantes a los paises
del sur de Europa a partir del 2001 en favor
especialmente del largo recorrido y del Norte
de Africa, cuyas causas analizaré en el
siguiente punto, y que obliga a las Autorida-
des mediterraneas a tomar las medidas nece-
sarias para paliar esta tendencia.

No puedo terminar esta reflexion sin hacer
referencia a la vertiente demogréfica de la
industria turistica. El efecto de un dramatico
incremento del nimero de jubilados no se
sentird hasta dentro de diez o doce afios.
Pero este incremento evidentemente sucede-
ra, puesto que las previsiones demogréficas
son ciertamente ajustadas. Por ejemplo, en
Alemania habrd una persona jubilada por
cada persona que trabaje. Este efecto se ird
sintiendo por todo el mundo desarrollado sen-
siblemente cuando el porcentaje de poblacion
cuya edad supere los 65 afios se sitle por
encima del 20 por ciento.

Muchos de estos jubilados tendran dinero,
Y quiz&s por primera vez en su vida, también
tiempo libre para viajar, por lo que habra un
importante incremento en la demanda de via-
jes. Asi, aquellos gobiernos, empresarios y
organizaciones turisticas que comiencen
ahora a planificar y promocionar un destino
para esa clientela potencial, podran obtener
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los beneficios derivados de su participacion
en los afos venideros.

Centrandonos ahora en la vertiente de la
distribucién, debemos sefialar que éste es un
tema muy discutible y de dificil solucién. Por
ello, tan solo voy a apuntar una serie de
hechos, que se producen con especial inten-
sidad en el Reino Unido y Alemania, como son
la gran sensibilizacion con respecto al precio
y al valor afadido por parte de los clientes,
que nos pueden hacer cuestionarnos si en el
futuro los consumidores van a seguir estando
dispuestos a pagar dos méargenes adicionales
en sus viajes, como son el de la Agencia de
viajes minorista y el del Tour Operador.

Mi conclusién final es que el turismo va cre-
cer en general, sin que resulte tan claro cuales
van a ser los destinos elegidos para ello. No
obstante, parece bastante razonable entender
que el mapa turistico del futuro va a favorecer
los destinos de larga distancia desde Europa y
los destinos asiéticos desde Asia. En el siglo
XXI veremos también mucha congestion aérea
asi como fallos en las infraestructuras detras
de la demanda de viajes. Mucha gente incre-
mentara el nimero de viajes de placer, si bien
éstos seran de una duracion inferior. Aquellos
proveedores de servicios turisticos que ofrez-
can un servicio eficiente, amigable, y a precios
razonables, seran los que triunfen.

A causa de este crecimiento, las materias
relacionadas con el desarrollo sostenible en
paz se tornan aln mas importantes. Como
industria hemos aprendido mucho en los afios
pasados acerca del desarrollo sostenible pero
me sorprenderia enormemente que los gru-
pos de presion y los politicos no nos impusie-

ran cambios en el futuro, especialmente en el
ambito de la fiscalidad.

Finalmente, afirmar que si podemos conti-
nuar con la mayor parte del mundo mas o
menos en paz, con la prosperidad creciendo y
con la perspectiva de una mayor longevidad,
dejando de lado los efectos de los ciclos eco-
nomicos, el turismo no solamente se va con-
vertir en el sector econémico mas importante
del mundo en el tercer milenio, sino que va a
ser con diferencia el sector econémico mas
importante que el mundo jamés haya visto

» EIl papel del largo recorrido en la
evolucion de la demanda turistica

La gente paga una fortuna para experi-
mentar unas vacaciones y regresa simple-
mente con recuerdos. Superficialmente, esto
parece irracional, pero, como ya sabemos,
500 millones de personas lo hacen anualmen-
te. Esto significa que si bien puede ser irracio-
nal todos ellos lo hacen porque valoran la
experiencia y los recuerdos que la misma les
proporciona. Ello nos lleva a analizar las per-
cepciones y motivaciones que mueven a un
viajero, que en el caso de un viaje interconti-
nental, son diferentes del resto de los viajes.
Lo importante es saber hasta que punto son
diferentes las expectativas y percepciones de
alguien que llega a un destino después de un
viaje de tres horas y cuarto y las de alguien
que ha viajado durante veintiocho horas.
Desde mi punto de vista la respuesta es sim-
ple: Las expectativas deben ser medidas en
kilémetros.

Los viajes de larga distancia tienen mucho
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que ver tanto con el cambio de costumbres y
cultura como con el cambio horario, es decir,
se trata tanto de aspecto culturales como de
distancia. Esta es una cuestion que evidente-
mente a los Tour operadores no se les presen-
ta en sus programas de corto recorrido. Por
ello, puesto que la imagen del Sol es la moti-
vacion fundamental para el trafico vacacional,
los destinos de largo recorrido se centran basi-
camente en los Tropicos. Estos destinos son
comercializados en base al precio, consiguien-
do que sean percibidos como unas vacaciones
con el cachet de un viaje de largo recorrido a
un precio no mucho mayor del que se pagaria
por unas vacaciones en el Mediterraneo.

La relacion entre el precio de las vacacio-
nes en Europa y en un destino de largo reco-
rrido es un aspecto crucial. Por ejemplo, en el
mercado britanico, si la diferencia entre una
estancia en Barbados en un hotel de tres
estrellas y esa estancia en Espafia fuera
superior a trescientos ddlares, significaria que
el mercado de Barbados declinaria. Por el
contrario, si la diferencia es cercana a los
ciento cincuenta dolares, el destino Barbados
se potenciaria.

Ello nos deja bien patente que el factor
precio es fundamental en los destinos de
largo recorrido, que sufren un condicionante
especifico como es la fluctuacion de moneda,
gue puede modificar en términos monetarios
los precios sin que se haya producido un
incremento real, lo que afecta muy especial-
mente a los establecimientos “todo incluido”.

Otro factor diferencial muy importante que
distingue el mercado del largo recorrido del
mercado de corto recorrido es que los paises

del Mediterraneo son vecinos y tienen una pro-
funda e inherente comprension de las normas
de competencia y del mercado, lo que a menu-
do no sucede con los destinos de larga distan-
cia, que con demasiada frecuencia fijan sus
precios exclusivamente en base a condiciones
econdmicas locales, con independencia de lo
que pueda estar sucediendo en el resto del
mundo, 0 para ser mas exacto, en las siguien-
tes paginas del folleto del Tour Operador.

Otro aspecto a destacar con respecto al
largo recorrido es que ciertos Tour Operado-
res europeos han decidido contratar los aloja-
mientos méas baratos en destino con el fin de
conseguir unos precios muy bajos que compi-
tan plenamente con destinos de media distan-
cia. De este modo, se ha perjudicado enor-
memente la reputacion de calidad y exclusivi-
dad de los destinos, puesto que los viajeros
esperan un estilo vida de cinco estrellas y se
encuentran, si tienen suerte, en un bloque de
apartamentos de dos estrellas. Evidentemen-
te cuando regresan a casa comentan a Sus
amigos que el destino no merece la pena.

En este abaratamiento de los precios ha
jugado un papel fundamental el trafico charter.
La aparicion a mediados de los ochenta de
una nueva generacion de reactores, conoci-
dos como “big twins”, cambi6 radicalmente el
aspecto del mercado de largo recorrido pues-
to que casi un 50% del tréfico es transportado
en vuelos charter. Sin embargo, tan solo el
tréfico charter cubre un 10% del total de des-
tinos probables.

En Europa la gran mayoria de compafiias
que actualmente se dedican al tréfico vaca-
cional de largo recorrido se consolidaron en el
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Mediterrdneo. Ha sido precisa una notable
habilidad por su parte para presentar simulta-
neamente los nuevos destinos de largo reco-
rrido y preparar a los compradores para lo que
en muchos casos es una experiencia vacacio-
nal bastante mas primaria de la que hasta ese
momento se han encontrado en los destinos
mediterraneos. Sin embargo, esta presenta-
cién implica también probleméticas legales a
partir de la entrada en vigor de la Directiva
Europea sobre Viajes Combinados que supo-
ne que los estandares de alojamiento y trans-
porte de los paises en desarrollo ahora deban
ser idénticos a los impuestos en Europa. Ello
nos lleva a hablar de los aspectos de calidad
que son significativos a la hora de elegir los
destinos turisticos. Segun los datos de un
informe aleman de 1998, realizado en seis pai-
Ses europeos, existen diez aspectos capitales:
El lugar debe ser bonito.
Debe haber una atmoésfera agradable.
Limpieza.
Sol.
Clima sano.
Calidad gastronémica.
Poco trafico y tranquilidad.
Entorno auténtico.
. Oportunidades para el bafio en el mar.
10.Una amplia variedad de actividades de
entretenimiento.

Como vemos, el éxito turistico, especial-
mente de los destinos de largo recorrido en
los que el riesgo percibido por los clientes es
mayor, aunque soélo sea por la distancia, exige
un cumplimiento de estos aspectos de cali-
dad, ya que se precisa de clientes repetitivos
y de una promocién boca oido por parte de los
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clientes. En este sentido, es fundamental afir-
mar que la proteccién de la salud y la seguri-
dad de un destino son condiciones impres-
criptibles para la creacion de un turismo sos-
tenible y exitoso, puesto que aungue los des-
tinos de largo recorrido tienen un encanto irre-
sistible para aquella gente que nunca ha sali-
do de Europa, este encanto se quiebra con los
problemas de salud publica y con los proble-
mas de violencia, que podemos dividir en dos
categorias: crimen y terrorismo.

Los gobiernos deben actuar enérgicamente
para prevenir y eliminar en la medida de lo
posible los actos terroristas, como se redujeron
en su momento en el tréfico aéreo, asi como
debe preocuparse en crear las condiciones
adecuadas para reducir el nivel de criminalidad
del pais y garantizar la salubridad publica.

Los destinos de largo recorrido, a causa
de su coste y de la distancia, generaran siem-
pre en los viajeros grandes expectativas, lo
que les hace al tiempo atractivos y vulnera-
bles: Atractivos por su exotismo y vulnerables
por la desmesurada publicidad que se produ-
ce si algo va mal.

Pero son estas grandes expectativas las
que han permitido que el trafico a destinos de
largo recorrido haya crecido un 30% en los
Gltimos tres afos.

El deseo del viaje de largo recorrido, ali-
mentado por la amplia experiencia de los
europeos en disfrutar de sus vacaciones en
su propio continente, esta creciendo gracias a
los nuevos reactores que han satisfecho ese
deseo. Las Unicas sombras que se atishban en
el panorama provienen de temor que generan
sociedades inestables desde un punto de
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vista politico, que puedan contemplar el turis-
mo desde una perspectiva a corto plazo.

FUNCIGN DE LOS TOUR OPERADORES

« Nivel de adecuacion a los factores
de la demanda

En primer lugar hay que plantearse cual es
la demanda turistica para el Tour Operador. El
producto proporcionado por la agencia de via-
jes es la distribucion minorista, mientras que el
producto o productos proporcionados por los
Tour Operadores son las propias vacaciones,
los viajes en si mismos. Consecuentemente,
en el caso de las agencias de viajes minoristas
se deben examinar los diferentes medios de
distribuciéon y sus sustitutos o alternativas,
mientras que en el caso de los Tour Operado-
res se debe tomar en consideracion la sustitui-
bilidad de los diferentes tipos de viajes.

De este modo, los Tour Operadores son el
elemento dinamizador del Turismo, que tienen
gue compaginar oferta y demanda y poner a
disposicion de los clientes un producto que
satisfaga sus motivaciones y necesidades.

Por tanto, el primer gran reto que tienen que
afrontar es identificar esos cambios en las moti-
vaciones e incluso ser capaces de generar otras
nuevas, anticipandose a las exigencias del mer-
cado. Por ello, la siguiente cuestion seria pre-
guntarse si los Tour Operadores han salido o0 ho
airosos de ese reto a que me referia.

Sinceramente, creo que la respuesta es
afirmativa y afiadiria que quizas en los paises
que se han incorporado més tarde al turismo
emisor, como es el caso de Espafia, el grado
de consecucion es aln mayor, y existe algin

Tour Operador en nuestro pais cuya filosofia y
los productos que ofrece responden precisa y
totalmente a ese concepto de viaje individuali-
zado como es el caso de TIEMPO LIBRE S.A.

+ Definicion del producto turistico

Asi pues, es claro que la adaptacion a la
demanda turistica se debe realizar creando el
producto turistico adecuado a la misma.

Por ello, no se debe olvidar que la deman-
da turistica tiende a la segmentacién y a la
exigencia de una oferta enriquecida y de cali-
dad, lo que implica que ésta tiene que llevar
aparejada un proceso paralelo de especializa-
cién en cada uno de los nichos que se pre-
tenda captar, asi como un proceso de mejora
general. Sdlo las ofertas que puedan satisfa-
cer los gustos y necesidades de uno o varios
segmentos concretos de la demanda, con un
suficiente nivel de calidad y una identidad
diferenciada, seran competitivas en mercados
crecientemente complejos. Las ideas claves
para abordar este proceso de adecuacion se
derivan de la del producto turistico, que puede
ser definido como un bien o un servicio ofer-
tado en un mercado turistico y que, para que
tenga salida, tiene que dar respuesta a lo
demandado por una parte definida de los con-
sumidores. El producto turistico, desde una
perspectiva mas amplia, es el conjunto de bie-
nes y servicios que han sido escogidos y con-
formados para responder de la manera mas
adecuada a la totalidad de las necesidades y
preferencias, -no solamente las relativas al
alojamiento, la manutencion y la actividad
basica-, de los turistas de un determinado
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segmento de la demanda, durante su expe-
riencia vacacional. Un producto turistico tiene
que estar disefiado en todos sus aspectos,
desde las caracteristicas de los alojamientos,
hasta la actividad o el recurso turistico que le
da su identidad, pasando por las infraestruc-
turas y servicios publicos, el comercio, la ofer-
ta complementaria de ocio y restauracion o la
propia configuracion urbana del destino.

Considero importante realizar un breve

andlisis de los principales productos turisticos
que se ofertan en Espafia:.

— Turismo de sol y playa: El Turismo de
sol y playa es la principal oferta turisti-
ca espafiola, si bien hay que destacar
el aumento de la competencia de nue-
vos destinos de sol y playa en el Norte
de Africa, en paises del Caribe y del
sudeste asidtico. Si a esto le afiadimos
los cambios en la demanda, especial-
mente la disminucion de la duracion de
las vacaciones, que cada vez son mas
cortas y espaciadas, y en las motivacio-
nes el turista, que pide cada vez mas
actividades, los retos que debera afron-
tar la oferta espafiola son importantes
con objeto de consolidar su posicién y
reducir su dependencia de la coyuntura
econémica. Para ello hay que sacar
partido de un rasgo caracteristico de la
oferta espafiola, poco repetible en otros
paises competidores, como es la rique-
za de nuestra oferta complementaria.
Asimismo, es preciso centrar todos los
esfuerzos en combatir uno de los prin-
cipales problemas de la oferta espafio-
la, como es la estacionalidad, mediante

la diversificacion del producto clasico
ofreciendo ademas nuevos Sservicios,
disefiados en funcion de diversos seg-
mentos de demanda, como puede ser
la potenciacién del turismo de tercera
edad, el deportivo y el turismo cultural.
Turismo Rural: El Turismo Rural es uno
de los productos turisticos que mayor
auge y crecimiento esta experimentan-
do en los Ultimos afios en Espafia, y
uno de los que mayor potencialidad
presenta especialmente en zonas de
interior. Desgraciadamente la descoor-
dinacion en el crecimiento de la oferta y
una carencia de criterios comunes de
desarrollo dificulta enormemente su
consolidacion. Por ello, es perentorio
CoNnseguir una mejor organizacion de la
oferta desde la calidad del servicio ofer-
tado con objeto de poder integrar en
torno a un mismo concepto las distintas
tipologias existentes.

Turismo deportivo y de naturaleza: El
Turismo deportivo tiene un doble inte-
rés: por un lado, ampliar la oferta turis-
tica en los destinos tradicionales de sol
y playay, por otro, desarrollar turistica-
mente otros destinos, en especial las
zonas de interior y montafia, introdu-
ciendo actividades relacionadas con la
naturaleza. Dentro del turismo deporti-
vo ya tienen un amplio historial el golf y
la nieve, y en cierta medida el turismo
nautico, mientras que existen otra serie
de actividades de turismo deportivo que
aln se encuentran en vias de consoli-
dacién, debiéndose realizar un esfuer-
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zo importante para avanzar en la profe-
sionalizacion de ese subsector.

»— Turismo cultural y metropolitano: Espa-
fia, a pesar de ser uno de los paises del
mundo con mayor patrimonio monu-
mental, no capta una cuota importante
del segmento de la demanda que se
dirige a las ciudades histéricas. Para
cambiar esta tendencia es importante
actuar en dos frentes, como son el del
desarrollo del producto y el de su pro-
mocioén y comercializacion.

 Estructura empresarial

Superar con éxito ese primer reto que tie-
nen los Tour Operadores de crear un produc-
to turistico que se adecue a la demanda no es
desgraciadamente suficiente para asegurarse
su éxito.

El negocio de los Tour Operadores requie-
re, como el resto de los subsectores que con-
figuran el turismo, de unas estructuras empre-
sariales que respondan con el maximo rigor a
criterios de gestion y eficacia.

Hay un dato que es de la maxima elo-
cuencia. Segln un estudio realizado en
Japén, el ratio volumen de ventas/beneficio
gue se considera 6ptimo es del 1.5%. Eso sig-
nifica que una desviacion del 2%, que en casi
cualquier negocio es perfectamente asumible,
supondria pasar a niUmeros rojos.

Dicho esto, tengo que afiadir que el sector
de los Tour Operadores en Espafia es un sec-
tor enormemente profesional dirigido con cri-
terios empresariales y que ha alcanzado un
elevado grado de desarrollo equiparable al de

otros paises de nuestro entorno. Como dato
significativo, puede decirse que los Tour Ope-
radores que componen AMAVE (Asociacion
de Mayoristas de Viajes Espafioles) tienen
una facturacién anual que supera los 200.000
millones de pesetas.

Sin embargo, no se me oculta que existen
en Espafia casos aislados de empresas que
no tienen la estructura ni la cultura empresa-
rial adecuadas y que actian sélo pensando
en el corto plazo y con agobios de tesoreria,
lo que les lleva a comportarse de manera ina-
decuada y a presentar ofertas en el mercado
gue no relnen las debidas condiciones de
garantia. Todo esto, indiscutiblemente, puede
dafar la imagen del sector, pero realmente no
son auténticos Tour Operadores, sino una
minoria, y confio en que el propio mercado,
con criterios de seleccion basados en el con-
cepto de calidad/precio, los ira haciendo
desaparecer.

La actuacién de futuro de los Tour Opera-
dores tiene obligadamente que estar orienta-
da a ofrecer el maximo grado de calidad a sus
clientes compatible con el mantenimiento del
adecuado grado de competitividad y para ello,
necesariamente, su gestion tiene que optimi-
zarse, baséndose en dos grandes pilares: La
mejora de procedimientos y la mejora de los
sistemas de distribucion del producto, lo que
pasa por disponer de los adecuados sistemas
informaticos de soporte y en la implantacion
de un concepto de direccién basado en la cali-
dad, el conocido como Company Wide Quality
Management, y en el que todas las activida-
des que no coadyuven a la satisfaccion del
cliente con los adecuados estandares de cali-
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dad, sean eliminadas.

PROBLEMAS DE L0S TOUR OPERADORES PARA
COMERCIALIZAR EL PRODUCTO ESPANOL

» Alta estacionalidad y demora en la
reserva: Problemas de cupos

El mercado emisor espafiol se caracteriza
por la concentracién del mayor porcentaje de
las reservas en unos periodos muy concretos
del ejercicio, como son el Verano, Semana
Santa, Navidades y puentes. Eso significa
que el reparto no uniforme de la demanda pro-
voca enormes tensiones en la asignacion de
la oferta, imposibilita cubrir todas las necesi-
dades generadas por parte de los consumido-
res espafioles, al tiempo que supone un per-
juicio econdmico para los proveedores de los
Servicios turisticos, puesto que durante perio-
dos significativos del ejercicio no cuentan con
un suficiente nivel de ocupacion. El factor de
la estacionalidad, contra el que se lucha
desde diferentes ambitos turisticos, si bien
con escaso éxito ya que uno de sus principa-
les factores es exdgeno al mundo del turismo,
cual es la rigidez de las vacaciones tanto de
los funcionarios como de los escolares y uni-
versitarios, se une a la falta de planificacion
de sus viajes por parte de los espafioles. A
diferencia de lo que ocurre en otros mercados
emisores europeos, los espafioles planifica-
mOos nuestros viajes con mucha menor antela-
cion, lo que en muchos casos implica la impo-
sibilidad de satisfacer las citadas demandas
puesto que esas plazas hoteleras han sido ya
asignadas a clientes extranjeros que han
hecho su peticion con anterioridad. Como

consecuencia de las susodichas premisas, los
Tour Operadores espafioles se encuentran
con falta de cupos en los periodos de alta
estacionalidad, ya que por un lado los esta-
blecimientos alojativos han dado preferencia a
los grandes Tour Operadores extranjeros que
les garantizan una ocupacion media sosteni-
da, y los propios stocks de cupos asignados
tanto a los Tour Operadores extranjeros como
a los espafioles se han utilizado en mucha
mayor medida con prioridad en el tiempo por
parte de los Tour Operadores extranjeros. Un
dato realmente escalofriante es que cerca del
35% de las reservas totales de los Tour Ope-
radores espafioles se realizan fuera de los
plazos de release de los cupos asignados, y
que cerca del 25% de las reservas totales tie-
nen modificaciones en los 15 dias anteriores a
la salida de los viajeros.

 Falta de posibilidad de apoyo de la
Administracién Publica Espafiola a
la internacionalizacion de los Tour
Operadores espafioles

Si bien todos los agentes econdmicos y la
Administraciéon Publica tienen claro que la
mejor forma de controlar la comercializacion
del producto turistico espafiol es estar pre-
sentes de forma activa en los principales mer-
cados emisores extranjeros y la voluntad de la
Administracion Turistica espafiola es poten-
ciar la internacionalizacion de los Tour Opera-
dores espafioles, la legislacion comunitaria
que regula ese &mbito imposibilita el desarro-
llo de proyectos realmente serios que garanti-
cen la viabilidad econémica y el éxito comer-
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cial de los mismos. Esta circunstancia viene
motivada por el hecho de que tan s6lo aque-
llas empresas que tengan la condicion de
PYMES pueden ser objeto de subvencién o
apoyo econdmico en su internacionalizacion y
resulta a todas luces evidente que esa dimen-
sion empresarial es absolutamente erronea
para abordar un proyecto que exige una infra-
estructura y unos medios solamente al alcan-
ce de grandes empresas. Si se debe competir
con gigantes empresariales del tamafio de los
Tour Operadores alemanes, ingleses o escan-
dinavos, es evidente que no se debe hacer
desde la dimension de una PYME sino desde
la dimension una gran empresa espafiola con
capacidad para su internacionalizacion real.

* Menor tamafio del mercado espa-
fiol e influencia de la accesibilidad
del destino

Un elemento que ha marcado evidente-
mente el tamafio de los Tour Operadores
espafioles es el tamafio de la demanda de
viajeros natural de los mismos, que a su vez
viene claramente determinada por el tamafio
de la poblacién espafiola, que es significativa-
mente menor que el de Reino Unido o Alema-
nia. Evidentemente éste es un dato incontro-
vertible que implica que el nimero potencial
total de clientes sea mucho menor. A esta cir-
cunstancia demografica se une un factor geo-
grafico de enorme significacion, cual es la pro-
ximidad para los viajeros espafioles de los
destinos turisticos que constituyen el mayor
atractivo dentro del ambito de actuaciéon de
los Tour Operadores europeos. Quiere esto

decir que los desplazamientos turisticos a
zonas de Levante, Andalucia, Catalufia, etc.
que se realizan en Espafia, por los espafioles,
sin utilizar la intermediacién de los Tour Ope-
radores, a través de figuras como la segunda
vivienda, las viviendas de familiares, las
reservas directas en establecimientos alojati-
v0s, tienen un papel muchisimo méas destaca-
do que en el resto de mercados europeos y
hacen que el viaje utilizando los medios pro-
pios asuma una importancia fundamental. Asi
pues, estas dos circunstancias reducen la
capacidad de crecimiento de los Tour Opera-
dores espafioles y ldgicamente les privan de
conseguir un tamafio que garantice unas
mayores economias de escala con los prove-
edores del producto turistico a comercializar.

+ Dificil acceso a oferta aérea compe-
titiva en los origenes de la demanda

Los Tour Operadores espafioles tienen
dificil acceso a oferta de plazas aéreas en
condiciones atractivas en los mercados emi-
sores europeos mas importantes, puesto que
la oferta de las mismas se encuentra genera-
da a través de compafiias charter, bien inte-
gradas verticalmente, bien aliadas comercial-
mente con Tour Operadores nacionales de
€s0s paises, lo que desemboca en el control
del transporte aéreo. A este problema también
se afiade el hecho de que la oferta de plazas
aéreas regulares servidas por las compafiias
de vuelos regulares del pais extranjero no sea
accesible en las mismas condiciones para los
Tour Operadores extranjeros y los nacionales
del pais, por el simple hecho de que los Tour
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Operadores nacionales negocian con las
compafiias aéreas del pais de forma global,
comercializando la mayor parte de las rutas
de esas compaiiias, dentro de las cuales el
destino Espafia simplemente es uno mas, que
se beneficia de las condiciones globales acor-
dadas. De este modo, a los Tour Operadores
espafioles les queda casi exclusivamente la
capacidad de contar con economias de esca-
la en relacion con la oferta de vuelos de IBE-
RIA -por los motivos anteriores, aplicados al
mercado emisor espafiol- pero obviamente el
nivel de oferta de IBERIA es muy inferior en
cuanto a nimero y especialmente en cuanto a
orientacion vacacional al de la competencia
extranjera, puesto que se han eliminado la
mayor parte de los vuelos directos a los desti-
nos puramente vacacionales espafioles.
Estas circunstancias implican que el Tour
Operador espafiol deba crear un producto
menos competitivo y evidentemente de mas
compleja comercializacion.

* Internacionalizacion inversa del
sector turistico espafiol

El sector turistico espafiol, en todos sus
subsectores -compafiias hoteleras, Tour Ope-
radores, Agencias Minoristas, Agencias
Receptivas, etc- ha sido uno de los sectores
mas internacionalizados de la economia espa-
fiola desde hace mas de 30 afios. Eso ha sig-
nificado que los grandes grupos turisticos
internacionales hayan tenido una presencia
activa dentro del &mbito turistico espafiol, con-
trolando una parte importante de oferta hotele-
ra, agencias de receptivo e incluso algunas

agencias relacionadas con el mercado emisor
espafiol. Esta situacion, ademas de facilitarles
la consecucién de economias de escala y de
aglomeracion, supone barreras de entrada
para Tour Operadores nacionales e implica
una falta de control de los mimbres con los que
se debe construir el producto turistico a comer-
cializar. En cualquier caso hay que resefiar
que cada vez pierde mas sentido hablar de la
nacionalidad de una compafiia, puesto que las
magnitudes y las cifras que se manejan en el
sector turistico nos empujan mas y mas a defi-
nir el concepto de empresas multinacionales,
en las cuales no existe una identidad definida,
puesto que los intereses de las citadas com-
pafifas se encuentran repartidos en muy dife-
rentes ambitos geograficos del mundo.

* Necesidad de contar con una
dimensién empresarial adecuada

Como complemento a las conclusiones
expuestas en el punto anterior hemos de afirmar
que en un giro mercantil con una rentabilidad
media tan baja es imprescindible para la supervi-
vencia de los competidores alcanzar una dimen-
sién empresarial Optima que, evidentemente, en
el caso de plantearse el posicionamiento no
como un Tour Operador de nicho sino como un
Tour Operador global, exige contar con unas cla-
ras economias de escala y de aglomeracién que
tan solo se pueden alcanzar cuando la oferta de
productos que se realiza es plural. Esto implica
que si los Tour Operadores espafioles se plante-
aran su internacionalizacién desde el punto de
vista de la demanda, compitiendo en Europa
frente a los grandes grupos turisticos, nunca
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podrian hacerlo exclusivamente compitiendo con
el destino Espafia, sino que habrian de incorpo-
rar toda otra serie de destinos de un importante
atractivo en los citados mercados de demanda,
como pudiera ser Norte de Africa, Caribe, deter-
minadas ciudades europeas y Norte América.
Esta circunstancia desvirtuaria l6gicamente el
planteamiento de una internacionalizacion pura-
mente basada en la especializacion en el pro-
ducto turistico espafiol, que si bien evidentemen-
te seguiria siendo una parte importante de las
ventas de los Tour Operadores espafioles en
estos mercados emisores, obligaria, como indi-
cabamos en el apartado anterior, a internaciona-
lizar por completo la gestion del Tour Operador y
a “desnacionalizar” sus intereses.

Un claro ejemplo de lo expuesto lo consti-
tuye TIEMPO LIBRE S.A., el Unico Tour Ope-
rador espafiol con una presencia real y efecti-
va en los principales mercados emisores
europeos, que cuenta con filiales en cinco de
los mercados méas importantes. Estas socie-
dades basan su éxito en aprovechar la estruc-
tura informatica, de gestion y comercial de la
matriz, y en concentrarse en un nicho de mer-
cado de nivel medio-alto ofreciendo exclusiva-
mente el producto Espafia bajo la imagen de
especialista del producto, no entrando en
competencia directa con los grandes Tour
Operadores de turismo masivo.

« Falta de cooperacion con otros
sectores econdémicos

Dentro del problema global que hemos
estado comentando relativo a la falta de
dimensién empresarial 6ptima para conformar

una verdadera multinacional en la distribu-
cién, tiene cabida igualmente la circunstancia
de la falta de participacion en proyectos
empresariales de touroperacion de entidades
0 empresas pertenecientes a otros sectores.
A diferencia de lo ocurrido en mercados como
el aleman o el inglés, en el que desde entida-
des financieras a fondos de pensiones,
pasando por grupos industriales, se han impli-
cado directamente en el negocio turistico, rea-
lizando importantes inversiones econdémicas y
tomando participaciones en algunos casos
mayoritarias en los mismos, en Espafia, tanto
por limitaciones legales como por una falta de
voluntad y de vision empresarial, este hecho
no se ha producido.

VENTAJAS DE LOS TOUR OPERADORES PARA
COMERCIALIZAR EL PRODUCTO ESPANOL

* Mejor calidad de su clientela

Obviamente el mayor porcentaje de los
clientes que manejan los Tour Operadores
espafioles es de nacionalidad espafiola, lo
que implica que tenga un perfil muy caracte-
ristico que les sitia como el cliente mas valo-
rado a nivel mundial por los proveedores de
servicios. Asi pues, el cliente de un Tour Ope-
rador espafiol es esencialmente un cliente de
calidad, deseado por el importante gasto
medio que genera para los diferentes provee-
dores de servicios que conforman el producto
turistico. Igualmente es un cliente buscado
por las Administraciones Publicas en el senti-
do de que es mas facil que se concite en €l el
caracter de viajero que el de turista, lo que
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significa que férmulas tales como el “todo
incluido” son de menor validez para el mismo,
a diferencia de lo que ocurre con clientes de
otras nacionalidades. Evidentemente el éxito
del producto turistico espafiol se basa en la
calidad de su oferta basica y especialmente
en algo que solamente Espafia puede ofrecer,
como es su oferta complementaria, que esta
intentando ser sustituida y compensada en
paises del Norte de Africa, Caribe, etc. a tra-
vés de formulas de alojamiento “todo inclui-
do”, en las que encerrando en un “gheto” de
lujo al cliente se tratan de paliar todas las
carencias del destino turistico. En este senti-
do las Administraciones Publicas entienden
que el cliente espafiol es mucho mas facil de
fidelizar porque en su eleccion del destino
turistico espafiol, a la hora de formar su deci-
sion de compra, valora en mayor medida los
elementos diferenciales de los servicios turis-
ticos espafioles que constituyen una de sus
mas importantes ventajas competitivas.

* Mejor conocimiento del producto
turistico espairiol

La condicion de Tour Operadores espafio-
les y la proximidad al producto turistico hace
que ningun Tour Operador extranjero pueda
llegar a tener el conocimiento y dominio de
todos los recursos turisticos espafioles, ya
sean considerados en una fase primaria como
ya ubicados dentro de un producto turistico.
Quiere esto decir que I6gicamente la capaci-

dad de creacion de productos y de gestion de
los mismos es mucho mas eficiente y mucho
mas &gil por parte de los Tour Operadores
espafioles, que tienen una capacidad de
conocimiento de todos los aspectos y factores
necesarios para la misma muy superior al de
los Tour Operadores extranjeros.

« Mayor orientacion de las ventas
hacia el destino Espafia

Los Tour Operadores espafioles, logica-
mente, por lo expuesto en los puntos anterio-
res, presentan una oferta mucho mas amplia
y completa de producto turistico espafiol que
los Tour Operadores extranjeros, lo que se
hace especialmente ain mas patente en todo
el ambito de la Espafia peninsular y en lo que
podriamos denominar Turismo de Interior. A
esta mayor presencia porcentual del producto
turistico espafiol sobre el total de productos
turisticos ofertados por los Tour Operadores
espafioles se une el mayor peso que la venta
de los mismos tiene sobre las ventas totales
de éstos, lo que lleva implicito de forma inma-
nente una orientacion natural de sus ventas
hacia el producto turistico espafiol. Quiere ello
decir que los Tour Operadores espafioles se
encuentran mas comprometidos con la
comercializacion y venta del producto turistico
espafiol, puesto que éste tiene un peso
mucho mas importante dentro de su negocio
que en el caso de los Tour Operadores extran-
jeros.
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Helmut Schmitt
ULTRAMAR EXPRESS- Touroperador aleman

ALEMANIA

Como empresa filial del 18" Tour Operador
aleman, a su vez el primero de Europa, grupo
HTU, podemos dar una opinion con cierta
representatividad.

Solo a titulo de informacién, el grupo HTU,
después de las Ultimas fusiones y adquisicio-
nes dentro y fuera de Alemania, bajo el techo
de la multinacional Preussag, llega este afio a
un volumen de negocio de 14.000 millones de
marcos y mueve en total 12,5 millones de
clientes, de los cuales 6,0 millones de TUI Ale-
mania. Como 22 potencia, con proteccion mul-
tinacional y sede en Alemania, esté el grupo
C&N (Condor + Neckermann), con 10 millo-
nes de clientes y un volumen de negocio de
9.000 millones de marcos (el 3° es el grupo
LTU, 4.000 millones de DM, 2,61 millones de
pasajeros).

En cuanto a Andalucia y la visién de los
alemanes, podemos nosotros hablar en nom-
bre de unos 100.000, que nuestro grupo ha
traido a Andalucia durante el Gltimo ejercicio, y
que se han repartido casi con el 50% en la
Provincia de Mélaga, y el otro 50% repartido
entre las Provincias de Cadiz, Huelva, Almeria.

Lo que probablemente distingue la vision
de Andalucia del aleméan de otros paises euro-
peos es la preferencia que tiene para la tempo-
rada media (Abril, Mayo, Junio y Septiembre,
Octubre) y el gran interés en excursiones y cir-
cuitos al interior. En otras palabras, la concen-
tracion en Julio/Agosto es inferior a la de otras
naciones, y relacionado con ello, la atraccion
del factor SOL / PLAYA es menos dominante.

Si vemos que un 20% de nuestros clientes
alemanes con llegada al Aeropuerto de Méla-
ga hacen un circuito en autocar de 1 semana
por Andalucia y que el 60 % hace, como mini-
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mo, una excursion de 1 dia al interior, nos
damos cuenta que el atractivo es el binomio
Costa - Ciudades del interior. Tanto los circui-
tos como las excursiones de 1 dia tienen
como lugares preferentes Granada, Sevilla,
Coérdoba y Jerez.

También se han puesto de moda los lla-
mados circuitos sin maleta, mayormente para
grupos de interés comun, que compran
paquetes de 1 semana que incluyen 4 - 5
excursiones pagadas en origen.

La clientela alemana para Andalucia no es
una clientela muy joven y su vision es la de un
publico con un nivel cultural medio/alto y con
mucho interés en la vida local; preguntan por
la situacion social, econdmica y la vida diaria
de los andaluces.

La incidencia del turismo aleman sobre el
total de turistas en Andalucia segun datos de la
Consejeria de Turismo es del 6%, pero si habla-
mos de turistas extranjeros, el porcentaje de ale-
manes representa aproximadamente el 17 %.

Ahora bien, hay una visién bien diferente de
Andalucia si la miramos desde el punto de vista
del cliente de golf, de hoteles de lujo, de incen-
tivos, convenciones etc., que se concentra casi
solo en el area Marbella / Estepona. Tanto ese
cliente real de productos y servicios de alta
categoria como el ciudadano que simplemente
conoce esos productos a través de los medios
0 “desde fuera”, tiene una vision de esos seg-
mentos claramente diferenciada de la oferta
turistica mas asequible como son las estancias
en el &rea Torremolinos / Benalmadena / Fuen-
girola o los tours al interior. Identifica tanto al
mundo del golf como Marbella / Puerto Bands
como algo exclusivo, caro y lujoso.

También los profesionales del turismo tie-
nen distintas visiones de Andalucia; los Tour
Operadores, que de una parte han recupera-
do la confianza en la Costa del Sol gracias a
las mejoras del entorno y las reformas de los
hoteles, que tienen normalmente un cuarto de
siglo de antigiiedad, y que de otra parte han
descubierto las nuevas zonas turisticas de las
Provincias de Céadiz y Huelva, con una nueva
oferta hotelera de calidad dentro de urbaniza-
ciones de desarrollo sostenido con respeto a
la naturaleza y al entorno. Ven en la Costa de
la Luz la posibilidad de ofrecer algo distinto de
los lugares conocidos del Mediterraneo, con
el atractivo del Atlantico, paisajes intactos y
ausencia de pecados urbanisticos del pasado.

Un ejemplo de este interés es que, el afio
anterior, el grupo C&N hizo la presentacion de
su catédlogo en la Provincia de Cadiz y este
mes de Noviembre lo esta haciendo TUI ante
2.000 agentes de viajes.

Luego, la vision de los profesionales de los
viajes de incentivos, presentacion de nuevos
productos, convenciones, congresos. Ellos ven
la oferta hotelera de 4 6 5 estrellas, que encuen-
tra su clientela mayormente entre las ciudades
de Sevilla 'y Jerez y los “resorts” de Marbella y
Estepona, apoyados por los palacios de con-
gresos de Sevilla, Marbella, Torremolinos, Ulti-
mamente también Granada o Cordoba. Para
este segmento también interesa mucho el inte-
rior de Andalucia, pero menos monumental y
mas enfocado hacia Cortijos, Haciendas, Gana-
derias de Toros Bravos y Caballos de lujo.

En resumen, no hay una sola visién de
Andalucia, sino 3, 4 6 5, segun el punto de
vista.
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Julio Garcia Llama
Airtours Holidays/Viajes Astral, S.A.

En los dltimos afios, el turismo britanico en
la Costa del Sol ha mantenido su posicion de
lider en cuanto a visitantes, a pesar de la
subida de otras nacionalidades.

A pesar de la fama de turismo “barato”, el
mercado britnico estd mejorando considera-
blemente la calidad de los alojamientos, debi-
do principalmente a la necesidad de ofrecer
alojamientos que cumplan con las estrictas
normas de seguridad britanicas. Esta situa-
cion provoca una mejora, al ser obligados los
TO’s a elegir alojamientos renovados o nue-
vos, influyendo esto en la calidad de los mis-
mos y también en el precio, siendo el gasto
medio de alojamiento del cliente britanico,
superior a afios anteriores.

Una de los puntos delicados del futuro
inmediato, esté en la fuerte subida de precios
experimentada por el sector hotelero, en
muchos casos, muy por encima del IPC. Si

bien esta subida queda justificada por la ley
de la oferta y la demanda, no debemos olvidar
que el mercado de masas es mucho mas sen-
sible a este fendbmeno que cualquier otro.

Creo que el conjunto de TO’s britanicos
que opera la Costa del Sol, esta muy satisfe-
cho con el producto y desea tener en breve
una mayor oferta de camas, sobre todo en el
llamado “self catering” (apartamentos turisti-
cos) pues la demanda es creciente y la oferta
actual real (cumpliendo la normativa de segu-
ridad) es reducida.

La parte ludica de la Costa del Sol sigue
aumentando su oferta (Selwo, etc...) y éste es
un punto importante para los britanicos, asi-
duos consumidores de estos productos.

En nuestro caso concreto, Airtours Holi-
days ha recibido en el 99 cerca de 115.000
pasajeros que se alojaron desde Nerja a Alge-
ciras. Los apartamentos de 3 llaves y los hote-
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les de 3 estrellas y sobre todo la modalidad
“todo incluido” fueron los favoritos de nuestros
turistas. La excursion mas vendida es la de
Gibraltar y se vio una claro resurgir de excur-
siones culturales como Granada y Sevilla. La
gran mayoria de estancias es de 7 noches y
cerca del 40% de los pasajeros viajaron con

alguna tipo de oferta especial, a veces reali-
zada por el hotelero, pero en la mayoria de los
casos, por el propio Airtours para optimizar la
ocupacion de las plazas de avién.

No se prevé incremento notable de pasa-
jeros para el 2000.
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PROBLEMATICA LEGAL, ADMINISTRATIVA Y FINANCIERA
DE LA EMPRESA TURISTICA

Pedro Galindo
Presidente de la Federacion Espafiola de Restaurantes

Sugerencias sobre ideas que pudieran
servir para la elaboracion de algunas con-
clusiones o propuestas de la Mesa sobre la
Empresa Turistica en el Il Congreso de
Turismo de las Camaras de Comercio de
Andalucia.

1) Las Céamaras ofrecen su colaboracion
para informar y consensuar sobro el Antepro-
yecto de Ley de Turismo preparado por la
Junta de Andalucia.

Se valora positivamente la iniciativa de la
Junta y habida cuenta de la importancia capi-
tal que el Turismo tiene para el empleo y la
economia de la Comunidad Auténoma, se
valorara la concurrencia en la preparacion y
puesta a punto del texto que, en su dia, se
someta al Parlamento, junto con las Camaras
y otros estamentos, de todas las Asociaciones
mas representativas del empresariado turisti-
co andaluz.

2) Para la consideracion interna del Con-
sejo Superior de Camaras y otras organiza-
ciones camerales donde proceda:

a) El Congreso, de acuerdo con las
directrices de la Unién Europea y con las pro-
pias experiencias de nuestro pais, entiende
gue una de las mejores vias de promocion de
empleo y para combatir el paro, radica en el
fomento del empleo en la industria turistica,
especialmente, el sector hostelero.

Al efecto, solicita que se incremente y ren-
tabilicen en lo mas posible los actuales planes
de formacion continua.

Asimismo, a estos efectos, estima el Con-
greso que las Camaras debieran colaborar con
las Asociaciones empresariales en la imparti-
cién de los programas de formacion, de tal
forma que no se produjesen nunca ni dualida-
des ni mucho menos divergencias en la forma
y contenido de dichos cursos formativos.
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b) Entiende el Congreso, asimismo, que
se deben potenciar y multiplicar los cursos de
formacion gerenciales y de dirigentes empre-
sariales del Turismo y singularmente para la
Hosteleria.

Para las acciones anteriores se valora la
disposicion colaboradora con las Camaras, de
la Federacion Espafiola de Hosteleria (FEHR)
y se invita al resto de las Camaras y al Con-
sejo Superior a establecer formulas de accion
conjunta especialmente con dicha Federa-
cion.

3) El Congreso valora asimismo los pro-
yectos de la Federacion Espafiola de Hostele-
ria (FEHR) para conseguir un sistema de
acreditacion y reciclaje empresarial que
garantice la responsable colaboracién de
todas las empresas turisticas, especialmente
las hosteleras, dada la atomizacion del sector
y la necesidad de que la formula asociativa
adquiera la eficacia y responsabilidad que se
necesita y merece.

4) El Congreso de Turismo de Andalucia,
promovido por las Camaras de Comercio,
deja constancia de que un Asociacionismo

libre y responsable es la mejor férmula de
organizacion de un sector del que tanto
depende el empleo y la economia de la
Comunidad Auténoma.

En este sentido, valora y se solidariza con
los proyectos y conclusiones de la Federacion
Espafiola de Hosteleria (FEHR) sobre la
necesaria regulacién completa del asociacio-
nismo empresarial; sobre el también necesa-
rio apoyo de las Administraciones Publicas en
las tareas de las Asociaciones representativas
y sobre la articulacion de dicho asociacionis-
mo en la esfera de Comunidad Auténoma v,
posteriormente, en la esfera de todo el Estado
espafiol.

El Congreso, a este respecto, acuerda
someter a la consideracion del Consejo Supe-
rior de Camaras, las conclusiones que la
FEHR adopt6 en su V Congreso y, para ello,
remitira su texto completo al Consejo Superior
do Camaras, solicitdindole que, a través de la
Comisién de Turismo, se mantengan con
dicha Federacién los contactos oportunos
para su desarrollo.
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PROBLEMATICA LEGAL, ADMINISTRATIVA Y FINANGIERA
DE LA EMPRESA TURISTICA (LAS AGENCIAS DE VIAJES)

Francisco Pérez Navarro, Presidente de AEDAV
Miguel Angel Cubero Martin, Abogado de AEDAV

Ante la amplitud del tema que nos ocupa,
y habida cuenta de la presencia de represen-
tantes de otros sectores del turismo en esta
mesa, mi intervencion se va a limitar al campo
de las Agencias de Viajes.

El turismo en Andalucia ha alcanzado, en
los dltimos treinta afios, un grado de desarro-
llo tal que puede ser considerado, sin ningun
género de dudas, como uno de los fenémenos
sociales mas caracteristicos de nuestros dias.

Por ello, el ordenamiento juridico, espe-
cialmente en nuestra Comunidad Auténoma,
no puede permanecer indiferente ante tal
situacion.

Entre las empresas que tienen en nuestro
ordenamiento la consideracion de turisticas
figuran las agencias de viajes, cuya historia,
en opinion de la mayoria de los tratadistas, se
remonta a 1881, cuando Thomas Cook orga-
nizd el primer viaje colectivo.

Las Agencias de Viajes, en opinién de Don
Braulio Tamayo en su trabajo realizado para la
Fundacion Cotec, van a distribuir cerca de la
cuarta parte de los servicios prestados por
productores de servicio nacionales, a lo que
se deberd afiadir la actividad de las agencias
como canalizadoras de la oferta turistica en el
extranjero. Lo que pone de manifiesto el papel
fundamental de las AA.VV. en la organizacion
turistica en Andalucia.

En este orden de cosas, y ante la trascen-
dencia de las Agencias de Viajes. ¢, Cual es el
marco legal?

La primera reglamentacion turistica en
Espafia data de 1905, con la creacién de la
Comisién Nacional para fomentar en Espafia
las excursiones artisticas y de recreo del
publico extranjero.

Obviando las diferentes legislaciones que
han existido en nuestro pais, reguladoras de
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las agencias de viajes, se publico el Real
Decreto 25 de marzo de 1988, regulador del
ejercicio de las agencias de viajes, que tuvo
su impulso en la Conferencia Sectorial del
Turismo, celebrada en Madrid el 7 de octubre
de 1987.

Posteriormente, y en desarrollo del citado
Real Decreto (Dictado por el Ministerio del
aquel entonces Transportes, Turismo y Comu-
nicaciones) se promulga la Orden de 14 de
abril de 1988.

Finalmente, y dentro del recorrido legislati-
vo en vigor, hemos de destacar la Ley
21/1995 de 6 de julio, reguladora de los Viajes
Combinados.

Desde 1988 para acé, y pese a que las
competencias en materia de turismo, como
ustedes sabran, ha sido transferida a nuestra
Comunidad Auténoma, tan solo se ha dictado
la Orden de 2 de marzo de 1998, reguladora
de las obligaciones de las agencias de viajes
en las visitas y viajes colectivos, donde se
incluyo, en la Disposicion Derogatoria Unica,
apartado 2, la derogacion del articulo 34 de la
Orden de 14 de abril de 1988.

Esta, que nosotros nos atrevemos a califi-
car de inactividad legislativa de nuestra
Comunidad, no incluye, por razones de impor-
tancia y trascendencia 6rdenes tales como la
de la Consejeria de Economia y Hacienda de
la Junta de Andalucia de 21 de mayo de 1993,
sobre determinacién del Cédigo Identificativo.

Asi pues, y pese a que el turismo en el pri-
mer sector en ingresos en Andalucia, carece-
mos de una legislacion propia, adaptada a los
tiempos actuales, y baste que comparemos
este dato con otras comunidad como Balea-

res, Catalufia y Madrid, que si han merecido
de sus politicos la atencién minima necesaria.

Antes de entrar en otras consideraciones,
y al estar actualmente tramitdndose el Pro-
yecto de Ley de Turismo de urgencia ante el
Parlamento Andaluz, y desde una formacion
universitaria, que no la puedo entender méas
gue desde una vertiente critica al poder, con-
siderando insuficiente el “status quo”, y sin
que ello suponga una descalificacién global a
la Consejeria de Turismo y Deporte, conside-
ro que dicha ley (hoy proyecto), ni es ley, ni es
general, ni es s6lo de turismo.

Mas que una ley se trata de un diccionario
juridico de términos turisticos para muchos de
los subsectores del turismo, aun cuando para
otro, el del alojamiento, mas que una ley se
trata de un reglamento.

Las agencias de viajes han merecido esca-
sa atencién del legislador, porque ademas de
definirlas como intermediarios turisticos, poco
més se dice, pese al tiempo que llevamos
esperando la ley, y la necesidad de un nuevo
marco legal mas acorde con las circunstancias
actuales.

Y decimos que para algunos sectores no es
mas que un diccionario juridico de términos
juridicos, pues el Proyecto de ley tan sélo los
define, como si se tratase de un diccionario.
Pongamos un ejemplo, y perdonen que les lea
literalmente el articulo 42: “Balnearios. Son
Balnearios los centros sanitarios que utilizan
con fines terapéuticos aguas minero-medicina-
les, tratamientos termales u otros medios fisi-
cos naturales”. En igual sentido les podria leer
otros articulos del Proyecto. Sin embargo, he
de decirles que muchos sectores del turismo
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estan de acuerdo con este proyecto, y ello por-
gue aunque no se les regule, y tan sélo se les
define como manifestamos nosotros, 1o cierto
es que con su mera definicién estan siendo
incluidas como empresas turisticas, lo que les
supone tener acceso a las subvenciones de
este sector, del que tan injustamente se han
visto privadas hasta el dia de hoy por no mere-
cer la calificacion legal de empresa turistica.

Pero el Proyecto de Ley tampoco regula
todos los sectores importantes del turismo.
Todos sabemos que sin el transporte no puede
existir turismo. Pues bien, el proyecto ni siquie-
ra menciona este subsector tan importante e
imprescindible. Aunque, en honor a la verdad,
se me podréa decir que el transporte no es com-
petencia de nuestra Comunidad Auténoma.

Finalmente, el Proyecto de Ley regula acti-
vidades que no son propiamente turisticas, y
me explico. Considera turistico aquellos
bares, de nuestras ciudades o de nuestros
pueblos, donde se relinen nuestros mayores
para echar una partida de cartas o de dominé.
Vaya por delante nuestro respeto a dichos
locales publicos, pero desde el respeto no
podemos considerarlo turistico, y si conside-
ramos que lo sean los Patronatos de Turismo
gue no han merecido si quiera ser incluidos en
el diccionario juridico.

No nos puede parecer suficiente ahora, a
finales de 1999, que la Junta de Andalucia
pretenda, por via de urgencia, aprobar en el
Parlamento Andaluz la Ley General de Turis-
mo, pues aun siendo necesaria es imprescin-
dible una nueva regulacion de las agencias de
viajes en orden a satisfacer las necesidades
del sector, aquejado de:

Un excesivo intervencionismo de la
Administracion. En este sentido hemos
de decir que para que una entidad mer-
cantil pueda comenzar su actividad
como agencia de viajes necesita el
Titulo Licencia de la Consejeria de
Turismo y Deporte de la Junta de Anda-
lucia, necesitando, entre otros requisi-
tos, un capital social de 10, 20 6 30
millones de pesetas, segln sea la
agencia minorista, mayorista 0 mayoris-
ta-minorista; una fianza depositada por
igual cantidad: y constituir un seguro de
responsabilidad civil que comprende
tres blogues de veinticinco millones de
pesetas, cada uno de ellos. Quiere esto
decir que pocas actividades, en nuestro
pais, necesitan tantos requisitos para
constituirse y desarrollar su actividad.

Un intrusismo que distorsiona el merca-
do, y frente al cual la Inspeccién de
Turismo se ve privada de los instru-
mentos necesarios para combatirla
(nuevo marco legal, medios personales
y técnicos). Por ello, demandamos una
nueva Ley de Inspeccion, que impida
que numerosas denuncias no puedan
tramitarse adecuadamente. A titulo de
ejemplo diremos que en nuestra costa
son numerosas las personas fisicas o
juridicas que desarrollan actividad pro-
pia y exclusiva de las agencias de via-
jes, sin estar autorizadas para ello, pero
que basta que el denunciado no abra
su puerta a la Inspeccion para que ésta
se vea abocada al fracaso. Paradgjica-
mente, las mas sancionadas son las
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Agencias de Viajes legalizadas, no por-
gue sean las mas infractoras, sino por-
que si pueden ser inspeccionadas y
controladas por nuestras autoridades
turisticas, lo cual es una gran garantia
para el usuario que utilizan las mismas.

» Una encarnizada lucha por la competiti-
vidad, en donde los precios y la calidad
jugaran un papel importante.

» Un acercamiento de los productores al
usuario final, mediante el uso de las
autopistas de la informacion.

* Una concentracion de actividades
mediante acumulacién de negocios y
estrategias de integracion.

» La necesidad de incorporar las nuevas
tecnologias, ain mas, a las agencias
de viajes, que en unos casos requerira
el esfuerzo individual, y en otros solo
sera posible mediante el esfuerzo
colectivo, aunando los esfuerzos del
sector. A la creciente tecnificacion, s6lo
se le puede responder mediante una
inversion continua y en muchos casos
costosas.

Y dentro de un marco general, se hace

imprescindible que se dote a las Administracio-

nes Provinciales y Locales de los medios admi-
nistrativos y de recursos econémicos, mante-
niendo los Patronatos de Turismo su estructura
privada, aun cuando participen Administracio-
nes Publicas.

Para acabar, y ante la premura que me
exige justificadamente la Presidencia, diré
que las Agencias de Viajes se encuentran en
bastante indefension, no acorde con su
importancia. Los asesores fiscales y conta-
bles de las Agencias de Viajes se encuentran
con el problema diario de que muchos de los
gastos no encuentran factura que lo soporte,
con todos los requisitos fiscales y contables,
para su anotacion en los libros de contabili-
dad. Termino ya, Sr. Presidente. Los pagos
por las visitas a la Catedral de Sevilla, que
para muchas agencias supone muchos millo-
nes de pesetas al afio, no tienen su corres-
pondencia con la obtencion de una factura,
sino con unos ticket de donativo. Pero el pro-
blema no acaba con la Santa Iglesia, sino
gue monumentos, dependientes de la Con-
sejeria de Cultura de la Junta de Andalucia,
tampoco expiden la correspondiente factura.

Muchas gracias
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EL PAPEL DE LAS CAMARAS DE COMERCIO EN APOYD
DEL SECTOR TURISTICO

Miguel Lladé Oliver, Presidente de la Camara Oficial de Comercio, Industria y
Navegacion de Mallorca, Eivissa y Formentera y Presidente de la Comision de
Turismo del Consejo Superior de Camaras de Comercio de Esparia

Con mi participacion en el 1l Congreso
Andaluz de Turismo, en calidad de presidente
de la Comision de Turismo del Consejo Supe-
rior de Camaras, es mi deseo apuntar algunos
conceptos que, a mi entender, pueden servir
para conocer un poco mejor la naturaleza de
las Camaras de Comercio y su vinculacion
con el sector turistico nacional.

Las Camaras de Comercio son, funda-
mentalmente, Corporaciones de Derecho
Publico que tienen como principales objetivos
la representacion, promocion y defensa de los
intereses generales del comercio, la industria
y la navegacion y la prestacién de servicios a
las empresas. Las Camaras se configuran,
asimismo, como Organos consultivos y de
colaboracién con las Administraciones Publi-
cas, actuando como instituciones intermedias
vertebradoras de la relacion entre las admi-
nistraciones y la empresas. Gestionadas por

los propios empresarios, administran recursos
propios y realizan funciones publico-adminis-
trativas con criterios empresariales, someti-
das a un control pablico del gasto (a través de
las administraciones tutelantes y tribunales de
cuentas).

Los recursos con los que cuentan las
Céamaras provienen basicamente de dos fuen-
tes: la proveniente de recursos no permanen-
tes (prestacion de servicios, convenios, ges-
tion de programas, etc.) y la derivada de los
recursos permanentes, es decir: un tanto por
ciento decreciente por tramos desde el 0,75
por ciento sobre la cuota liquida del impuesto
sobres sociedades, el 0,15 por ciento de los
rendimientos obtenidos a través del IRPF y el
2 por ciento de la cuota basica del Impuesto
de Actividades Econdmicas.

De estos recursos, una parte muy relevan-
te (una tercera parte) debe destinarse a pro-
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gramas que impulsen la formacion empresa-
rial y otra (dos terceras partes) debe canali-
zarse hacia la internacionalizacion de las
empresas y el fomento del comercio exterior a
través del Plan Cameral de Promocion de las
Exportaciones, proyecto en el que interviene
directamente el sector turistico al ser conside-
rado —gracias a la intermediacion cameral-
como un sector netamente exportador.

A partir de este punto, la labor de las
Camaras de Comercio en la promocion y
defensa de los planes de promocion turistica
ha venido siendo notable, habiéndose realiza-
do ya 260 acciones promocionales, 51 pro-
yectos de formacion turistica y 45 acciones
informativas sobre las posibilidades turisticas
de las zonas espafolas, realizaciones que
han supuesto una inversion de 412 millones
de pesetas.

En la permanente necesidad de ser practi-
cos y racionales a la hora de vertebrar nuevos
proyectos turisticos, la Comision de Turismo
del Consejo Superior de Camaras cuenta con
tres grupos de trabajo especializados: Turis-
mo de ciudad, turismo interior y turismo de sol
y playa. El objetivo que se persigue, ademas
de establecer acciones puntuales para cada

uno de estos grupos, es la realizacién de una
serie de temas que consideramos del todo
necesarios: la descentralizacion de la gestion
aeroportuaria nacional, la optimizacion de
recursos a través de la colaboracion interinsti-
tucional para la elaboracion de planes turisti-
cos, la oposicién frontal de empresarios turis-
ticos al pago del canon televisivo a las socie-
dades de gestién, la mejora de la sefializacion
vial y la recopilacion de todos los proyectos
promocionales elaborados en la actualidad
por el conjunto de gobiernos autonémicos.

También resta pendiente la realizacion de
un estudio sobre la problematica derivada del
proyecto de armonizacion del IVA, la perfec-
cion de una mejor coordinacién cameral en la
proyeccion de nuevos retos turisticos y la
necesaria expansion de la oferta de bienes y
servicios turisticos a través de los partenaria-
dos y las misiones comerciales.

Estos son, por tanto, los retos del futuro de
una comision turistica de alcance nacional como
la que tengo el honor de presidir para lograr una
mayor y mejor implicacion de las camaras de
comercio en la promocion turistica, y que he
tenido la oportunidad de apuntar, aunque de
forma sucinta, en este interesante encuentro.
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LA MISION DEL DEPARTAMENTO DE TURISMO DE LA
CAMARA DE COMERCIO DEL VAR (FRANCIA)

Alain Parenteau
Director de Comunicacion y Marketing de “Grandes Etapes de France”

FRANCIA ADMINISTRATIVA

e 22 Regiones.
* 96 Departamentos
La Region PACA
Provence - Alpes - Cote d'Azur)
* El departamento “VAR”
+ LaC.C..
(Cémara de Comercio y de industria)
+ LeCD.T.
(Comité Departamental de Turismo)

LAS MISIONES DEL DEPARTAMENTO “TURIS-
MO0" DE LA CAMARA DE COMERCIO DEL “VAR"

» Consejo a los empresarios y a las colecti-
vidades locales.

 Instruccion de los expedientes de peticio-
nes de ayuda a la modernizacion de

los hoteles y campings.

Estudios sectoriales - seguido regular de
la actividad turistica.

Formacion - informacion.

Acciones colectivas.

Fuerza de proposiciones programacion de
apoyo a la economia turistica.
Representacion institucional.

LAS ORIENTAGIONES ESTRATEGICAS DEL MAN-
DATO

Observacion econémica del turismo.

La gestion calidad.

Politica de reagrupacién de los profesio-
nales del turismo.

Valorizacion de los empresarios del turis-
mo a través de acontecimientos.

Misiones «Arte de vivir» en «Provence».
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LAS ORIENTACIONES ESTRATEGICAS: OBSERUATD-
RIO ECONOMICO DEL TURISMO MONTAJE DE UN
OBSERVATORIO DEPARTAMENTAL DEL TURISMO

» Enasociacion con la junta departamental de
turismo (CDT) con reparticién de capacidad.
¢ La Céamara de Comercio y de Industria
(CClI) observa 2 campos especificos:
* La oferta turistica.
* La frecuentacion.
 Planificacion en los 3 afios (2000 - 2001).
¢ Difusion de la informacion.
» Los medios: contratacion de un encargado
de estudios y recurso a subcontratacion.

LAS DIFERENTES ETAPAS DE LA GESTION CALIDAD
Afio 1 Entablarse en la gestion
calidad

Auditor clientela

Mejorar sus prestaciones y
volverse méas capaz

Puesta en marcha de accio-
nes de acompafiamiento
Acciones colectivas o indivi-
duales (en opcidn)
Mantener su calidad de ser-
vicio

Auditorias permanentes.

Afo 2

Afos 3-6-9

LAS ORIENTACIONES ESTRATEGICAS: LAS AGRU-
PACIONES DE EMPRESARIOS

Objetivos: conducir acciones de promocion,
dotarse de una gestion comercial, participar a

la promocion turistica del departamento.

La C.C.L.V. anima y colabora estrechamen-
te con las agrupaciones de empresas del
turismo del “VAR”.

» Sostenimiento técnico a las agrupaciones
de turismo del “VAR”".

» Desarrollo de instrumentos especificos.

» Relevo con socios tales que la “Regién”.

+ Las agrupaciones constituyen una red.

LAS ORIENTACIONES ESTRATEGICAS: LAS AGRU-
PACIONES DE EMPRESARIOS

» Seis agrupaciones hoteleras:
Destination Soleil Cap sur Toulon
Face Sud Hotels
Les Bons coins d’Azur
Les Hotels Ambiance Sud
Esterel Cote d’Azur
Art de Vivre en Provence
* Tres agrupaciones multi-actividades:
GAT.
Verdon Accuell
Touraffaire Expansat
* Una agrupacion de restaurantes: Les Mali-
tres Restaurateurs Varois
* Una agrupacion de agencias receptivas:
S.N.A.V. Accueil VAR
Representando un total de 202 empresarios.

APOYO TECNICO A LAS AGRUPACIONES

* Montaje de formaciones.

* Ayuda a la concepcion y a la realizacion
de soportes de ventas (manuales de ven-
tas, guias, publicidad por correo).
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* Ayuda al montaje de productos Turisticos:
“paquetes” 0 “a medidas”.

+ Elaboracion de “PAC" (planes de accion
comercial).

* Preparacion a la visita comercial.

* Montaje de viajes de promocion.

* Presencia en salones turisticos.

* Montaje de expedientes de peticion de
subvenciones.

VALORIZACION DE LOS EMPRESARIOS A TRAVES
DE ACONTECIMIENTOS

» Trofeo de la Cocina Provenzal.

* Fiesta de la Cocina.

e Taberna “en Fiesta”.

» Presentacion anual de la guia de los “Mai-
tres Restaurateurs Varois”.

« Concepcion de circuitos automoviles.

LAS ORIENTACIONES ESTRATEGICAS: MISIONES
“ARTE DE VIVIR EN PROVENCE"

* Asociacién con el servicio comercio inter-
nacional

Concepto exportacion + turismo + gastro-
nomia = Arte de vivir en Provence

(1994: Canadé, 1997: Suecia, 1999: Bél-
gica.

Asociacion con Maison de la France sobre
los mercados exteriores e interiores, con
el C.D.T.

Para cada mision:

Validacion del mercado.

Reclutamiento de empresas.
Organizacion de citas.

Montaje de bolsas turisticas.

Logistica de restauracion.

Funcion de gala.

Expediente de prensa.

Accion de seguida (afio + 1 y afio + 2):

Visita comercial.
Participacion en bolsas turisticas.
Viajes de familiarizacion.
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INTERVENCION DE BRUNO PERCEPIED, PRESIDENTE DE LA
COMISION DE TURISMO DE LA CAMARA DE COMERCIO E
INDUSTRIA DEL VAR (FRANGIA)

Ante todo hay que situar la funcién de una
Cémara de Comercio e Industria en materia de
turismo. Existen dos categorias de actores:

» Primera categoria: las Oficinas de Turismo
que tienen un interés general en un territo-
rio particular y los sindicatos de profesio-
nales que tienen un interés particular en
un territorio general.

* Segunda categoria: los Comités de
Region del Turismo y las Camaras de
Comercio e Industria que tienen un interés
general en un término general.

El Comité de Region del Turismo tiene una
funcion de fomento y de imagen de un destino.

La Camara de Comercio e Industria tiene
como funcién de impulsar la economia

La politica de nuestra Compafiia Consular
en el campo del turismo esta basada, desde
1971, sobre cinco ejes estratégicos
- Observatorio econémico del turismo.

- Fomento de la calidad.

- Agrupar a los profesionales.

- Orientar las acciones de acontecimientos.
« La mision “El Arte de Vivir en Provenza”.

OBSERVATORIO ECONOMICO DEL TURISMD

La Camara de Comercio e Industria del
Var realiza, desde hace algunos afios, estu-
dios sobre el turismo los cuales permiten
aconsejar de la forma méas adaptada a las
necesidades actuales y futuras del sector
turistico, ademas de ayudar a los profesiona-
les, los inversores potenciales y las corpora-
ciones locales, enfrentadas con una seleccion
de inversiones y construcciones, a decidir de
Sus acciones.

Realiza también estudios de temas a peti-
cién de inversores privados, de corporaciones
o sindicatos profesionales.
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A la hora en que mas que nunca los profe-
sionales del turismo se deben de conocer su
entorno econdmico, razonar en términos de
fragmentacion de clientela y partes de mercado,
estimar la evolucion de la clientela, la Camara
de Comercio e Industria del Var prepara un pro-
yecto de Observatorio Regional del Turismo
junto con el Comité de Region del Turismo.

Este proyecto trata de ofrecer a los profe-
sionales del turismo un verdadero tablero que
les permita medir la recaidas de las acciones
comerciales y ayudarles en la prospeccion de
nuevos mercados y clientes.

Este tablero les permitira igualmente situar
la empresa en su zona de implante y sector de
actividad.

De forma mas general, los objetivos de
este observatorio son los siguientes:
 Disponer de estadisticas sobre los modos

de alojamiento del sector mercantil y no

mercantil mas frecuentados.

» Delimitar el perfil de la clientela por zona
geografica, por modo de alojamiento, por
clases de clientes, por centro de interés
(red de productos) con el fin de obtener los
elementos de Informacion méas pertinentes
sobre el mercado.

» Seguir de forma precisa la evolucion cuan-
titativa y cualitativa de la oferta turistica del
Var por medio de ficheros reactualizados
€n permanencia.

* Y por fin responder a la demanda de un
cierto nimero de protagonistas del turismo
del Var (institucionales, corporaciones
locales, prestatarios privados, inversores
potenciales, etc, ) y ofrecerles materia
clara y dtil para la toma de decisiones.
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FOMENTO DE LA CALIDAD

Es imprescindible para un prestatario
estar a la escucha de la satisfaccion de sus
clientes. La busqueda de la calidad es una
preocupacién permanente en un entorno cada
vez mas concurrencias, ya que resulta ser un
factor determinante para el cliente.

Frente a este constato, la Camara de
Comercio e Industria del Var ha decidido
desde hace tres afios poner a disposicion de
los empresarios los medios para mejorar la
calidad de sus productos, verificar que lo que
ofrecen esta en adecuacion con la demanda
en perpetua evolucion.

Una operacion para medir la calidad de los
servicios es propuesta a los hoteleros, restau-
radores y responsables de terrenos de cam-
ping - caravaning y de paradores de turismo
de la region.

Se apoya sobre:

» Un audit de prestaciones basicas efectua-
do por un “cliente misterio” cada tres afios.

» Acciones de acompafiamiento (jornadas de
trabajo sobre temas referentes al mal funcio-
namiento que se ha constatado en general).

+ Utiles de valorizacion de los estableci-
mientos que se comprometen en un pro-
ceso de calidad y que hayan alcanzado el
indice de conformidad determinado para
su sector de actividad.

El proximo afio, la medida de los servicios
propuestos serd mas puntiaguda en funcion
del tipo de clientela extranjera 'y red y se inte-
resara en particular a la hosteleria del Var
(seminarios, grupos, ocios, golf).
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Incluiremos el medio ambiente.

Los profesionales del turismo no pueden
quedarse al margen de la movilizacién colec-
tiva en cuanto al medio ambiente. La cliente-
la turistica, y sobre todo la de los paises
anglo-sajones, toma en cuenta cada vez mas
la calidad del medio ambiente para escoger
una regién, un alojamiento.

La gestion del medio ambiente se va
abriendo camino en la industria y debe ser
también la preocupacion principal de los ofi-
cios entorno al turismo.

El esfuerzo en ese campo debe mantener-
se en la gestion de los residuos, las economi-
as de agua y energia, el paisaje, la politica de
compra, sensibilizar y formar el personal.

AGRUPAR A LOS PROFESIONALES

La Camara de Comercio e Industria del
Var, al igual que otros socios de la region: la
Federacion Regional de la Industria Hotelera,
el Comité Regional de Turismo, han actuado
para que las empresas de turismo del Var se
agrupen.

La finalidad de entonces era incitar los
profesionales a darse cuenta que era funda-
mental para ellos poner en comin los medios
humanos y sobre todo financieros para poder
juntos implantarse en el mercado francés y
extranjero.

Cuando las grandes multinacionales se
agrupan para ser més fuertes, como imaginar-
se en efecto que nuestras pequefias empresas
del Var podran ellas solas y sin ayuda de nadie
enfrentarse con la concurrencia.

Asi fue como nacieron las agrupaciones
del turismo del Var.

La Camara de Comercio e Industria del
Var foment6 el desarrollo de dichas agrupa-
ciones gracias a:

+ lafirma de convenios trienales asociativos
combinados con subvenciones para ayu-
dar a sus lanzamientos,

* una ayuda técnica individual y colectiva.

ORIENTACIGN DE ACONTECIMIENTOS

La Camara de Comercio e Industria del Var
interviene con medios materiales, si necesario
financieros, en los acontecimientos nacionales,
regionales o de la comunidad cuyo impacto
valoriza a los profesionales del turismo.

Ejemplo:

* La Semana del Paladar

* La Fiesta de la Cocina

+ Tascas en fiesta

» Trofeo de la Cocina Provenzal (cuyo ven-
cedor en 1999 fue un cocinero espaiiol
que ejerce su talento en Barcelona)

El propdsito de la Camara de Comercio e
Industria del Var es al igual atraer la atencion
de los profesionales sobre la importancia para
ellos de participar en acontecimientos organi-
zados por la region del Var o las comunida-
des, ofreciendo productos relacionados con la
manifestacion o que pueden acoplarse, lo
cual incrementarla sus ventas sobre todo
durante la temporada baja.

Ejemplo:

Frejus acoge cada afio la organizacion del
“Roc d'Azur”; cita europea de la bicicleta de
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montafia (VTT) volviéndose poco a poco “la
ciudad del VTT”

Por lo cual, el interés de la industria hote-
lera local es presentar conjuntos de productos
relacionados con dicha actividad, aseguran-
dose asi la publicidad y la imagen que adquie-
re Frejus gracias al “Roc d'Azur”.

MISION “EL ARTE DE VIVIR EN PROVENZA"

La Camara de Comercio e Industria del
Var disefio el concepto a la exportacién sobre
el tema “El Arte de Vivir en Provenza”.

Se trata de exhibir en un gran estableci-
miento hotelero de una capital extranjera una
vitrina de la Provenza, revelando al visitante
su ambiente y sus productos por medio de las
empresas que participan en estos viajes de
promocién.

Dos tipos de empresas se han asociado
en estas operaciones:

e Las empresas del Var que exportan (teji-

dos, vivienda, decoracion, agroalimenta-

rios...)

* Las empresas de turismo (hoteles, para-
dores, agrupaciones de empresarios...)

La gastronomia del Var ocupa un sitio de
honor en estas operaciones al divulgar una
imagen de alta calidad, contribuyendo asi a su
éxito.

Los Maestros Restauradores del Var y los
Jefes de “Logis de France” (cadena de para-
dores) del Var se implicaron en las dos misio-
nes llevadas a cabo.

Las oficinas de Comercio Internacional y
Turismo tienen a cargo la logistica de las
misiones Exportacion en colaboracion con las
consejeras de las Camaras de Comercio fran-
cesas en el extranjero y las Casas de Francia.

Tres operaciones se han llevado a cabo
- La primera en Canada (Monreal y Que-

bec) en 1994,

- La segunda en Suecia (Estocolmo) en

1996.

- Latercera en Bélgica (Bruselas) en 1999.
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LAS POSIBILIDADES DE INVERSIGN Y COOPERACION DE
ANDALUCIA CON EL MAGREB Y LATINOAMERICA

Ana Gomez
Gerente del Patronato de Turismo de la Costa del Sol

Las posibilidades de inversion y coopera-
cion de Andalucia con el Magreb y Latinoa-
mérica abarcan un campo tan amplisimo que
seria dificil resumir. De un lado porque hay
que considerar tres escalas diferentes y pese
a ello complementarias e interrelacionadas: la
autondmica, la espafiola, y la que correspon-
de a la Unién Europea, y que afectan a diver-
S0s sectores.

En primer lugar hay que considerar que
Andalucia juega un papel fundamental como
region clave para las relaciones con los paises
mediterrdneos y es una regién especialmente
capacitada para favorecer un mayor grado de
integracion econdmica entre Europa y Africa.

Por otra parte, las relaciones a nivel de
Junta de Andalucia y especialmente Marrue-
€0s por su proximidad a nuestra comunidad, y
que se institucionalizan con ocasion de la pri-
mera visita de Manuel Chaves al vecino pais

en 1992 y cuyo desarrollo posterior ha facilita-
do el fortalecimiento de una cooperacion
mutua como tendremos ocasion de compro-
bar posteriormente, cooperacién que, por
razones de vecindad y seguramente por la no
existencia de los lazos histéricos y culturales
que unen a Andalucia y Marruecos, no se dan
en otros paises magrebies como Tlinez o
Argelia, si bien en el primero de estos dos las
inversiones espafiolas, especialmente en el
sector turistico crecen afo tras afo.

En un sentido mas amplio y que afecta no
solo al Magreb y Latinoamérica, en octubre
pasado el consejero de Trabajo e Industria de
la Junta de Andalucia present6 el Plan de
Internacionalizacion de la Empresa Andaluza
y que, con independencia del desarrollo pos-
terior del mismo, diremos por el momento que
cuenta con un presupuesto de 7.152 millones
de pesetas para los préximos cuatro afios.
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También recogeremos otras vias de coo-
peracién e inversiones, tanto en un continen-
te como en otro, desde las establecidas por el
ICO a las del World Bank, sin olvidar las esta-
blecidas por los paises de referencia.

Como sefialaba anteriormente, el Progra-
ma MEDA es el principal instrumento de la
Union Europea en lo que afecta a la politica
del Mediterraneo y consecuentemente a
Andalucia, Espafia, Marruecos, Argelia y
Tlnez, entre otros paises, y que cuenta con
una dotacion de 566.000 millones de pesetas
en el periodo 1995-2000.

ACCIONES EN EL MAGREB

La intervencidn financiera de la Unién
Europea en el marco de la politica del Medite-
rrfdneo se efectla a través del programa
MEDA, que constituye el principal instrumento
de la Comunidad Europea para la ejecucion
de la asociacion Euromediterranea.

Su objetivo es fomentar y apoyar la refor-
ma de las estructuras econémicas y sociales
de los socios mediterraneos como prepara-
cion para el establecimiento de una zona de
libre comercio con la Comunidad Europea.
Entre ellos figuran el apoyo a la transicion
econdmica, a los programas de ajuste estruc-
tural, y de apoyo al equilibrio socioeconémico.

En concreto, el MEDA establece el apoyo
a Marruecos basado en dos ejes principales:
la mejora del equilibrio socioecondmico, desa-
rrollo de zonas rurales y mejora de servicios
sociales fundamentales, como la atencién
sanitaria y la educacion y el abastecimiento y
depuracion de aguas.

El MEDA respecto a TUnez establece dos
grandes lineas. De un lado, apoyo presupues-
tario a las reformas econdmicas, desarrollo
del sector financiero, programas de formacion
profesional y modernizacion de la infraestruc-
tura econdmica. De otro, apoyo al fortaleci-
miento del equilibrio social, desarrollo de
zonas rurales, creacion de empleo y desarro-
llo de microempresas.

Por otra parte, las intervenciones en Arge-
lia se centran en apoyo al equilibrio socieco-
nomico y al ajuste estructural, medidas para la
creacion de empleo a corto plazo, desarrollo
de las pequefias y medianas empresas, rees-
tructuracion de empresas publicas, desarrollo
del sector financiero y reforma del régimen
comercial.

La Comunidad Europea acordé una dota-
cion financiera para el programa MEDA de
566.000 millones de pesetas para el periodo
1995-2000, y como socios mediterraneos figu-
ran Argelia, Chipre, Egipto, Israel, Jordania,
Libano, Malta, Marruecos, Siria, Tanez, Tur-
quia y los territorios de Gaza y Cisjordania.
Como beneficiarios de las medidas de apoyo,
los estados, regiones, autoridades locales,
entidades publicas, organizaciones regiona-
les, comunidades locales, organizaciones de
apoyo a la empresa, operadores privados,
cooperativas, mutuas, asociaciones, funda-
ciones y organizaciones no gubernamentales.

No cabe duda de que Andalucia juega un
papel fundamental como regién clave para las
relaciones con los paises mediterraneos y es
una regién especialmente capacitada para favo-
recer un mayor grado de integracion econémica
entre Europa y Africa. Debe jugar —de hecho
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juega ya- un papel fundamental en el desarrollo
socioeconémico de los paises de la ribera sur,
especialmente el Norte de Marruecos.

Mas concretamente, los ambitos de actua-
cion deben centrarse en la cooperacion trans-
fronteriza, reforzando las infraestructuras de
transportes asi como las estructuras de sumi-
nistro energético para actividades industriales
y de servicios.

Asimismo, establecer las estrategias de
desarrollo de sectores productivos comunes
entre ambas riberas: sector agrario, industria
agroalimentaria, pesca, turismo, energias
renovables y transferencias tecnoldgicas.

Atitulo de ejemplo, recientemente los res-
ponsables de los puertos de Tanger y Algeci-
ras han abierto una via de dialogo con el fin
de incrementar la cooperacion informatica en
el tréfico de camiones, mejorar el servicio
aduanero y fidelizar a los operadores que
usan ambas instalaciones.

En principio el objetivo perseguido es el
intercambio de informacién y el tratamiento de
datos mediante un sistema informatico deno-
minado EDI, a través de Internet, muy desa-
rrollado en Europa y en vias de implantacion
en el pais magrebi.

Durante 1998 pasaron por el puerto de
Tanger dos millones de toneladas de mercan-
cias, de las que 1,4 millones corresponden a
carga rodada, tréfico en el que es lider este
puerto de Marruecos. Ademas, se registro el
paso de 1,7 millones de pasajeros. El 90 por
ciento de la carga que sale del puerto de Tan-
ger lo hace con destino a Algeciras.

Las dos rutas principales que unen Algeciras
con Tanger y Ceuta, y Almeria con Melilla y

Nador, estan servidas por una docena de navios
y configuran uno de los traficos maritimos mas
importantes de Europa, tras los del mar Baltico,
el canal de la Mancha y las islas griegas.

A pesar del esfuerzo de mejora del servi-
cio durante los Ultimos afios, la estacionalidad
y discontinuidad del trafico maritimo hace que
el estrecho de Gibraltar siga siendo una fron-
tera, tanto psicoldgica como fisica, de dificil
superacion.

La nueva etapa de relacién entre Europa y
Africa, marcada por el intenso proceso migra-
torio y, en sentido contrario, por el incremento
de los intereses comerciales y econémicos de
los Estados y empresas de la Unién Europea
en el Magreb, exigen que Bruselas, Rabat y
Madrid den el impulso que necesita el proyec-
to de un enlace fijo para el estrecho de Gibral-
tar, bien la llamada solucién puente, bien la
solucidn tanel. Hay que recordar que se cum-
plen veinte afios desde que se crearan dos
sociedades, una espafiola y otra marroqui
para lanzar dicho proyecto.

Quienes si han dado ya pasos en este
sentido son los responsables de RENFE con
el objeto de aprovechar la situacion geografi-
ca de Andalucia como puerta de Europa hacia
el norte de Africa y conseguir la expansion de
los traficos de mercancias hacia los paises
del Magreb. El negocio de transporte combi-
nado se presenta como una alternativa segu-
ra, econdmica y de calidad, y por ello, hace ya
un afio que esta Unidad de Negocio de Renfe
cuenta con presencia en Marruecos. Durante
este tiempo se han realizado las oportunas
investigaciones de mercado, los planes
comerciales, el disefio de productos, etc.
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En la actualidad, y con resultados satisfac-
torios, ya se ha lanzado el nuevo servicio
entre Marruecos y Espafia (en ambos senti-
dos), junto con el operador Maritima del Medi-
terrdneo en Espafa y Trafimar en Marruecos.
Desde nuestro pais se ofrece también la posi-
bilidad de conectar con el resto de Europa.

BALANZA COMERCIAL COMPARATIVA (MARRUECOS)

La relacién comercial entre Espafia y los
paises del Magreb ha aumentado de forma per-
manente en los Ultimos afios, no s6lo mediante
el flujo de capitales sino también con la apertu-
ra de actividades de fabricacion, distribucion
comercial y de servicios de notable importancia,
especialmente en lo que a Malaga se refiere.

1998 1997

Import. Export Saldo Import Export Saldo
Esp. 112.115 157.151 45.035 88.010 128.922 30.911
And. 43.632 15.432 -28.199 39.979 12.730 -27.248
Mal. 3.337 3.888 550 4.335 3.425 -909

(Las cantidades estan expresadas en millones de pesetas).

Segun el cuadro adjunto, en 1997 la
balanza comercial espafiola era positiva, es
decir, se vendian mas productos de los que se
compraban, mejorando la situacion en 1998.
Estos productos vendidos son fundamental-
mente reactores nucleares, calderas, maqui-
nas, aparatos eléctricos, combustibles mine-
rales, aceites minerales, algodon, fibras sinté-
ticas y fibras artificiales. Por el contrario, los
importados son: pescados, crustaceos,
moluscos, sal, azufre, tierras y piedras, yesos,
cales, cemento, asi como prendas y comple-
mentos de vestir, excepto los de punto.

En contraposicién, en Andalucia, tanto en
1997 como en 1998 la balanza comercial resul-
t6 negativa, habiéndose importado mas pro-
ductos, incluso en este segundo afio. Los prin-
cipales productos comprados en Marruecos
son los pescados, crustaceos y moluscos, que
representan un 31 por ciento del total, seguidos

muy de cerca por la sal, azufre, tierras, piedras,
yesos, cales y cemento, con un 29 por ciento.
Las exportaciones estan lideradas por los com-
bustibles minerales y aceites minerales, que
junto con el algoddn, las fibras sintéticas y arti-
ficiales y los productos para navegacion mariti-
ma y fluvial, representan el 43 por ciento de las
ventas andaluzas al pais vecino.

El caso de Mélaga, sin embargo, rompe la
tendencia andaluza, al pasar de una balanza
comercial negativa en 1997 a una positiva en
1998, con un incremento en las ventas de 463
millones de pesetas y una reduccién de las
compras de 998 millones de pesetas. Las
principales compras malaguefias en el afio
98, con un porcentaje del 67 por ciento del
total, estan relacionadas con las prendas y
complementos de vestir (excepto las de
punto), seguidas por el pescado, crustaceos y
moluscos, con un 19 por ciento del total.
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Algunas consideraciones

Las empresas extranjeras que comerciali-
zan sus productos en Marruecos recurren
habitualmente a un representante 0 a un
importador distribuidor, y los contactos perso-
nales son sumamente importantes.

El representante puede trabajar a comi-
sion 0 como agente de fabrica. El contrato de
agencia se rige desde octubre de 1996 por los
articulos 393 a 404 del nuevo Codigo de
Comercio. Por las dificultades que presenta la
distribucion en Marruecos, muchas empresas
optan por la figura del importador distribuidor.
Tanto la Oficina Comercial de Espafia en
Rabat como las Camaras Oficiales de Comer-
cio disponen de listados de empresas marro-
guies demandantes de representaciones.

La distribucién comercial en Marruecos es
de caracter arcaico y conservador, heredera
de una larga tradiciéon. ElI comercio interior
ocupa al 14,1 por ciento de la poblacion acti-
va y contribuye entre un 12 y un 13 por ciento
al PIB. A la elevada presion arancelaria a que
estan sometidos la mayoria de los productos
importados se afiade el elevado numero de
intermediarios en la comercializacion, lo que
incrementa el precio final al consumo.

La distribucién al por mayor, sobre todo en
el sector de la alimentacion, se basa en las
empresas mayoristas, a menudo de caracter
familiar con minimos costes operativos, que
perciben comisiones de entre el 3y el 4 por
ciento. Las principales estan establecidas en
Casablancay otras grandes ciudades. Existen
algunos productos (cemento, tabaco), cuya

comercializacion esta en manos del Estado.

Recientemente, sobre todo en Casablanca
y Rabat y, en menor grado, en Marrakech y
otras ciudades, han empezado a desarrollarse
las grandes superficies aunque por el momen-
to solo canalizan entre el 5 y el 8 por ciento de
las ventas.

El sector publico marroqui ha sido tradicio-
nalmente el primer comprador de bienes y
servicios del pais y la demanda del mismo
sigue siendo importante, en particular en las
areas de infraestructura y obras publicas.

Inversiones extranjeras

La Carta de Inversiones (Ley Marco n° 18-
95 de 3 de octubre de 1995) ha sustituido,
desde el 1 de enero de 1996, a la mayoria de
las disposiciones sobre inversiones extranje-
ras anteriormente vigentes. La nueva ley
refunde en un Unico texto los distintos Cadi-
gos de Inversion existentes y suprime por
tanto el enfoque sectorial, ofreciendo las mis-
mas garantias y beneficios a todos los inver-
sores, con independencia de su sector de
actividad. Ademas de la supresion de cierto
nimero de tramites administrativos, la Carta
de Inversiones prevé numerosas medidas de
incentivacidn fiscal (reducciones y exenciones
de impuestos, regimenes preferentes, reduc-
cion de costes de inversion).

Espafia y Marruecos han suscrito un
Acuerdo Marco de Cooperacion Econémica y
Financiera (1988) y un Acuerdo Relativo a la
Promocién y Proteccion Reciproca de Inver-
siones (1989).
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Andalucia y Marruecos

Por razones histdricas, de vecindad y cul-
turales, Marruecos ha sido siempre un socio
econémico de Espafia y de Andalucia. En ese
sentido, la cooperacién institucional que
desde hace unos afios mantiene la Junta de
Andalucia con el Reino de Marruecos no es
mas que un instrumento de apoyo y desarro-
llo de las relaciones econémicas entre las dos
orillas mediterraneas.

En 1992, con ocasion de una visita del
presidente de la Junta de Andalucia, Manuel
Chaves, a Marruecos, se iniciaron los contac-
tos institucionales.

Siete afios después, estas relaciones,
cuyo principal objetivo es dinamizar y fortale-
cer las relaciones entre los dos pueblos en los
mas diversos ambitos, atraviesan un excelen-
te momento. Prueba de ello es que la Junta de
Andalucia es la Gnica Comunidad auténoma
que tiene firmado un Memorandum de colabo-
racion con el Reino marroqui, que sienta las
bases de cooperaciéon pero que al mismo
tiempo es un instrumento que ha impulsado la
colaboracion en otros sectores, como el
empresarial, universitario o cultural.

Esa colaboracion de la Junta de Andalucia
y Marruecos, que se inicia en 1992, se fue for-
taleciendo hasta quedar plasmada en la
Declaracion de Intenciones para la Coopera-
cion entre la Junta de Andalucia y el Reino de
Marruecos, firmada durante la visita del presi-
dente de la Junta a Marruecos en noviembre
de 1996.

Dicha Declaracion sienta las bases de
cooperacion para el periodo 1996-2000, defi-

ne las areas geogréficas prioritarias, los sec-
tores de actuacion preferente y los instrumen-
tos de coordinacion y gestion de los proyectos
de ejecucidn conjunta.

En los distintos &mbitos de cooperacion, la
Agencia de Desarrollo del Norte de Marruecos
ha sido el organismo interlocutor entre las
administraciones de Andalucia y el vecino
pais.

Tanger, Nador, Tetuan, Xauen, Larache y
Alhucemas son algunas de las provincias
seleccionadas para iniciar el desarrollo de la
colaboracién institucional.

En el marco de la Declaracion de Intencio-
nes se firmd Memoranda de Entendimiento en
los sectores de energia, salud, administracion
local, medio ambiente, salud, obras publicas y
cooperacion empresarial.

Asimismo, el presidente de la Junta sus-
cribi6 con el ministro de Educacion de Marrue-
COS un convenio marco para fomentar la cola-
boracion entre Universidades marroquies y
andaluzas.

De la cooperacion institucional entre la
Junta de Andalucia y Marruecos se podrian
mencionar muchos proyectos. Los mas desta-
cados son las actuaciones desarrolladas en el
ambito de la energia, de cuya ejecucion se
encarga la empresa publica SODEAN y que
cuenta con la cofinanciacion de la iniciativa
comunitaria Interreg y que se refieren funda-
mentalmente al uso de energias alternativas y
ahorro energético.

Asimismo, el programa MEDELCO, desti-
nado a fomentar la celebracion de seminarios
y encuentros entre alcaldes para el intercam-
bio de experiencias sobre materias de compe-
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tencia de ambito local que ha contado con la
cofinanciacion del Programa MEDA 'y de cuya
ejecucion se encarga el Instituto Andaluz de
Administracién Publica..

Esta cooperacién ha permitido desarrollar
proyectos para la conservacion y rehabilita-
cion del patrimonio histérico de Xauen, Tetuan
y Larache, ascendiendo el presupuesto ejecu-
tado a 230 millones de pesetas.

En lo que se refiere al medio ambiente se
han desarrollado proyectos en materia de pro-
teccion contra incendios, conservacion de
recursos naturales como los pinsapares asi
como el proyecto de infraestructura del Par-
que Nacional de Talassemtane, que han con-
tado con la cofinanciacion de la Iniciativa
Comunitaria Interreg.

La rehabilitacion de hospitales y la puesta
en marcha de centros de atencion primaria
han sido otros de los objetivos fundamentales
en el ambito de la salud.

Por otra parte, teniendo en cuenta las
similitudes culturales entre Andalucia vy
Marruecos, se destinaron mas de sesenta
millones de pesetas a actividades culturales,
lo que ha permitido desarrollar una estrecha
colaboracion en materia de proteccion y con-
servacion de bienes culturales y fomento y
promocion del patrimonio histérico, asi como
desarrollar actividades celebradas en el
marco del Legado Andalusi, el Congreso del
VIl centenario de Averroes, la creacion de la
Escuela de Estudios Arabes o la Guia de la
Ruta de los Almoravides y Almohades.

Pero fundamentalmente las buenas rela-
ciones institucionales han repercutido en el
desarrollo de la actividad agricola y pesquera,

ambito en el que, debido a la concurrencia de
intereses, la colaboracion habia estado mar-
cada por la dificultad. El buen entendimiento
ha posibilitado el inicio de negociaciones
caracterizadas desde 1997 por la buena dis-
posicién de ambas administraciones para eje-
cutar proyectos conjuntos.

Esta aproximacion institucional permitio
durante 1998 ejecutar proyectos por valor de
63 millones de pesetas en los que estan impli-
cadas tanto las administraciones andaluza y
marroqui como empresas del sector privado.
En este sentido cabe destacar el programa de
desarrollo rural del norte de Marruecos o de
transferencia de tecnologias, siendo la empre-
sa publica para el Desarrollo Agrario y Pes-
quero (DAP) el organismo ejecutor de estos
proyectos.

En el &mbito de la cooperacién empresa-
rial, las actuaciones se han centrado en la
celebracion de Seminarios y Encuentros de
empresarios marroquies y andaluces en sec-
tores prioritarios para ambas partes. Asi, se
han celebrado Encuentros empresariales mul-
tisectoriales tanto en Marruecos como en
Andalucia.

El Instituto de Fomento de Andalucia ha
sido el organismo encargado de la ejecucion
de los distintos proyectos en esta area y hasta
el momento el capital aportado por la Junta de
Andalucia para fomentar los contactos empre-
sariales supera los 55 millones de pesetas.

Por otra parte, el Programa de Escuelas
de Empresas iniciado en 1998 supuso la cre-
acion de las de Tanger y Tetuan, destinadas a
capacitar a jovenes marroquies en la constitu-
cion y gestion de pequefias empresas, y para
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cuya ejecucion se comprometieron 178 millo-
nes de pesetas, 129 de los cuales fueron
aportados por la Junta de Andalucia y 49 por
la Agencia de Desarrollo del Norte de Marrue-
cos, siendo responsable del seguimiento téc-
nico y financiero la Direccion General de Coo-
perativas de la Junta.

Durante 1999, la asignacion presupuesta-
ria de la Junta de Andalucia para acciones en
los distintos &mbitos de cooperacién con
Marruecos se sitdia en torno a los mil millones
de pesetas.

Pero ademas de la cooperacién en el
marco institucional, la Direccion General de
Asuntos Europeos y Cooperacion Exterior de
la Consejeria de Presidencia de la Junta de
Andalucia concede subvenciones de caracter
excepcional para proyectos de cooperacion
internacional al desarrollo.

De los 472 millones de pesetas disponi-
bles durante 1998 para la cooperacion en el
Norte de Africa, un 98 por ciento se destiné a
proyectos desarrollados en territorio marroqui,
financiados fundamentalmente con fondos
andaluces, pero también con fondos comuni-
tarios procedentes del Programa MEDA y
especialmente a través de la Iniciativa Comu-
nitaria Interreg.

En ese marco, Interreg, y con objeto de
facilitar la implantacion de agentes econémi-
cos y sociales en el Norte de Marruecos, la
Junta de Andalucia ha defendido ante las ins-
tancias europeas y en los distintos foros
comunitarios la necesidad de que la financia-
cion prevista en el Programa MEDA pueda
ser utilizada para el desarrollo y ejecucién de
programas en el marco Interreg.

Por otra parte, en el caso de los paises de
la Europa del Este. La Comision Europea
accedio a que los proyectos desarrollados en
el marco de iniciativas comunitarias pudiesen
obtener fondos del programa PHARE.

En este sentido, el gobierno andaluz reali-
z0 las gestiones oportunas ante las autorida-
des comunitarias y defendié en los foros euro-
peos en los que participa la necesidad de fle-
xibilizar y facilitar el acceso de los paises
mediterraneos a la financiacion prevista en el
Programa MEDA en las mismas condiciones
que se ha hecho con los paises de la Europa
del Este, con el objetivo de que la participa-
cion de los paises mediterraneos en los pro-
yectos cofinanciados por la UE no suponga
una nueva carga para las arcas nacionales, y
que no se desaprovechen las oportunidades
de cooperacién con terceros paises en las
fronteras exteriores de la UE, sobre todo si se
tiene en cuenta que iniciativas como Interreg
tienen por finalidad potenciar la cooperacién
en las zonas fronterizas exteriores de la UE.

En este sentido, y con objeto de impulsar el
desarrollo de las zonas fronterizas de la UE,
desde 1993 pueden acogerse a las ayudas de la
iniciativa Interreg las zonas situadas a lo largo de
las fronteras exteriores de la comunidad, que en
el caso de Espafia son las provincias de Méalaga
y Cédiz y las ciudades de Ceuta y Melilla.

Sobre estas bases se presentd a la Comi-
sion Europea el programa operativo Interreg
en las zonas fronterizas de Espafia y Marrue-
cos, programa que fue aprobado por dicha
Comision en julio de 1996 y al que se doté con
una ayuda de 170.000 millones de pesetas
procedentes del Fondo Europeo de Desarrollo
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Regional, FEDER, y de los cuales algo mas
de 6.600 millones han sido destinados a medi-
das y actuaciones en las que participa la
Junta de Andalucia, al tiempo que 1.400 millo-
nes han sido destinados a cofinanciar activi-
dades para el desarrollo socioecondmico de
Andalucia y Marruecos.

Ademas de las actividades destinadas a la
dinamizacién y modernizacion del tejido
empresarial en la zona fronteriza en el marco
del Programa Interreg de las zonas fronterizas
de Espafia y Marruecos, se han destinado
1.300 millones de pesetas a medio ambiente
y patrimonio arquitecténico, casi 3.800 millo-
nes a la mejora de la permeabilidad en la fron-
tera'y 120 millones a la gestion y seguimiento
de las actuaciones.

Estos son los datos de la ayuda aportada
por el FEDER en cada uno de estos ambitos,
a lo que hay que afadir los 2.000 millones de
pesetas aportados por la administracion regio-
nal, mas la partida procedente de la adminis-
tracion central.

Finalmente, en el caso de Marruecos, y
gracias a los protocolos firmados para fortale-
cer los Programas Financieros Bilaterales, se
estan empezando a consolidar lineas concre-
tas de financiacion que permiten importar bie-
nes de equipo 0 maquinaria espafiola en con-
diciones favorables.

En enero pasado entraron en vigor dos
lineas de crédito dirigidas a PYMES y empre-
sas mixtas, la primera de 6.000 millones y la
segunda de 3.000 millones. La Direccion
General del Tesoro de Marruecos retrotrae
estas lineas a la banca local que canaliza las
operaciones hacia los importadores finales de

los bienes espafioles. De ahi que la solicitud
de financiacion se realice desde el importador.
El proceso es sencillo: el importador de bie-
nes debe dirigir su solicitud a alguno de los
bancos marroquies autorizados; el banco
traslada la solicitud a la Direccion General del
Tesoro; si ésta aprueba la operacion, solicita
la aceptacion espafiola a través de la Oficina
Econémica y Comercial de Espafia en el pais;
y, con el visto bueno de ambas administracio-
nes, la Direccion General del Tesoro se pone
en contacto con el Instituto de Crédito Oficial
espafiol para la liquidaciéon del mismo.

Las operaciones de ambas lineas tienen
un limite minimo de 20 millones de pesetas y
un méaximo de 395. La financiacién puede
alcanzar hasta el cien por cien de los bienes
de equipo y servicios ajenos espafioles incor-
porados al proyecto.

A nivel de otras instituciones seria prolija
la lista de acciones conjuntas entre entidades
andaluzas y marroquies, como es el caso de
la Camara de Comercio de Malaga y el inicio
del hermanamiento con Tanger, o los encuen-
tros sobre Turismo Rural entre Espafia y
Marruecos, el dltimo de los cuales tuvo lugar
en Grazalema auspiciado por la Camara de
Comercio de Cadiz y las Camaras de Comer-
cio de Tetuan o Tanger, a titulo de ejemplos.

Plan de internacionalizacion de la
empresa andaluza

En un marco global hay que enmarcar el plan
de internacionalizacién de la empresa andaluza.
Incrementar la propension exportadora de
las empresas andaluzas, especialmente las
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pymes, diversificar los mercados exteriores (el
76 por ciento de las ventas se concentran en
Europa) y favorecer la inversion andaluza en el
exterior son los tres objetivos basicos del Plan
de Internacionalizacion de la Empresa Andalu-
za, elaborado por la Junta de Andalucia, y que
contard con un presupuesto de 7.152 millones
de pesetas para los proximos cuatro afos.

El Plan, presentado en octubre por el con-
sejero de Trabajo e Industria, Guillermo
Gutiérrez, ha sido consensuado con las orga-
nizaciones empresariales, sindicatos y cama-
ras de comercio, y propone una estrecha cola-
boracién con el Instituto Espafiol de Comercio
Exterior, con el que se pretende firmar un
acuerdo de colaboracion.

El Plan de Internacionalizacion seré coor-
dinado por Comercializadora de Productos
Andaluces, empresa publica dependiente del
Gobierno andaluz, y del total de los recursos
disponibles, 3.555 millones de pesetas se
destinaran a actuaciones genéricas de pro-
mocion comercial y 2.322 millones a acciones
especificas e internacionalizacion.

El Plan, que dispone ya este afio de una
dotacién de 1.725 millones de pesetas, prevé
también crear una red exterior de promocién
de negocios para asistir a las empresas anda-
luzas y un Consejo Asesor de Promocion
Exterior, en el que participen las instituciones
y las entidades empresariales.

La labor del Instituto Espaiiol de
Comercio Exterior

En un sentido mas amplio que el propia-
mente autonémico hay que hacer mencion a

la labor del Instituto Espafiol de Comercio
Exterior, que tiene como principales objetivos
ofrecer informacion sobre las condiciones
para la inversién en los mercados exteriores,
oportunidades concretas de negocio y de coo-
peracion empresarial, prestacion de asesorias
especializadas en la contratacion internacio-
nal y un amplio etcétera que culminan con
diversos esquemas de financiacion para su
expansion internacional. Estas son algunas
de las prestaciones que el Instituto Espafiol
de Comercio Exterior -ICEX- pone de disposi-
cion de las empresas espafiolas de cara a la
posibilidad de inversiones en el extranjero.

Cofides

En este sentido, hay que hacer especial
mencion a la Compafiia Espafiola de Finan-
ciacién del Desarrollo —-COFIDES-, cuya filo-
sofia es proporcionar apoyo integral a los pro-
yectos de inversion, que se simplifica en las
tres fases basicas de cualquier proyecto de
inversion:preinversion, inversion y postinver-
sion.

En la primera de las fases los gastos se cen-
tran en estudios de mercado, viabilidad, identifi-
cacioén y seleccion de socios, etc. Cofides
puede contribuir a cubrir parcialmente dichos
gastos a través principalmente de su acceso
privilegiado a las facilidades comunitarias.

Dentro de la fase de inversién, el apoyo de
Cofides se materializa en sus propios produc-
tos financieros. En primer lugar, puede aportar
capital a la sociedad, convirtiéndose en un
socio industrial del proyecto de inversién; par-
ticipacion que sera siempre minoritaria y cuya
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transitoriedad queda materializada en un
pacto de recompra que se ejecutara en un
periodo entre cinco y ocho afios. En segundo
lugar, unos préstamos simples, con cargo a la
linea ICEX-ICO, que tienen unas condiciones
de financiacion especialmente favorables, en
el sentido de que tienen un plazo de amortiza-
cion entre cinco y siete afos, con uno o dos
respectivamente de gracia, para paises en
desarrollo y para pequefias y medianas
empresas un tipo de interés de LIBOR menos
un punto y medio. Y, por ultimo, el llamado
préstamo de coinversion, donde toma la forma
juridica de un préstamo y, sin embargo, la retri-
bucién al acreedor tiene una ligazon directa
con lo que es el resultado de la compafiia.

Dentro de la fase de postinversion, COFI-
DES puede contribuir a colaborar en los gas-
tos derivados de la puesta en marcha, asis-
tencia técnica y, sobre todo, formacion de per-
sonal local.

Viendo la cartera de COFIDES, lo primero
gue habria que indicar es que América Latina
representa el cincuenta por ciento de su car-
tera; Africa el dieciséis por ciento, fundamen-
talmente centrada en el Norte de Africa y mas
especificamente en Marruecos.

Por otra parte, el Plan 2000 de COFIDES
cred tres fondos: el Fondo para Inversiones
en el Exterior -FIEX-, el Fondo para Garantias
de Operaciones de Financiaciones de Inver-
sion en el Exterior ~GIEX-, y el Fondo para
Inversiones en el Exterior para la Pequefia y
Mediana Empresa —-FONPYME-.

El Fondo para Inversiones en el Exterior
tiene como objetivo aportar capital a determi-
nadas inversiones espafiolas en el exterior, y

contdé en 1998 con una dotaciéon de 10.000
millones de pesetas y una capacidad de com-
promiso de 25.000 millones.

El Fondo para Garantias tiene como finali-
dad aportar garantias parciales, es decir de
un cincuenta por ciento, y condicionales, para
el riesgo comercial de los créditos dirigidos a
inversiones espafiolas en el exterior. La
caracteristica basica es que es un fondo
mixto, publico y privado, con una dotacion
total de 100.000 millones de pesetas, y una
capacidad de emision de garantias total de
hasta 300.000.

Finalmente, el Fondo para Inversiones en
el Exterior de la Pequefia y Mediana Empre-
sa, tiene como objeto cofinanciar a COFIDES
y reducir el riesgo cuantitativo, permitiendo un
aumento de riesgo cualitativo en cada proyec-
to, que en definitiva va a redundar en una
menor exigencia de garantias para el inversor
espafiol. La dotacién del pasado afio fue de
1.000 millones de pesetas.

AYUDAS A LA INVERSIGN

Hay otra serie de organismos e institucio-
nes que ofrecen ayudas a la inversién y que
desarrollamos a continuacion:

Programa de internacionalizacién de la
empresa turistica espafola, de la Secretaria
de Estado de Comercio, Turismo y Pymes,
dirigido a las pequefias y medianas empresas
turisticas, asi como agrupaciones de empre-
sas, personas fisicas e instituciones. Pueden
solicitar subvenciones las grandes empresas
pero por unos importes maximos menores. El
objetivo se dirige a proyectos de internaciona-
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lizacion de empresas turisticas, incluyéndose
expresamente la explotacion de instalaciones
turisticas.

Las fases del proyecto a que afecta este
programa se refiere a los estudios de viabili-
dad, elaboracion de anteproyecto, gastos de
constitucion y primer establecimiento, inver-
sion necesaria para la instalacion y gastos de
funcionamiento como maximo del primer afio.

El programa no establece restriccion
sobre paises.

El tipo de ayuda se establece en subven-
ciones que no sobrepasaran los siguientes
limites: no ser superior al 7,5 por ciento de la
inversion; no ser superior a 268.000 pesetas
por cada puesto de trabajo creado; no ser
superior a 31.200.000 pesetas. La subven-
cion no podra exceder de 15.200.000 pesetas
durante un periodo de tres afios a partir de la
concesion de la primera ayuda cuando el
beneficiario no puede ser considerado
pequefia 0 mediana empresa. Exencion de
intereses.

ICO: Se establece la Linea para la Inter-
nacionalizacion de las PYMES espafiolas, con
el objetivo de realizar proyectos de inversion
en el exterior, excluyéndose los sectores
inmobiliario, financiero, seguros, defensa o
impuestos. No establece restriccion sobre pai-
ses ni de socio local. El tipo de ayuda se cen-
tra en préstamos de hasta el 70 por ciento de
la inversion con un maximo de 750 millones
de pesetas 0 su equivalente en divisas. Los
plazos de amortizacién son de cinco afios sin
carencia o con uno de carencia, siete afios sin
carencia o con dos de carencia, o diez afios
sin carencia o con tres de carencia.

El interés puede ser fijo o variable, refe-
renciado al EURIBOR a seis meses. Para
inversiones en paises de la OCDE el tipo de
interés de referencia afiadiendo un maximo
de 0,25 puntos porcentuales. Para el resto de
paises con una reduccion maxima de 0,75.

Su tramitacion puede realizarse en los Ban-
cos y Cajas de Ahorros establecidos en Espafia.

Otro de los programas establecidos por el
ICO es PROINVEX. Pueden acogerse al
mismo las empresas espafiolas promotoras
del proyecto o empresa mixta del pais desti-
natario de la inversion. Objetivos: proyectos
de inversion productiva, con solidez econdmi-
ca, financiera, tecnolégica y comercial, en los
que participe una empresa espafiola compro-
metida a permanecer a largo plazo. No esta-
blece restriccion de paises.

El tipo de ayuda se centra en diferentes
modalidades de préstamos: directos del ICO,
sindicados con otras entidades, cofinanciados
con instituciones multilaterales o a través de
instituciones financieras locales. El importe
minimo aproximado es de 750 millones de
pesetas. La financiacion méaxima no es fija
aunque en principio no superara el 70 por
ciento del coste del proyecto. El interés es fijo
0 variable a medio o largo plazo en funcién del
proyecto. Su tramitacién corresponde a la
Direccion General Internacional del ICO.

Otro de los programas es ECIP (European
Community Investment Partners) de la Union
Europea, destinado s PYMES de la Union
Europea (en algunos casos también grandes
empresas, pero nunca multinacionales), y el
objetivo es fomentar las empresas mixtas
entre empresas de la Comunidad y empresas
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de algunos paises de América Latina. Si hay
restricciones sobre paises y se establece la
necesidad de socio local.

Se establecen las siguientes fases:

Facilidad 1: fase inicial. Sélo para organi-
zaciones representativas de grupos de
empresas.

Facilidad 2: actividades preparatorias a la
inversion.

Facilidad 3: participacion temporal de la
Comunidad en el capital social.

Facilidad 4: para el desarrollo de los recur-
S0S humanos en una empresa conjunta.

Los tipos de ayudas son los siguientes:

Facilidad 1: subvencion hasta de un 50 por
ciento; el otro 50 por ciento el promotor del
proyecto.

Facilidad 2: subvencion hasta de un 50 por
ciento de los gastos del primer viaje de pros-
peccion. Anticipo hasta de un 50 por ciento del
total de las operaciones (estudios de viabili-
dad, plan de empresa, unidades piloto).

Facilidad 3: financiacion de hasta un 20
por ciento del capital social. Hasta pasados
cinco afios la UE venderd su participacion o
solicitara la devolucidn del préstamo.

Facilidad 4: Subvencion a las PYMES o
préstamo a las grandes empresas, de hasta
un 50 por ciento del coste. Establece un limite.

Programas del Banco Interamericano de
Desarrollo (Corporacion Interamericana de
Inversiones):

Pueden acogerse las pequefias y media-
nas empresas privadas en Latinoamérica que
carecen de acceso al crédito comercial acor-
de a las caracteristicas de su inversion.

Obijetivo: Proyecto rentable que promueva
el desarrollo al crear empleo, generar ingre-
sos netos en divisas, fomentar la transferen-
cia de recursos y tecnologia, mejorar la capa-
cidad local de gestion empresarial, promover
una méas amplia participacion en la propiedad
de las empresas y/o favorecer la integracion
econémica de América Latina y el Caribe.

El tipo de ayuda se establece en préstamo
del 33 por ciento del costo del proyecto si es
nuevo o del 50 por ciento si se trata de un pro-
yecto de ampliacion, siempre que la participa-
cion total de la Corporacion Interamericana de
Inversiones no supere el 33 por ciento del
activo de la compafiia que realiza el proyecto.
Los plazos de amortizacién varian de 5 a 8
afos con periodos de carencia. Inversiones
de capital hasta de un 33 por ciento del capi-
tal accionarial de la empresa, a plazo definido,
pasado el cual la Corporacion vende sus
acciones a través de alguno de los mecanis-
mos establecidos.

Programas del Banco Centroamericano de
Integracion Economica:

Dirigidos a inversionistas privados, institu-
ciones, Gobiernos, etc. En las empresas al
menos el 51 por ciento del capital debe perte-
necer a personas de paises socios del BCIE.

Objetivos: en el sector turistico: impulsar y
reactivar el sector turistico. Desarrollo de
areas que posean atractivos turisticos y que
se encuentren poco desarrolladas, ejecucion
de obras de infraestructura turistica en polos
de desarrollo.

Solo es valido para los paises centroame-
ricanos: Guatemala, Honduras, El Salvador,
Nicaragua y Costa Rica.
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Se necesita socio local de al menos el 51
por ciento.

Establece dos tipos de ayudas:

1.- Cofinanciacion: cuando debido al
monto del proyectos este no pueda ser aten-
dido en su totalidad por un intermediario
financiero. El BCEI financia directamente los
proyectos del sector privado hasta un 50 por
ciento, siempre y cuando un banco comercial
asuma o avale una parte de la financiacion.

2.- Intermediacion financiera a través de
bancos privados o publicos, actuando como
banco de segundo nivel.

Programas del World Bank:

Uno de ellos dirigido a gobiernos, agen-
cias gubernamentales o instituciones que
puedan obtener garantias de los gobiernos.

Objetivo: proyectos rentables que contri-
buyan al desarrollo y crecimiento del pais, en
especial de los paises mas pobres. En Latino-
américa se establece sélo para Bolivia, Hon-
duras y Nicaragua.

El World Bank dispone de un organismo
(MIGA) destinado a garantizar los riesgos no
comerciales (expropiaciones, guerras, restric-
ciones, etc.) en los paises en vias de desarrollo.

Otro de los programas esta dirigido al sector
privado y tiene como objetivo ayudar al creci-
miento de los paises en desarrollo, estimulando
la inversion privada, siempre y cuando su activi-
dad complemente la de otros operadores.

El tipo de ayuda a inversiones establece
como maximo el 25 por ciento del proyecto a
través de diferentes productos en funcion del
tipo de proyecto. Dispone asimismo del MIGA

Oportunidades de inversion en Lati-
noameérica

En cuanto a Latinoamérica, esta claro que
ofrece claras oportunidades de inversién, al
margen de las razones culturales, de idioma,
etc. Un claro ejemplo lo tenemos si conside-
ramos que las empresas espafiolas invirtieron
4,3 hillones de pesetas en el extranjero en los
siete primeros meses de 1999, y que Espafia
es ya el primer inversor internacional en Lati-
noamérica, ya que del monto total de esas
inversiones, dos terceras partes se han dirigi-
do al continente.

Todo apunta a que el nuevo siglo traera
consigo una nueva dimension en las relacio-
nes entre los paises hispanohablantes, tanto
en términos politicos como econdmicos.

Al margen de estos datos, hay que sefia-
lar, no obstante, que las dificultades por las
que han atravesado la mayor parte de las eco-
nomias latinoamericanas durante la primera
parte de 1999 se han dejado sentir en la evo-
lucion de los intercambios comerciales con
Espafia.

Asi, en relacion con el mismo periodo del
afo anterior, las exportaciones espafiolas a
Latinoamérica han descendido en un 14,5 por
ciento, especialmente las dirigidas a Colom-
bia, Bolivia, Chile, Venezuela y Argentina. Por
el contrario, las exportaciones dirigidas a Hon-
duras, Nicaragua, Ecuador y Cuba se vieron
incrementadas notablemente.

Igualmente, hay que sefialar que las
expectativas de ventas de empresas espafio-
las a Latinoamérica apuestan mayoritaria-
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mente por la estabilidad en la actual situacién,
observandose una paulatina recuperacion de
la presencia de empresas espafiolas en los
mercados latinoamericanos.

En el sector donde no cabe duda de que
Latinoamérica se ha convertido en el punto de
mira de la inversion espafiola es precisamen-
te en el del turismo: se invierte en terrenos, en
hoteles, tanto en construccion como en com-
pra, en complejos de ocio, en oferta comple-
mentaria, en operaciones receptivas, etc.

Sin embargo, las cifras se encargan de
demostrar que la gran mayoria de Latinoamé-
rica es todavia una gran desconocida. Salvo
excepciones, las inversiones y el desarrollo
de proyectos se han concentrado en Republi-
ca Dominicana, México, Cuba y Brasil, con
esfuerzos aislados en otras partes, muchas
veces mas como operadores que como inver-
sores, y practicamente circunscritas al sector
hotelero.

Existen grandes diferencias entre los pai-
ses latinoamericanos en relacién con el
numero de turistas que los visitan, el gasto
que dichos turistas hacen, y la importancia
que el turismo tiene para cada uno de estos
paises.

So6lo México, en gran parte debido a sus
vecinos del norte, supera los diez millones de
turistas al afio, y sélo Argentina y Brasil supe-
ran los cuatro millones de turistas internacio-
nales. Comparando estas cifras con la espa-
fiola se observa que queda mucho camino por
recorrer para llegar a un ratio de 1:1 entre
nimero de turistas recibidos y poblacién.
Unicamente Puerto Rico y Uruguay superan
el 60 por ciento.

Sorprende el caso de Paraguay, un gran
desconocido con pocos turistas pero de alto
gasto individual y, en el otro extremo, pode-
mos citar el caso de Costa Rica, con casi un
millén de habitantes, en un entorno, Centroa-
mérica, donde el resto de los paises apenas
llegan al medio millén de visitantes.

Sorprende también que Brasil Unicamente
reciba cerca de cinco millones de turistas,
cifra que ha aumentado de forma importante
en los Ultimos afios. Colombia, Venezuela y
Pert reciben, proporcionalmente, muchos
menos visitantes de los que su potencial turis-
tico podria atraer. En general, excepto en el
caso de Argentina, el resto de los paises de
Suramérica apenas estdn empezando a con-
vertir parte del potencial turistico que tienen
en visitas concretas.

Por otra parte, analizando el tréfico regio-
nal, se observa que mas del 50 por ciento de
los turistas internacionales que recibe América
del Sur provienen de América del Sur, y que en
Centroamérica el porcentaje de turistas proce-
dentes de la misma region es del 40 por cien-
to. En total, un 69 por ciento de los turistas de
América proceden de América, sobre todo del
gran emisor del norte, Estados Unidos. Estas
cifras proporcionan una fuerte base de partida
para el desarrollo del turismo intercontinental,
al potenciar el desarrollo de infraestructuras y
la conciencia de destino turistico.

Desde la perspectiva europea, Unicamen-
te Alemania y Espafia superan el millon de
visitantes a toda Latinoamérica. Europa pien-
sa poco en ese subcontinente, pero es indu-
dable que hay un gran potencial de creci-
miento para el futuro.
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Sin embargo, ese potencial de crecimiento
solo se podra realizar en la medida en que los
paises comprendan la importancia que puede
tener para ellos el desarrollo del sector turisti-
€0, y actlien en consecuencia.

En ese sentido, hoy por hoy, las responsa-
bilidades sobre el turismo en los diferentes
paises considerados estan muy repartidas.
Son muchos los organismos de los que
depende el turismo, en funcién de si se tiene
que invertir, si se quiere informacion, si se
quiere promaocionar, etc.

En Latinoamérica, como veremos poste-
riormente, existen enormes diferencias en las
legislaciones de los diferentes paises para
atraer y promover el turismo, desde la casi
inexistencia de la misma, como es el caso de
El Salvador, hasta una Ley de Incentivos a la
Inversién Turistica recién aprobada que decla-
ra el turismo como una industria de interés
nacional, como es el caso de Nicaragua.

Y no basta con la legislacion. La elabora-
cion de informacion y de estadisticas fiables
es otra de las asignaturas pendientes de algu-
nos de esos paises. Sin informacion es muy
dificil tomar decisiones.

También es cierto que desde 1997 hasta la
fecha se nota una gran inquietud entre los pai-
ses latinoamericanos por promover el desa-
rrollo del turismo, y esa inquietud se traduce
en planes especificos, proyectos concretos y
propuestas muy centradas. Es éste un cambio
cualitativo importante, pues significa que al
frente de las diversas administraciones turisti-
cas empieza a haber personal realmente
comprometido con el turismo, que entiende
del sector y que sabe cudles son las variables

criticas para su desarrollo. Por otra parte, son
muchas las experiencias, entre ellas la espa-
fiola en general y la andaluza en particular, en
la que se puede mirar y aprender, muchas
veces mas de los errores que de los aciertos.

El hecho de pensar en el turismo como
una posibilidad real de conseguir mantener el
medio natural, a través de una explotacion
racional de los recursos, y como una via para
recuperar el orgullo nacional y las tradiciones
y culturas, muchas veces perdidas o a punto
de extinguirse, no dejan de ser factores de
suma importancia, ademas del econdmico,
para que las administraciones se hayan fijado
en este sector.

LEYES SOBRE INVERSIONES EXTRANJERAS EN
LOS DISTINTOS PAISES DE LATINOAMERICA

ARGENTINA

Inversion extranjera: La Ley 21382 otorga
los mismos derechos que a los inversores
nacionales. No existe limitacién a la repatria-
cion de capital.

Incentivos a la inversion turistica: Présta-
mos de hasta diez millones de dolares. Exen-
cion y diferimiento tributario en La Rioja, Cata-
marca y Santiado del Estero.

BOLIVIA

Inversion extranjera: Ley 1182 de 17-9-90.
Reconoce los mismos derechos a espafioles
y extranjeros. Garantiza el derecho a la pro-
piedad. Garantiza libre entrada y salida de
capitales. Garantiza repatriacion de dividen-
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dos. Garantiza importacién y exportacion de
bienes y servicios. Repatriacion de beneficios:
no existe limitacién y el impuesto aplicable es
del 12,5 por ciento.

Incentivos a la inversion turistica: Otorga
al inversor extranjero la posibilidad de obtener
crédito fiscal en su pais de origen.

BRASIL

Inversion extranjera: Ley 4131 (Ley de
capital extranjero) y 4390 desarrolladas por el
decreto 55762 de 17-2-1965. Repatriacion de
capital: no exige tiempo minimo. Se grava con
el 25 por ciento la cantidad que sobrepasa la
inversién inicial. Repatriacion de beneficios:
impuesto del 15 por ciento o a lo que sea apli-
cado en el caso de que exista tratado de doble
tributacion como ocurre con Espafia.

Incentivos a la inversién turistica: general-
mente los estados o0 municipios eximen a los
inversores del pago de determinados impues-
tos. En ocasiones el pago de determinados tri-
butos revierte a las empresas como présta-
mos a muy bajo interés.

En general la participacion suele ser en
cesion de terrenos y realizacion de obras de
infraestructura bésica.

El Banco Nacional de Desarrollo Econdmi-
co y Social tiene lineas abiertas para proyec-
tos de caracter turistico, pero generalmente
con tipos de interés superiores a los ofrecidos
internacionalmente.

CHILE

Inversion extranjera: Estatuto de Inversion
Extranjera (Decreto Ley 600 de 1974) y sus

posteriores modificaciones, en especial de 7
de octubre de 1997. El inversionista extranje-
ro debera presentar una solicitud en la Vice-
presidencia Ejecutiva del comité de Inversio-
nes Extranjeras. El monto minimo es de un
millén de ddlares. Los principales derechos
del inversionista son: suscripcion de un con-
trato de inversion en el Estado de Chile, repa-
triacion de capital, remesa de utilidades y libre
acceso a los sectores productivos. Tras la
aprobacién se suscribe el contrato con el
Estado. Puede realizarse un afio después de
que el capital entre en el pais. Pasado el afio
puede repatriarse sin ninguna carga.

COLOMBIA

Inversion extranjera: Estatuto de Inversio-
nes Internacionales. Decision 291 de 1991
sobre inversion extranjera. Resolucion 0353
declaracion de Zona Franca Industrial de Ser-
vicios Turisticos Eurocaribe de Indias. Resolu-
cion 0535 del 5 del 93 sobre declaracién de
zona franca industrial de servicios turisticos
Pozos Colorados.

Incentivos a la inversién turistica: Zonas
Francas Turisticas. Decreto 505 de 1997 y
Ley 300 de 1996, Ley Paez y Ley 218 de
1995, que otorga exencion del impuesto de
renta y complementarios durante diez afios a
nuevas empresas, entre ellas las turisticas
(del 25 al 100 por cien).

COSTA RICA
Inversion extranjera: Ley de Incentivos al

Desarrollo Turistico de 30 de julio de 1985y el
Reglamento Decreto 94863 del 5 de diciem-
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bre de 1995. La empresa interesada debe
obtener la declaratoria turistica.

La dnica limitacion es la adquisicion de
terrenos en la Zona Maritimo Terrestre y en las
Zonas Limitrofes, que requiere un 51 por cien-
to de acciones nacionales. No hay limitaciones
a la repatriacion de capital o beneficios.

Incentivos a la inversion turistica: Depre-
ciacion acelerada de conformidad con la Ley
del Impuesto sobre la Renta. Suministro de
combustible a un precio competitivo no mayor
al promedio del mercado internacional.

El Banco Central de Costa Rica incluye los
recursos para el desarrollo de la actividad
turistica en su programa crediticio anual.

CUBA

Inversién extranjera: Ley 77 de inversion
extranjera. Existen tres modalidades de
empresa para la inversion extranjera: empre-
sa mixta, contrato de asociacion econdémica
internacional y empresa de capital totalmente
extranjero.

Incentivos a la inversion turistica: el Con-
sejo de Ministros podr& exonerar total o par-
cialmente del pago del 30 por ciento del
impuesto sobre utilidades (este tipo impositivo
también puede elevarse cuando concurra la
explotacién de recursos naturales renovables
0 no). Por la utilizacion de la fuerza del traba-
jo se otorga una bonificacion, aplicandose un
tipo del 11 por ciento.

Por la contribucién a la seguridad social se
aplica un tipo del 14 por ciento.

Los inversionistas extranjeros quedan
exentos del pago del impuesto sobre ingresos
personales obtenidos a partir de las utilidades
del negocio.

ECUADOR

Inversién extranjera: Ley de Comercio
Exterior e Inversiones y Ley de Promocion y
Garantia de las Inversiones.

Incentivos a la inversion turistica: Deduc-
cién del cien por cien de la inversion en nue-
vas inversiones o reinversiones realizadas
con la aprobacion de CETUR (Corporacion
Ecuatoriana de Turismo) en la compra, cons-
truccion, ampliacion o mejora de activos fijos
destinados a esta actividad.

EL SALVADOR

Inversion extranjera: Ley de Fomento y
Garantia de la Inversion Extranjera de 5-98 y
reglamento de 1990. Acuerdo entre Espafia y
El Salvador para la Promocion y Proteccion
Reciproca de Inversiones (en vigor desde
febrero de 1996). Repatriacion de capital: 50
por ciento de la inversion registrada en activi-
dades comerciales y de servicios.

Incentivos a la inversion turistica: exen-
cion del impuesto de la renta o IVA por diez
afios prorrogables. Zonas francas y recintos
fiscales.

HONDURAS

Inversion extranjera: Ley de inversiones
(Decreto 80). La Ley garantiza aspectos como
libre transferencia de capital, dividendos y
otras remuneraciones, no limitacion a la parti-
cipacion de capital extranjero en el acciona-
riado de la empresa, cuentas bancarias en
moneda extranjera, etc.

Pese a que existe restriccion constitucio-
nal a la adquisicién de terrenos en las fronte-
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ras y costas, el decreto 90-90 permite su
adquisicién para proyectos turisticos previa
aprobacion del Instituto Hondurefio de Turis-
mo. No hay limitacion para la repatriacion de
capital ni de beneficios.

Incentivos a la inversion turistica: exen-
cion del impuesto de la renta o IVA por diez
afios prorrogables. Zonas francas y recintos
fiscales.

MEXICO

Inversion extranjera: Ley 27-12-93.No hay
limitacion a la repatriacion de capital o benefi-
Cios.

Tratado con Espafia para evitar la doble
tributacion.

Incentivos a la inversién turistica: Hasta el
50 por ciento en proyectos de nueva creacion
y hasta el 85 por ciento en proyectos de
modernizacion.

NICARAGUA

Inversion extranjera e incentivos a la inver-
sion turistica: Decreto sobre inversiones hote-
leras de 2 de agosto de 1960 y sus posterio-
res modificaciones. Se declaran de interés
nacional todas las inversiones de capital des-
tinadas a la construccion de hoteles o centros
gue fomenten el turismo, siempre que no sean
inferiores a 7 millones de cérdobas. Debe pre-
sentarse solicitud ante el Instituto Nicaragtien-
se de Turismo. Desde el momento en que se
apruebe el poder ejecutivo esta facultado para
la cesion de terrenos contra la contrapresta-
cion que se estipule.

Desarrolla los conceptos de “concesiones
del Estado” y de “fondos de capital de inver-
sion turistica” y crea el “registro de inversio-
nes turisticas”. Es una ley de amplio espectro
que define diez grandes categorias de servi-
cios y actividades subdivididas en otras de
menor nivel para la determinacion de los
beneficios potenciales. ldentifica las seis
regiones turisticas de Nicaragua y define las
zonas de especial interés. Asimismo define el
concepto de concesion del Estado, los fondos
de capital turistico y el registro de inversiones.
El esquema de incentivos se basa en la exo-
neracion fiscal en impuestos arancelarios, 1Bl
e impuesto sobre la renta.

Exencion del impuesto sobre el capital y la
renta durante diez afios desde que el Instituto
Nicaraglense de Turismo declare que el cen-
tro estd operativo. Exencion del impuesto
directo sobre el capital durante el término
comprendido entre la ejecucion de los traba-
jos y la fecha en que el centro empieza a ope-
rar. Franquicia aduanera para la importacion
de los equipos necesarios.

PANAMA

Inversion extranjera: No existe un texto espe-
cifico. En materia turistica los incentivos estan
regulados por la Ley 8 de 14 de junio de 1994.

Incentivos a la inversion turistica: Ley 77
de 1971. Para alojamientos, exoneracion por
un periodo de veinte afios del impuesto de
importacion, del impuesto de bienes inmue-
bles, de todo tipo de impuestos sobre el capi-
tal, del pago del impuesto sobre la renta cau-
sado por los intereses que se devenguen.
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Para actividades de transporte turistico, exo-
neracion del cien por cien del impuesto de
introduccion de medios de transporte.

Ley 19 de 1978 por la cual se regulan las
operaciones de préstamos y financiacion. La
empresa cuya Unica actividad sea el turismo y
que la desarrolle fuera del area metropolitana
y que no se haya acogido a otros incentivos
podré recibir un certificado por el cual el Esta-
do entregard el 21,5 por ciento del salario
bruto mensual del empleo generado.

PARAGUAY

Inversion extranjera: Ley de inversiones
60/90 que establece la exoneracion de tribu-
tos y gravamenes sobre préstamos, establece
la liberacion por cinco afios de impuestos a la
renta sobre alquileres, derecho de uso de
marcas y otras formas de transferencia de
tecnologia. Esta liberacion se extenderd a
diez afios cuando las inversiones provengan
de recursos de repatriacién de capital o cuan-
do se radiquen en areas de preferente desa-
rrollo determinado por la Secretaria Técnica
de Planificacion. Establece también un régi-
men de reinversion que contempla la reduc-
cién del 50 por ciento del impuesto a la renta
del ejercicio anterior a la inversiéon. La Ley
General de Inversiones 117/91 establece las
mismas garantias para inversionistas nacio-
nales y extranjeros.

PERU

Inversion extranjera: Ley de Fomento a la
Inversién Extranjera (de 29 de agosto de

1991). El inversionista extranjero goza de los
mismos derechos que el peruano sin que
exista limitacion ni por zonas ni por activida-
des. La repatriacién tanto de capital como de
dividendos es libre previo pago de los impues-
tos que puedan corresponder.

Incentivos a la inversion turistica: La Ley
de Zonas Francas establece las zonas fran-
cas industriales y turisticas para lugares con
recursos turisticos a desarrollar.

Las nuevas inversiones en inmuebles para
las empresas de servicios de establecimiento
de hospedaje no forman parte de la base del
Impuesto Minimo de la Renta ni del Impuesto
Extraordinario a los Activos Netos durante el
ejercicio en que se produzca la adquisicion y
el siguiente. Las empresas establecidas hasta
el 31-12-95 gozan de exoneracion del
Impuesto Minimo a la Renta y del Impuesto
Extraordinario a los Activos Netos, pueden
depreciar a razon del 10 por ciento anual los
inmuebles de su propiedad que se encuentren
afectados a la produccion de renta gravadas y
estan exoneradas del Impuesto Predial.

PUERTO RICO

Inversion extranjera e incentivos a la inver-
sion turistica: Acta del Desarrollo del Turismo
de 1993 y Acta de 1998 de incentivos fiscales.
Exencion fiscal durante diez afios a las nue-
vas empresas del 90 por ciento del impuesto
sobre el beneficio llegando al 100 por cien
para las localizadas en Vieques y Culebra.
Las nuevas instalaciones estan exentas del
90 por ciento sobre la propiedad de bienes
inmuebles. Crédito fiscal a la inversion de la
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menor de las siguientes cantidades: 50 por
ciento de los pagos o 10 por ciento del total
del proyecto.

REPUBLICA DOMINICANA

Inversion extranjera: Ley de inversion
extranjera de noviembre de 1995 y Decretos
163-97 y 21-98. Repatriacion de capital:
Decreto 163-97: el inversionista extranjero
tendrd derecho a remesar, sin autorizacion
previa del Banco Central, la totalidad de los
beneficios fiscales concluidos. “Acuerdo para
la proteccion y promocion reciproca de inver-
siones entre el Reino de Esparfia y la Republi-
ca Dominicana”.

Incentivos a la inversion turistica: Cesion
de terrenos en polos turisticos o zonas priori-
tarias para el desarrollo turistico.

El articulo 401 del cddigo tributario esta-
blece que por medio de contratos con el poder
ejecutivo autorizados por el Congreso se pue-
dan obtener exenciones sobre las rentas ori-
ginadas en las condiciones que se estimen
convenientes para el desarrollo del pais.

URUGUAY

Inversion extranjera: Ley 16.906: no hay
restricciones a la repatriacion de capital o
beneficios.

Incentivos a la inversion turistica: Al ampa-
ro de la Ley de promocion industrial, se otor-
gan incentivos adicionales a las inversiones
en complejos turisticos: crédito por el IVA en
las compras en plaza de bienes o servicios y
exoneracién del IVA en las importaciones con

igual objetivo. Exoneracion del IVA en las
importaciones con igual objetivo. Exoneracion
del impuesto sobre el patrimonio al cierre del
ejercicio de iniciacion de las obras y los diez
afos siguientes sobre inversiones en terre-
nos, infraestructura, obra civil, etc. Exonera-
cién del impuesto sobre el patrimonio sobre el
equipamiento de los complejos al cierre del
gjercicio de su incorporacion y los cuatro
siguientes. Exoneracion de tributos a la impor-
tacion del equipamiento necesario. Amortiza-
cion acelerada a efectos del impuesto sobre la
renta de quince afios en las construcciones y
mejoras y de cinco en el equipamiento.
Incentivos generales y automaticos: incen-
tivos a la capacitacion del personal; incentivos
a la investigacion y desarrollo tecnoldgico (en
base a deducciones sobre el impuesto sobre
la renta); exoneracion a la reinversion de utili-
dades (hasta un 40 por ciento). En el caso de
la construccion o ampliaciéon de hoteles las
exoneraciones son de un 20 por ciento.

VENEZUELA

Inversién extranjera e incentivos a la inver-
sion turistica: Ley del Impuesto sobre la Renta
de 27 de mayo de 1994: ofrecia a sectores
como el turismo, un crédito al impuesto de la
renta equivalente al 20 por ciento del monto
de la inversién realizada en cinco afios a par-
tir de la publicacion de la Ley (no incluyen
terrenos). Repatriacion de capital: total liber-
tad sin autorizacion previa. Créditos del
impuesto sobre la renta equivalentes al 75 por
ciento del monto invertido en la construccion
de hoteles, en la prestacion de cualquier ser-
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vicio turistico o a la formacion de sus trabajado-
res. Este incentivo también se aplica en la
ampliacion, mejora o reequipamiento de hoteles
0 servicios turisticos existentes. Exencidn de tri-
butos a la importacién de vehiculos de trans-
porte. Los prestadores de servicios turisticos,
debidamente registrados, estan exentos del
impuesto previsto en la Ley de activos empre-
sariales mientras la misma no sea derogada.
Linea de crédito global turistico: para ampliar y
mantener la capacidad hotelera del pais (hasta
el 70 por ciento del costo financiable).

LAS EMPRESAS TURISTICAS ESPANOLAS EN EL
EXTERIOR

Evidentemente, uno de los aspectos mas
interesantes en cuanto a las inversiones
espafiolas tanto en el Magreb como en Lati-
noamérica se refieren al sector turistico, aun-
que, salvo algunas excepciones, como Hote-
les C o el Grupo Ledesma, no sean empresas
andaluzas.

Asi, Globalia estudia crear una organiza-
cién total con base bien en el Caribe, Vene-
zuela o Argentina, segun su presidente, Juan
José Hidalgo. Se trata de un proyecto donde
la primera piedra serén las cincuenta agen-
cias que Viajes Halcon pretende abrir en
Argentina. Ademas, quiere instalar una aeroli-
nea propia y de capital cien por cien Globalia,
al tiempo que mantiene Air Santo Domingo.
Igualmente pretende crear Air Plus Argentina.

La cadena Riu ha tomado desde julio la
direccion de siete hoteles de Iberotel en
Tlnez, cuatro de ellos en gestion y los tres
restantes en alquiler, que durante un afio ope-

raran bajo la marca conjunta Riu-lberotel. Sus
3.552 camas constituyen el primer contingen-
te de plazas de Iberotel que pasa a adminis-
trar la cadena espafiola, tras el acuerdo alcan-
zado hace un afio con su socio aleman, el tou-
roperador TUI, hasta entonces responsable
de estos alojamientos.

Riu tiene abiertos establecimientos en
Republica Dominicana, Cuba, México y
Marruecos, ademés de en Tunez.

Riu se une asi a otras cadenas espafiolas
gue ya cuentan con una significativa presen-
cia en territorio tunecino, como Sol Melig,
Tryp, Iberostar y Occidental Hoteles.

Sol Melia es la primera cadena hotelera
espafiola en Tunez por el nimero de aloja-
mientos. Cuenta con ocho establecimientos
que suponen 3.236 habitaciones. Sus proxi-
mos proyectos incluyen la apertura del Melia
El Mouradi, prevista para mayo del afio 2000.

La cadena Tryp, igualmente, quiere seguir
ampliando su presencia en dicho pais. Este
afio ha inaugurado dos nuevos establecimien-
tos, el Marco Polo en marzo y El Menzah en
junio. Con ellos son ya siete los hoteles que la
cadena posee en TUnez.

Por otra parte, los dos alojamientos de
cinco estrellas que gestiona Occidental Hote-
les, junto con los cinco de Iberostar, de tres y
cuatro estrellas, completan la oferta de las
cadenas espafiolas en este destino turistico.

Latinoamérica sigue ocupando un lugar
prioritario en los objetivos de expansion de la
cadena Sol Melia. Acaba de adquirir el hotel
The Crown Plaza Reforma, el mas moderno
entre los de su categoria construidos Ultima-
mente en México D.F., que le ha supuesto un
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desembolso de 8.000 millones de pesetas. Se
trata del primer hotel urbano de la compafia
en dicho pais.

Este hotel, junto a los establecimientos
recientemente inaugurados, el Gran Melia
Caracas y el Melid Confort Buenos Aires,
suponen una oferta de 54 establecimientos en
este continente, de los cuales veinte son urba-
nos y estan distribuidos en Argentina, Brasil,
Colombia, Costa Rica, Cuba, Guatemala,
México, Republica Dominicana, Uruguay y
Venezuela.

Por otro lado, Sol Meli4 acaba de firmar un
nuevo contrato de gestion con la compafiia
Jangada Praia Hotel para incorporar en mayo
del 2000 un nuevo hotel en Brasil, concreta-
mente en Fortaleza.

En total Sol Melia dispone de 252 estable-
cimientos hoteleros, 121 de ellos en Espafia 'y
131 en el extranjero.

Le sigue Riu Hoteles, con 55 estableci-
mientos en Espafia y 27 en el extranjero.

Igualmente, Barcel6 Hotels ha incorporado
recientemente a la cadena tres nuevos esta-
blecimientos en el continente americano, con-
cretamente en Isla Margarita (Venezuela) y
Puntarenas (Costa Rica).

En Isla Margarita gestiona ya el Barceld
Hippocampus Beach Resort, con categoria de
tres estrellas, y el Barcelé Hippocampus Villas
Resort, de 4 estrellas. Con estas dos incorpo-
raciones son ya tres los hoteles de Barcel6 en
Venezuela. El tercero es el Barcelé6 Nueva
Toledo, en la localidad de Cunama.

En Costa Rica, la cadena ha adquirido el
Barcelé Amapola, con categoria cuatro estrellas
y situado en Jaco de Garabito (Puntarenas).

Barceld Hoteles cuenta en América con 24
establecimientos, con 4.930 habitaciones, y
supera las 10.000 plazas.

Otra cadena hotelera, Hotetur, ha tomado
la decisién de invertir en la Riviera Maya mexi-
cana, donde ya estan presentes Riu, Iberostar,
Pifiero Hoteles, Sol y Barceld. Asimismo, pre-
para su entrada en Venezuela. Dicha cadena
cuenta ya con dos establecimientos hoteleros
en Republica Dominicana y seis en Cuba.

Refiriéndonos a México hay que sefialar
que una empresa andaluza, jiennense por
méas sefias, el Grupo Ledesma, junto con
Franco Hoteles, ha adquirido en la isla mexi-
cana de Cozumel una parcela de 44 hectare-
as de extension en la que construird un hotel
de lujo de doscientas habitaciones que repre-
senta una inversién de 3.800 millones de
pesetas.

Esta inversion es consecuencia de la
mision comercial llevada a cabo en México el
pasado mes de julio bajo la organizacion de la
Junta de Andalucia y que conté con la pre-
sencia de Manuel Chaves.

El Grupo Ledesma es propietario de tres
establecimientos en los parques naturales de
Cazorla y Anddjar.

Finalmente, y por citar un ejemplo mas, la
cadena Blau Hoteles negocia en la actualidad
la construccion de dos nuevos establecimien-
tos en Cuba valorados en 9.360 millones de
pesetas y que ofreceran en conjunto 625 habi-
taciones. Para ello esta creando sociedades
mixtas con la empresa publica Cubanacan.

En cualquier caso, Cuba parece ser el
destino de numerosas inversiones desde
nuestro pais. Segln estadisticas del Ministe-
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rio cubano de Inversiones Extranjeras y Cola-
boracién Econémica, alrededor de un 20 por
ciento de las 360 firmas de capital mixto que
operan en la isla son espafiolas. En algun
caso son andaluzas, como el de Hoteles C de
Luis Callejon, la Unica empresa con sede en
Méalaga con intereses turisticos en Latinoamé-
rica. En la actualidad ocupa el puesto nimero
9 entre las cadenas hoteleras espafiolas en
Latinoamérica.

Espafia es el principal socio comercial de
Cuba en la Union Europea y el cuarto en tér-
minos globales, con un intercambio que
sobrepasa los 700 millones de dolares.

Como sector favorito para las inversio-
nes espafiolas continda el turismo, al que se

agregan el industrial, el agropecuario y el
energético.

En definitiva, y a otros niveles, existe coo-
peracion netamente andaluza como es el
caso de la colaboracién entre Universidades,
especialmente de las Facultades de Econdmi-
cas y Empresariales y que son un foro de
reflexion, formacion y trabajo conjunto sobre
la gestion de la economia y de las unidades
empresariales. O la labor que, pese a su corta
vida aun, llevan a cabo las Escuelas de Hos-
teleria de Malaga.

En cualquiera de los sectores es mucho,
en definitiva, lo que Andalucia puede aportar,
y de hecho aporta ya, en un continente proxi-
mo o en otro ciertamente mas lejano.
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LAS POSIBILIDADES DE INVERSION Y COOPERACION DE
ANDALUGIA CON LATINOAMERICA: CASO DE LA
REPUBLICA DOMINICANA

Por Mirtha Olivares
Sub-Secretaria de Estado de Turismo de la Republica Dominicana

Saludos.

Para los espafioles, el concepto de auto-
nomia territorial y politica dentro de una
misma nacion se aplica en el dia a dia, en
cambio, para los latinoamericanos promedio
ese concepto nos resulta dificil de internalizar.
Por eso en nuestros paises, si nos visita un
andaluz o un cataldn o un gallego, nos visita
un espafiol y muchas veces no nos dice nada
especial su pais o region de procedencia,
excepto por algin conocimiento que tenga-
mos sobre su gastronomia o alguna fiesta
popular.

No sé si esto puede explicar que las infor-
maciones sobre cooperacién o inversién de
las distintas autonomias espafiolas en Latino-
américa, no estén registradas de esa manera:
Espafia siempre es la responsable.

Y Espafia esta teniendo, nuevamente, un
alto nivel de influencia en Latinoamérica, qui-
zas como nunca antes después del descubri-
miento. La gran afluencia de sus capitales a
nuestros paises en esta década, su rol decisi-
VO con respecto a Latinoamérica ante la Unién
Europea y el éxito en su iniciativa para la cre-
acion de un foro regional de estrategias politi-
cas y econdmicas a través de las Cumbres
Iberoamericanas de Jefes de Estado y de
Gobierno, entre otras razones, le estan
ganando a Espafia una gran influencia politi-
ca, que se afianzara mas, si es que se esta-
blecen en Madrid la bolsa de valores latinoa-
mericanos y la apertura de una secretaria per-
manente de las cumbres iberoamericanas.

Pero el tema politico no es el que nos
ocupa, aunque siempre sea decisivo como
marco de actuacion. Hablemos de las inver-
siones. Segun la CEPAL, Espafia ya se dispu-

127




MIRTHA OLIVARES

128

ta con los Estados Unidos el liderazgo en ese
campo en Latinoamérica. Las inversiones
espafiolas han comenzado a permear los sec-
tores Industrial y de Servicios a lo largo de la
regién. Existen inversiones en las finanzas, la
electricidad, las telecomunicaciones, infraes-
tructura, pero sobretodo, en el turismo.

Las inversiones espafiolas en turismo se
concentran mayormente en el Gran Caribe y
Brasil. En esos paises, existe un total de 149
hoteles de capital espafiol, de los cuales la
Republica Dominicana cuenta con el 31 %.

CUADRO 1
HOTELES DE CADENAS ESPANOLAS EN LA REGION DEL CARIBE Y BRASIL

Pais Hoteles
Republica Dominicana 46
Cuba 28
México 24
Costa Rica 12
Brasil 12
Venezuela 8
Colombia 2
Guatemala 1
Nicaragua 1
Panamé 1
Puerto Rico 1
TOTAL 149

Como puede observarse, a la Republica
Dominicana le siguen como principales recep-
tores de la inversion espafiola en turismo,
Cuba y México, con un 19 y un 16%, respec-
tivamente.

En el caso de la Republica Dominicana, los
hoteles operados por espafioles suman en total
17,320 habitaciones, que representan un 39 %
del total existente, pero equivalen al 42 % del
total de la inversion en habitaciones hoteleras.
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CUADRO 2
HOTELES CON OPERACION ESPANOLA EN LA REPUBLICA DOMINICANA
(A Septiembre 1999)

Inversion

Cadenas Hoteles | Habitaciones | % | Estimada US$ %
ZONA JUAN DOLIO GUAYACANES 4 1,494 8.6 54,052,920 7.82
BARCELO 1 500

MELIA 1 260

OCCIDENTAL 1 296

SANTANA BEACH RESORT 1 438

HIGUEY LA ROMANA 23 9,784 56 | 408,482,000 59.1
BARCELO 5 1412

CARABELA 1 375

CATALANIA 1 711

FIESTA 3 1480

H10 1 228

IBEROSTAR 3 1442

MELIA 3 1712

NATURA PARK 1 524

RIU 5 1900

SANTO DOMINGO 5 1,308 7.6 44,145.00 6.39
DOMINICAN FIESTA 1 331

OCCIDENTAL 1 300

BARCELO 1 217

MELIA SANTO DOMINGO 1 260

V CENTENARIO 1 200

PUERTO PLATA 11 4,314 26 | 179,431,500 26
CARIBE CAMPO CLUB 1 146

CLUB BAHIA PRINCIPE 1 946

IBEROSTAR 1 516

OCCIDENTAL 3 950

LUPERON BEACH RESORT 1 535

RIU 2 882

TROPICAL GOLETA 2 339

SAMANA 3 220 1.3 4,950,000 0.72
OCCIDENTAL 3 220

TOTAL GENERAL 46 17,120 100 | 691,061,420 100
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El 56 % de las habitaciones de hoteles
espafioles en la Republica Dominicana esta
ubicado en el Polo Bavaro-Punta Cana, que
actualmente se encuentra en plena expan-
sion, con tendencia a convertirse en el princi-

pal destino del Caribe por su gran potenciali-
dad para atraer turistas norteamericanos. Esa
proporcién de habitaciones representa el 83%
de las habitaciones totales en ese polo, como
observan en el cuadro siguiente.

CUADRO 3
REPUBLICA DOMINICANA
HABITACIONES HOTELERAS E INVERSION POR ZONAS Y NACIONALIDAD

Santo Domingo| Bavaro Costa Otras
Nacionalidad Total Bayahibe Punta Cana | Sanama Norte Zonas
Dominicana
Habitaciones 21,694 7,125 1,506 931 9,486 2,646
% 49.15 59.78 12.72 53.51 61.01 85.47
Inversion US$ 784,285,830 265,236,250 62,875,500 | 20,947,500 | 377,068,500 | 58,159,080
% 47.16 59.78 12.72 53.92 61.01 85.47
Espanola
Habitaciones 17,320 2,802 9,784 220 4,514 0
% 39.24 2351 82.64 12.64 29.03 0
Inversion US$ 696,870,752 104,307,252 | 408,482,000 | 4,650,000 | 179,431,500 0
% 41.91 23.51 82.64 11.97 29.03 0
Otras Nacionalidades*
Habitaciones 5,128 1,991 550 598 1,548 450
% 11.62 16.71 4.65 33.85 9.96 14.53
Inversion US$ 181,755,966 74,116,966 22,962,500 | 12,252,500 | 61,533,000 | 9,891,000
% 10.93 16.71 4.65 34.11 9.96 14.53
Total Habitaciones 44,142 11,918 11,840 1,740 15,548 3,096
Total Inversion 1,662,912,548 443,659,468 494,320,000 38,850,000 |618,033.00 (68,050,080

Todo parece indicar que la inversion espa-
fiola en la Republica Dominicana (y en el Cari-
be hispanoparlante) continuar4. En nuestro
pais, hemos aprobado 10,284 habitaciones
que entraran en operacion a partir de este afio

y continuaran haciéndolo en el afio 2000,
cuyo detalle pueden observar en el Cuadro 4.
Como se puede notar, de todas las habitacio-
nes aprobadas, las de capital espafiol repre-
sentan las dos terceras partes.
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CUADRO 4
REPUBLICA DOMINICANA
HABITACIONES HOTELERAS EN CONSTRUCCION
SEGUN NACIONALIDAD DEL INVERSIONISTA
(Inversién en miles US$)

NACIONALIDAD Hab. Aprobadas | Inversion Total | Hab. Proyectadas
1999 2000
ESPANOLA 4,941 250,787 3,768 1,173
DOMINICO-ESPANOLA 1,232 54,600 1,232 0
GERMANO-ESPANOLA 600 30,000 600 0
DOMINICANA 2,491 129,278 2,331 0
OTRAS NACIONALIDADES 1,020 61,550 528 492
TOTAL 10,284 526,215 8,459 1,665

Noten que en mi pais la inversion espafio-
la se da algunas veces asociada a otros capi-
tales. Del total de habitaciones espafiolas
bajo construccidn, por ejemplo, las puramente
espafiolas representan el 73%; las unidas a
capital dominicano equivalen al 18 % y las
germano-espafiolas, un 9%.

No dispongo de las informaciones sobre
los proyectos hoteleros espafioles que se
construirdn en otros paises latinoamericanos,
pero si es sabido que algunas cadenas tienen
planes para ampliar las inversiones en los
destinos en que estan presentes actualmente
y en otros no tradicionales, como Chile.

En la actualidad, en los paises del Caribe
-principalmente Cuba, México, Jamaica y la
Republica Dominicana- las inversiones turis-
ticas espafiolas se han hecho en habitacio-
nes hoteleras, como ya he mencionado, pero
tengo que afiadir que, en el caso de la Repu-

blica Dominicana, esas inversiones se estan
dirigiendo también a otros tipos de proyec-
tos, tal como el megaproyecto actualmente
en construccion en Samana, valorado en
mas de 250 millones de dolares, el que inclu-
ye una gran marina, un hotel y un complejo
residencial.

En la Repulblica Dominicana, la tasa de
crecimiento de las habitaciones hoteleras, al
menos hasta el 1994, habian guardado una
relacion directa con la tasa de crecimiento de
las llegadas turisticas. Esa relacion se rompid
a partir del afio 1995 cuando se comenzaron
a construir una cantidad impresionante de
habitaciones, especialmente de hoteles gran-
des. En los ocho afios completados de esta
década, en mi pais, las llegadas turisticas han
crecido a una tasa promedio anual de 6.3% y
las habitaciones hoteleras, en un 10.3%, lo
que ya evidencia el divorcio sefialado.
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Si la tendencia de las llegadas turisticas
en el Caribe Insular influyeran también en la
necesidad de construir mas habitaciones
(como es el caso de Cuba, que recientemen-
te ha visto frenada la atracciéon de un mayor
ntmero de turistas por falta de habitaciones),
entonces luciria que hay buenas perspectivas
para las inversiones hoteleras, ya que las pro-
yecciones de las llegadas turisticas caribefias
parece que mantendran un ritmo de creci-

miento muy similar al que han experimentado
en las dltimas dos décadas, aunque ligera-
mente inferior. Segun la Organizacion Mundial
del Turismo, han crecido en los Ultimos 20
afios en un 4.2%.

En el siguiente cuadro les presento, para
los ultimos tres afios, el comportamiento de
las llegadas turisticas totales y de espafioles a
los principales destinos turisticos en las islas
caribefias.

LLEGADAS TURISTICAS TOTALES Y DE TURISTAS ESPANOLES

CUADRO 5

A PAISES DEL CARIBE SELECCIONADOS

Republica
Destino Dominica Puerto Rico Jamaica Cuba
Aio Pax Pax Pax Pax
1996 Total 1,926,000 3,095,000 1,162,000 999,000
Espafioles 91,367 8,070 2,070 117,957
Participacion 4.7 0.3 0.2 11.8
1997 Total 2,211,000 3,249,000 1,192,000 1,153,000
Espafioles 106,398 6,739 1,776 116,606
Participacion 4.8 0.2 0.1 10.1
1998 Total 2,333,600 3,300,000 1,225,300 1,415,800
Espafioles 110,782 8,630 1,749 140,435
Participacion 4,7 0.3 0.1 9.9
T.C. 1996-86 10.07 3.26 2.69 19.05
Espaioles 10.11 3.52 -8.08 9.11
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Noten que entre 1996 y 1998 las llegadas
totales al Caribe Insular han crecido a una
tasa promedio anual de 5.4 %, experimentan-
do Cuba un significativo ritmo de crecimiento;

mientras, las llegadas de espafioles lo han
hecho a una tasa de 9.1 %, destacandose el
gran nimero absoluto de espafioles que lle-
gan a Cuba, pero también, la tasa de creci-
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miento de las llegadas de espafioles a la
Republica Dominicana, que es la tasa mayori-
taria para esos tres afos.

Resultaria muy simplista adjudicar sélo a
las llegadas turisticas la razén del incentivo
para las decisiones de la inversion en el turis-
mo. Habria que tomar en cuenta también
muchos otros aspectos, tales como el desem-
pefio actual de las economias latinoamerica-
nas, el fortalecimiento de sus sistemas politi-
cos democréticos con su favorable secuela
para una mayor seguridad de los inversionis-
tas, los procesos de modernizacion de los
gobiernos, las revisiones de las normativas de
inversion obsoletas y el fortalecimiento del
Poder Judicial, entre otros aspectos.

Las economias latinoamericanas han teni-
do un repunte en la década de los 90, luego
de las grandes crisis econdmicas en los afios
80, que le valié la denominacién de “década
perdida”. En 1997, por ejemplo, la expansion
del PIB de la region crecio en un 5.4%, que
aunque bajé en 1998 (crecimiento del PIB = a
2.3%), eso se debio a los efectos de las crisis
financieras en otras partes del mundo y a los
grandes desastres naturales. Sin embargo,
pequefias economias como Costa Rica y la
Republica Dominicana continuaron con su
dinamismo econémico y fueron capaces de
seguir atrayendo grandes flujos de inversio-
nes. La Republica Dominicana, por ejemplo,
ha mantenido desde 1995 una baja tasa de
inflacion y un crecimiento del PIB por encima
del 7%. El Banco Mundial proyecta que en
1999 tendrd el crecimiento econdémico mas
alto del mundo, con un incremento de su PIB
cercano al 7.7%.

Como todos sabemos, el Caribe es una
regién de creciente importancia para la atrac-
cion de turistas de todo el mundo. Pero tam-
bién sabemos que es una region altamente
competitiva entre todos los paises que la com-
ponen. Los paises que estan teniendo méas
éxito en la atraccién de inversiones en esa
actividad, son aquellos que quieren ampliar su
nimero de habitaciones, aquellos que estan
dedicando esfuerzos para resolver los proble-
mas de seguridad, infraestructura social,
transporte y otros tantos aspectos vitales para
la actividad turistica, pero sobretodo, aquellos
gue estan enfocando, no sélo en lo cuantitati-
v, sino también en la elevacién de la calidad
-llAmese mejoramiento de la planta hotelera o
calidad de los servicios- y en la diversificacion
de sus productos turisticos.

En estos campos Espafia estd sabiendo
aprovechar las oportunidades que le da su
trayectoria turistica exitosa, que esta bastante
mas adelante en el tiempo con respecto a los
paises latinoamericanos. Las experiencias de
Andalucia y las Islas Baleares son invalora-
bles para todos nosotros. Me refiero no sélo a
los resultados de la actividad turistica, sino
también a toda la plataforma de soporte a esta
actividad.

Esta apreciacién es generalizada en Lati-
noamérica y se esta traduciendo a la realidad
en la forma de cooperaciones. No he encon-
trado un pais que haya visitado en los Ultimos
dos afios donde no haya alguna empresa
espafiola asesorando a las Administraciones
Turisticas.

En el caso del turismo dominicano, hemos
conseguido colaboraciones espafiolas por
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tres vias: la Agencia Espafiola de Coopera-
cion Internacional, organizaciones no guber-
namentales y Gobiernos descentralizados. La
AECI ha canalizado apoyos al sector turistico
entre 1997 y 1999 por un valor superior a los
850 millones de dolares, entre los que se
incluyen dos proyectos de nuestra Secretaria
de Turismo: el Instituto de Formacién Turistica
del Caribe, recién inaugurado, y el Plan de
Marketing de la Republica Dominicana.
Hemos conseguido también colaboracio-
nes privadas en areas como regeneracion de
playas o turismo cultural, pero también en
este afio hemos hecho una contratacion con
una empresa andaluza, el Instituto de la Cali-
dad, con sede en Sevilla. Ese Instituto actual-
mente nos esta desarrollando un moderno
sistema de clasificacion hotelera y otro volun-
tario de certificacién de calidad para los esta-
blecimientos turisticos. Valoramos mucho
este trabajo por varias razones. En primer
lugar, hace ya muchos afos que la Republica
Dominicana descontinud la clasificacion de
hoteles, lo cual genero efectos muy negativos
para nuestro turismo, ya que nuestros hoteles
terminaron siendo clasificados por los turope-
radores internacionales, derivando en gran-
des pérdidas para nuestros hoteleros por via
de las bajas tarifas que obtenian. Hoy dia, son
los hoteleros dominicanos los méas interesa-
dos en que el Gobierno clasifique a los hote-
les, proceso que iniciaremos el proximo mes
de diciembre. Otra razon es que, sin lugar a
dudas, la clasificacién incentivard a mejorar la
planta hotelera con que contamos en el pais.
Esto redundard en un mejor servicio y en
mejores instalaciones, lo que a su vez incidira

en elevar nuestras posibilidades para atraer a
turistas de un mas alto perfil y, por tanto, de
mayor poder adquisitivo. Finalmente, el siste-
ma de clasificacion que estamos por imple-
mentar, junto al sistema de certificacion de
calidad, introduce, por primera vez en el pais,
indicadores medioambientales, tan necesa-
rios para lograr la sostenibilidad de nuestro
turismo.

El dltimo tipo de colaboracién que esta-
mos captando es la proveniente de los
Gobiernos auténomos de Espafia. Menciono
que el Gobierno Autonémico de las Islas Bale-
ares nos ha concedido algunas ayudas pun-
tuales, pero la mayor y mas importante pro-
viene precisamente de la Junta de Andalucia.

Esta colaboracion se ha destinado a lo
que creemos sera el estudio que mas contri-
buira para que el turismo dominicano continte
con su creciente desempefio: el Plan de
Desarrollo Turistico de la Republica Domini-
cana. Este estudio tiene por finalidad aumen-
tar la competitividad del sector turistico domi-
nicano, detectando las areas clave de actua-
cion sectorial, las ventajas comparativas de
nuestro pais en el marco del Caribe y en qué
areas se puede invertir, todo, a un horizonte
de diez afios plazo.

Este estudio estratégico lo esta desarro-
llando actualmente la empresa andaluza
Sociedad para el Desarrollo/SOPDE vy se esti-
ma que estara terminado en abril del proximo
afo.

Proviniendo esta colaboracion del Gobier-
no de Andalucia, seran los empresarios anda-
luces los primeros en conocer de primera
mano las oportunidades de inversién en nues-
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tro pais. Como aperitivo, les cuento algunos

de los méas importantes productos con que se

podra contar, una vez completado el Plan de

Desarrollo.

» Se tendra a la disposicién informaciones
estadisticas, georeferenciadas, en lo con-
cerniente a alojamiento, transporte, vias
de comunicacion, servicios de salud y
oferta complementaria, entre otros.

» Seidentificaran y concentraran, en un solo
sistema informativo, todos los recursos y
atractivos turisticos, ya sean naturales o
culturales, por polo.

» Se tendra a disposiciéon un mapa GIS con
todas las informaciones necesarias para la
inversion, como ejemplos, la rentabilidad
de los hoteles segun su tamafio o su clasi-
ficacién y los recursos turisticos disponi-
bles en cada polo.

» Se tendra un estudio pormenorizado y uni-
ficado de las normativas que regulan la
inversion extranjera.

e Se tendra disponible un analisis de la
demanda, de la oferta y los indicadores de
competitividad del destino turistico domini-
cano.

* Se tendrd una evaluacion de los recursos
medioambientales, en cuanto a su natura-
leza, su estado de conservacion y posibili-
dad de uso.

Finalizo diciendo que, por lo menos en lo
que a la Republica Dominicana se refiere, son
los propios andaluces los que nos estan ayu-
dando a analizar las oportunidades de inver-
sion y cooperacion que tiene esta espléndida
region de Andalucia con nuestro pais, y que
ya pueden anticiparse varias areas. Se han
identificado grandes potencialidades de inver-
sion en el ecoturismo, el turismo cultural y el
turismo de golf y de convenciones. En cuanto
a las inversiones en habitaciones hoteleras,
pensamos que lo mas conveniente para nues-
tro pais seria la construccién de hoteles de
gran categoria en los polos en desarrollo y
nuevos hoteles, de cualquier tipo, en los polos
de menor desarrollo relativo. Para esto ultimo,
ya hemos sometido a nuestro Congreso un
proyecto de ley de incentivos fiscales, que
beneficiaria al suroeste y al nordeste del pais.

Anticipamos también que, como resultado
de la elaboracion del Plan de Desarrollo Turis-
tico, la Republica Dominicana tendra necesi-
dad de realizar diversos estudios adicionales,
entre ellos los relacionados con oferta com-
plementaria, desarrollo del ecoturismo y nor-
mativa de puertos y marinas, asi que espera-
mos continuar viéndolos por nuestra tierra.

Muchas gracias
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Las tendencias demogréaficas son mucho
méas concretas y cuantificables. En primer
lugar hay que citar el envejecimiento de la
poblacién europea, nuestro principal cliente,
con lo que esto supone de necesidad de
“recualificacion” de la oferta en su conjunto
(accesibilidad, atencion médica,...). Ademas,
se incrementan de forma notoria los viajes de
jovenes, los de mujeres independientes y
parejas jovenes, asi como los de matrimonios
con hijos tardios, circunstancias que deberan
verse reflejadas en la aparicion de servicios y
oferta de productos hasta ahora inéditos o de
una importancia secundaria.

Las tendencias internas

Dentro de las tendencias internas hay que
distinguir entre aquellas que podemos consi-
derar como caracteristicas estructurales del

sector, en las que s6lo pueden apreciarse
cambios relativos, y las de demanda, las que
sin duda han experimentado mayor transfor-
macion en los Ultimos afios.

A. Las tendencias estructurales

Todas ellas estdn relacionadas de una
parte con la tendencia “envolvente” de globa-
lizacién e integracion y de otra con el propio
proceso de expansion y maduracion del sec-
tor turistico como tal.

a) Crecimiento turistico desacelerado

Como hemos dicho el crecimiento turistico
va a continuar como reflejo del propio creci-
miento econdmico y en general con tasas
superiores a las que éste alcance en los pai-
ses desarrollados. Sin embargo, desde el ini-
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cio del turismo en los afios cincuenta se viene
produciendo una disminucion de sus tasas de
crecimiento, hecho este comparable a lo que
ocurre con cualquier “linea productiva” en pro-
ceso de maduracion y sus causas son muy
similares. En datos de la O.M.T. la tasa de cre-
cimiento en la década de los cincuenta fue del
7,1 %, la de los sesenta el 6,8%, mientras que
en la primera mitad de los noventa se ha
situado en el 4,4 % y se prevé el 4,3% como
media hasta el 2.020. Esto no quiere decir,
como veremos mas adelante, que esto vaya a
ocurrir en todas las zonas y paises del mundo.

b) Turismo mayoritariamente interno pero
cada vez mas exterior

Segln la O.M.T. el volumen de turismo
interior es en la actualidad unas diez veces
superior al exterior y de 3 a 4 veces en térmi-
nos monetarios, pero su demanda es menos
dindmica, presentando tasas de crecimiento
inferiores a las del turismo exterior, de modo
que, aun existiendo una notoria diferencia, se
van acercando las cifras de demanda de
ambos tipos de turismo. Conviene hacer aqui
un par de observaciones, que la entidad del
turismo interior cambia con el tamafio del pais
(en Estados Unidos habra ldgicamente mas
turismo interior que en Suiza) y que las esta-
disticas de este tipo de turismo son desigua-
les y en muchos casos deficientes.

e) Turismo “regional” pero en proceso de
“interregionalizacion”

Hay que advertir que estamos utilizando la
expresion “regional” en el mismo sentido que
la O.M.T., es decir de ambitos continentales

(concretamente Asia Oriental/Pacifico, Asia
Meridional, Europa, Américas, Oriente Medio
y Africa), por lo que es logica la hegemonia de
esta categoria de viajes sobre el anterior si
tenemos en cuenta los principales condicio-
nantes de partida del fendémeno turistico,
como los niveles de rentas, cantidad de tiem-
po libre y duracion, comodidad y coste de los
viajes, conforme estas variables han ido y
vayan evolucionando en el sentido del desa-
rrollo econémico y el avance tecnoldgico,
mayor sera el peso que vayan adquiriendo los
viajes interregionales sobre el total.

En la dltima década los viajes intrarregio-
nales han mantenido constante su participa-
cion sobre el turismo total (el 82 %). Sin
embargo, respecto al futuro todo parece indi-
car que se va a incrementar la participacion
de los viajes de larga distancia. Asi, los viajes
intrarregionales crecerdn hasta el 2020 el
5,7%, mientras que los interregionales el 6.64
%. A pesar de todo, para este afio los prime-
ros supondran aun el 76 %. Estos crecimien-
tos seran distintos segln regiones, ya que se
parte de situaciones divergentes, como la de
Asia Meridional en la que solamente el 23 %
viaja dentro de su regién, y la de Europa que
lo hace un 88,8 %. Esta tendencia de “endo-
gamia viajera” europea debe favorecer a
Andalucia, teniendo en cuenta el origen de la
mayoria de su clientela, aunque como hemos
dicho se debilitara en las proximas décadas

d) Alto grado de concentracion turistica
con tendencia a la dispersion

El turismo mundial presenta un alto grado
de concentracion, acumulando los cinco pri-
meros destinos, siempre de paises europeos y
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de América del Norte, el 35 % de los turistas y
el 40 % de los ingresos (65 y 64 % si conside-
ramos los quince primeros paises). Igualmen-
te ocurre si nos fijamos en los paises emiso-
res, que los cinco primeros acaparan el 39,4
de los turistas y el 48,5 % de los ingresos. Sin
embargo, esta tendencia puede calificarse
también de regresiva si tenemos en cuenta
que en los afios cincuenta estas cifras de con-
centracion se duplicaban y que en el futuro los
paises con mayores tasas de crecimiento
seran los asiaticos y especialmente de la
region del Pacifico, mientras que los de Euro-
pa y América perderan cuota de mercado.

B. Los cambios en la demanda

Son los que mayor influencia pueden tener
sobre nosotros a corto plazo ya que su cam-
bio se esta produciendo de un modo acelera-
do, dando lugar a nuevas formas y modelos
de consumo. Dentro de ellos podemos distin-
guir los siguientes:

a) Aparicion de nuevos turistas.

Consolidacion de grupos o tipologias turis-
ticas caracterizados no por lo que demandan
sino por determinados atributos de quienes lo
hacen. Nos referimos a los jovenes, tercera
edad, personas con problemas de accesibili-
dad, disminuidos siquicos y otras minorias.
Muchos de estos grupos requieren instalacio-
nes, productos y servicios especialmente
disefiados para ellos, constituyendo en si mis-
mos nichos de mercado diferenciados con
posibilidades de futuro

b) Cambios en las motivaciones

Son los méas importantes y generalizados
y podemos agruparlos principalmente en dos:
la diversificacion motivacional y la cada vez
mayor sensibilidad del turista hacia los aspec-
tos medioambientales y culturales.

b-1) La diversificacion motivacional

Hay que entenderla en un doble sentido.
Por un lado, la aparicion y consolidacion de
motivaciones especificas capaces de atraer
flujos turisticos a destinos determinados que
las ofrecen como atractivo principal. Aqui esta
el mundo naciente e inagotable de los llama-
dos turismos especificos, capaces de cualifi-
car destinos y dotarlos de esta manera de
barreras protectoras ante la competencia. Por
otro, la ampliacién del cuadro motivacional del
turista medio que amplia sus horizontes
durante las vacaciones manifestando su
deseo de emplearlas en un conjunto diversifi-
cado de actividades y siempre abierto a nue-
vas sugerencias. En ambos casos se trata de
un traslado al tiempo vacacional de las aficio-
nes y gustos del turista, muchas de ellas iden-
tificables en sus ocios habituales, siempre
bajo la perspectiva de un mayor nivel cultural.

Ante esta doble tendencia es incontesta-
ble la necesidad de adoptar politicas estraté-
gicas capaces de transformar instalaciones,
productos, destinos y promociones teniendo
en cuenta estos nuevos parametros de actua-
cion de los consumidores.

b-2) La mayor valoracién del medio
ambiente y la cultura
El deterioro del medio, causado en parte
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por la falta de sensibilidad hacia este tema de
promotores y consumidores turisticos, ha lle-
vado en los ultimos afios a una progresiva
valoraciéon de este aspecto que no sélo ha
dado lugar a una corriente especifica de turis-
mo, sino también a la necesidad que instala-
ciones, productos y destinos turisticos tengan
en su concepcion y desarrollo determinados
componentes medioambientales, cada vez
mas identificados con la calidad turistica. Algo
similar ha ocurrido, aunque hay que recono-
cer que sin la misma intensidad, con los
aspectos culturales, y sobre todo con aquellos
de fuertes componentes antropicos, valoran-
dose especialmente la “autenticidad” y lo tra-
dicional frente a los “tdpicos” cada vez menos
admitidos por los turistas medianamente infor-
mados.

El turismo ha de transformarse en un ins-
trumento regenerador de medio y de cultura.
El reciente interés del turista en acceder res-
petuosamente a estos valores debe mover al
sector no s6lo a su conservacion y manteni-
miento, sino también a su fomento, ya que
han de constituir la base de los futuros pro-
ductos y destinos turisticos. La riqueza medio-
ambiental y cultural de Andalucia, proporcio-
nan una oportunidad de oro para poner en
practica esta politica, con el apoyo de las
administraciones competentes, garantizando
nuestro futuro como destino turistico.

A corto plazo es preciso poner en marcha
programas de calidad medioambiental tanto
en la esfera privada (empresas) como publica
(municipios) que adapten nuestras ofertas
actuales a la demanda de los consumidores,
asi como elaborar nuevos productos, tanto en

este terreno como en el de la cultura, de
acuerdo con los perfiles de los distintos gru-
pos de demanda.

¢) En el modo de consumo

Productor de servicios y productos turisti-
cos. Su origen hay que buscarlo fundamental-
mente en las “tendencias envolventes” cultu-
rales, aunque también se ven influenciados
por la de caracter econdmico y especialmente
por la consolidacion y maduracién del turismo
como sector. Dentro de este grupo podemos
distinguir como mas importantes las siguien-
tes tendencias.

c-1) Mayores exigencias de calidad

No debe confundirse esto con turismo més
caro o selectivo ya que es una tendencia que
abarca a la totalidad de la actividad turistica.
El turista se ha convertido en un consumidor
“maduro” que cada vez exige mayores niveles
de calidad y que conoce lo que puede adqui-
rir por su dinero y capaz de apreciar lo que
consume en su justo valor. Este aumento de
las exigencias afecta principalmente a tres
esferas:

» Elacceso a una informacion veraz y de
calidad sobre los servicios, productos y
destinos que va a disfrutar. Las carac-
teristicas del turismo de venta anticipa-
da y a distancia de un periodo de dis-
frute, convierten el tema de la informa-
cion en algo de vital importancia para el
consumidor.

e La calidad de los productos turisticos
como conjunto de servicios e instalacio-
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nes que adquiere, asi como su forma
de acceso a ellos y el modo en que le
son proporcionados. Este apartado
tiene mayor importancia para los
demandantes de turismos especificos.

* La calidad del “entorno” considerado
como “calidad de vida" y de la que for-
man parte desde el climay los aspectos
medioambientales hasta los servicios
generales no turisticos y el trato de la
poblacion autéctona. Este tema esta
mas valorado por parte del turista de
amplio cuadro motivacional que prefie-
re los destinos genéricos.

c-2) Personalizacion de los viajes

En cierta medida esta tendencia esta rela-
cionada con el tema de la calidad. El turista se
ha convertido en un “experto” y no desea que
le programen el viaje de un modo estandari-
zado, quiere, sin dejar de participar de los
beneficios del viaje en grupo (economias de
escala) intervenir activamente tanto en el
disefio de sus propias vacaciones como en su
desarrollo. La posibilidad de ejercer este
papel va a ser cada vez méas importante en la
eleccion de destinos por parte del turista en
los proximos afios, sobre todo en el turismo
de mayor nivel econdmico.

Sera en el campo de la informacion y de
las telecomunicaciones, afectando de lleno al
sector de la intermediacién que tendra que
prepararse para afrontar importantes cambios
en los proximos afos. La capacidad cada vez

mayor de acceder al conocimiento y adquisi-
cion de los servicios y productos turisticos en
los diferentes destinos juega a favor de esta
tendencia al mismo tiempo que en contra de
los grandes intermediarios productores de
paquetes turisticos cerrados. Un mercado
mas &gil y fragmentado ofrece nuevas oportu-
nidades a los operadores de oferta locales y a
los destinos con productos muy diversificados
como Andalucia.

c-3) Posicionamiento mas activo de los
turistas

El hecho de que el turista prefiera decidir
sobre el contenido sus vacaciones significa
ya de por si una actitud activa que sigue man-
teniendo cuando entra a mostrar sus prefe-
rencias sobre las actividades a realizar. La
actitud pasiva que caracterizd al inicio del
turismo de masas se ha visto sustituida por
otra en la que el turista quiere ser protagonis-
ta de su propia actividad. Esto ha llevado a
una demanda creciente de actividades depor-
tivas, ludicas y de participacion en general
durante sus vacaciones, tanto desde una
perspectiva principal (turismos especificos)
como secundaria (actividades complementa-
rias). Esta tendencia se esta viendo cada vez
mas reflejada en la demanda que exige cada
vez mas ofertas complementarias, destinos
secundarios y actividades de animacion, que
estan conociendo un proceso de diversifica-
cién y especializacion segun el grado de con-
solidacion del sector.
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EL TURISMO ANDALUZ EN CIFRAS: EVOLUCION,
SITUACION Y PERSPECTIVAS

Elena Manzanera Diaz
Jefa del Servicio de Planificacion y Andlisis del Turismo
D.G. Planificacién Turistica
Consejeria de Turismo y Deporte

INTRODUCCION

El turismo se ha convertido en la prin-
cipal industria de Andalucia como pone
de manifiesto cualquier dato que se
maneje sobre el sector, aunque el nivel
de informacién que sobre él existe no se
corresponde con esta relevancia. Hasta
hace no mucho tiempo, la Gnica informa-
cion disponible para el sector turistico
andaluz, en su conjunto, hacia referencia
al movimiento hotelero y la oferta de alo-
jamientos, restaurantes, etc. de Andalu-
cia. Ello quizas motivado por las dificulta-
des de medicién de un sector que se defi-
ne por el lado de la demanda (en tanto
gue existe un turista que demanda el ser-
vicio) y no por las caracteristicas especi-

ficas de los bienes y servicios, es decir,
por el lado de la oferta. Esta falta de infor-
macién acerca del turismo lleva a la
administracion turistica andaluza a plan-
tearse, en 1995, la necesidad de modifi-
car sustancialmente el modelo de conoci-
miento acerca del funcionamiento del
sector turistico andaluz. Con tal fin se
pone en marcha el proyecto SAETA (Sis-
tema de Andlisis y Estadisticas de Turis-
mo). Con este proyecto se trataba de
crear un sistema de acopio, tratamiento y
generacion de informacion estadistica y
documental sobre el turismo en Andalu-
cia, asi como sobre las actividades méas
directamente relacionadas con él.

En la actualidad hemos conseguido
poner al servicio de la Comunidad Auté-
noma toda una serie de instrumentos que
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permiten el seguimiento del comporta-
miento del sector. Las tres lineas basicas
sobre las que se ha venido trabajando en
SAETA han sido:

e Cubrir las necesidades basicas de
informacion estadistica a través de
recopilacion de fuentes existentes o
elaborando informacién propia que
facilite la visiéon global del sector.

e Conocer el impacto econémico del
turismo en la economia regional a
través de la utilizacion de técnicas
que permiten establecer las relacio-
nes entre el turismo como actividad
econdémica y el resto de la econo-
mia andaluza posibilitando con ello
conocer la participacion del turismo
en la formacion de los principales
agregados econémicos.

e Andlisis prospectivo y previsiones
que permitan poder anticipar la
evolucion de la demanda en el
corto plazo.

La puesta en marcha de SAETA supo-
ne un importante paso adelante en el
estado de conocimiento del turismo
andaluz y una experiencia pionera en
Espafia. Sin embargo todavia queda
mucho por hacer profundizando en las
herramientas ya existentes (p.e. en el
caso de las previsiones que en la actuali-
dad son a tres meses) o elaborando infor-
macion nueva como es el caso de la
informacion territorial, 0 econdmica.

En esta ponencia voy a tratar de dar
una vision del turismo en Andalucia utili-
zando esta informacién que periddica-

mente proporciona SAETA. A este res-
pecto querria agradecer la colaboracion
de organismos como el Instituto de Esta-
distica de Andalucia, Instituto Nacional
de Estadistica, Instituto de Estudios
Turisticos, etc. que hacen posible esta
informacion.

Mi intervencion se estructura en dos
partes. Por un lado aproximar la evolu-
cién del turismo andaluz en las ultimas
décadas intentando relacionarlo con el
ciclo econémico. Para ello utilizaré la
informacion que proporciona la Encuesta
de Movimiento Hotelero (INE) que es la
Unica que nos posibilita este analisis.

En segundo lugar trataré de dar una
visién actual del turismo en Andalucia
con la informacion que nos proporciona la
Encuesta de Coyuntura Turistica (IEA) y
las explotaciones que realiza SAETA,
haciendo especial hincapié en aspectos
tales como la competitividad del destino
turistico Andalucia o el impacto econémi-
co del turismo en la regién.

1. EVOLUCION DEL TURISMO EN ANDALUCIA:
ESPECIAL REFERENCIA A LOS CICLOS TURISTICOS

Hasta hace pocos afios la informacion
disponible para el conjunto de la deman-
da turistica de Andalucia hacia referencia
al Movimiento de Viajeros en Estableci-
mientos Hoteleros, encuesta que men-
sualmente elabora el INE y ofrece infor-
macion desde 1977. Esto supone dispo-
ner de una serie temporal larga que nos
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permite caracterizar la evolucion del turis-
mo en Andalucia utilizando técnicas de
andlisis ciclico. Ademas la posibilidad de
comparabilidad de la informacién con
otros destinos espafioles nos permite
poder abordar andlisis analizar la posi-
cién competitiva de Andalucia.

A este respecto voy a exponer el tra-
bajo que ha elaborado SAETA en el
marco de los trabajos de diagndstico del
Plan General de Turismo y que tiene
como objetivo la caracterizacion de las
fluctuaciones ciclicas del Turismo en
Andalucia y su comparacién con el ciclo
econdémico espafiol.

Para caracterizar los ciclos del turismo
se ha utilizado la metodologia propuesta
por Carlos Sebastian en su andlisis de las
fluctuaciones ciclicas de la economia
espafiolal. Dicha metodologia identifica

los ciclos econémicos utilizando los dos
criterios siguientes:

1. Se define el comienzo de una rece-
sién como la primera de, al menos,
dos caidas sucesivas en la tasa de
crecimiento interanual del PIB tri-
mestral

2. Hasta que el flujo anual del PIB no
experimente un crecimiento positivo,
y no lo haga al menos durante dos
trimestres consecutivos, no pode-
mos reconocer el final de un periodo
recesivo.

Utilizando estos dos criterios se
identifican tres periodos de recesion en
la economia espafiola desde 1977 (Gra-
fico 1):

Graflca 1: Pododaos de orlsle o
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1 Carlos Sebastian. Las fluctuaciones de la economia espafiola (1971-1996). Un ensayo en la teoria de los

ciclos. Madrid. 1997.
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Desde el tercer trimestre de 1978 al
tercer trimestre de 1979,

Desde el cuarto trimestre de 1980 al
tercer trimestre de 1981,

Desde el segundo trimestre de 1992
al cuarto trimestre de 1993.

Con estos mismos criterios se analiza

la evolucion de la demanda turistica en
Andalucia utilizando para ello las series
histéricas de pernoctaciones en estable-
cimientos hoteleros de Andalucia desde
1977 (Gréafico 2).
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La cronologia de las recesiones iden-

tificadas en este sector econémico anda-
luz es la siguiente:

Desde el primer trimestre de 1979 al
segundo trimestre de 1981,

Desde el segundo trimestre de 1985
al segundo trimestre de 1986,

Desde el cuarto trimestre de 1989 al
cuarto trimestre de 1991,

Desde el cuarto trimestre de 1992 al
segundo trimestre de 1994.

Cuando se compara la evolucion cicli-

ca de la economia espafiola y de la
demanda turistica andaluza’ se pueden
extraer las siguientes conclusiones:

1. Primero, los periodos recesivos de la

economia espafiola se corresponden
con recesiones del sector turistico
andaluz’. Este hecho pone de manifies-
to el comportamiento prociclico
del turismo, que viene invariable-
mente afectado por las condiciones
econdémicas del entorno nacional (Gra-

2 | a referencia a los ciclos de la economia espafiola en lugar de la andaluza tiene dos motivaciones. Primero
gue el turismo espafiol tiene mas peso que el turismo andaluz en Andalucia; segundo, que no existen datos fide-
dignos del PIB andaluz que proporcione una serie lo suficientemente larga. Ademas, la economia andaluza
sigue practicamente las mismas pautas que la economia espafiola, con ciclos de mayor amplitud.

3 Los datos de pernoctaciones comienzan en 1977, asi que para analizar la posible correspondencia entre la
recesion econémica de 1975 con el comportamiento del sector turistico habria que acudir a otra fuente, como
el numero de viajeros desembarcados en el aeropuerto de Malaga, que podria ser un buen indicador del turis-
mo en Andalucia en aquellas fechas.
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Grafico &0 Evolucion del turisima andaluz v la economia espanola.
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2. Segundo, existe un desfase tem-
poral de dos a tres trimestres entre los
ciclos de la economia espafiola y los del
turismo andaluz’. Este hecho indica que
el ajuste en la evolucion de la demanda
turistica andaluza se realiza con cierto
retraso, que puede venir determinado por
el avance con que se toman las decisio-
nes de viaje por parte de los turistas. Ello
nos puede llevar a afirmar que el PIB
espaiol puede tomarse como un
indicador adelantado de la evolu-
cion del sector turistico, de inesti-
mable valor para pronosticar el fin de los
periodos de recesion (aunque en 1994 el
turismo adelanta la salida de la crisis).

3. Por otra parte, cuando se anali-
zan las tasas de variacion que aparecen
en los gréaficos, se puede apreciar que
las recesiones del sector turisti-

afectan al PIB. Sin embargo se apre-
cia un diferente comportamiento en los
inicios de los afios 80 y en la década de
los 90. Mientras que esta afirmacion es
cierta para la crisis de principios de los 80
no ocurre lo mismo en los 90 en que la
caida de las tasas de variacion alcanzan
el mismo nivel. La consideracién por
parte de los consumidores del gasto en
ocio como un bien de consumo necesario
y no como un bien de lujo puede ser la
explicacion a este hecho. Asi en caso de
crisis econémica el consumo de estos
bienes se reduce pero en menor medida
qgue la reduccion que experimentan los
bienes que el consumidor considera de
lujo.

En el caso de los periodos de auge el
ciclo econdmico tiene una mayor ampli-
tud en tanto que el turistico se caracteri-

4 Este resultado esta de acuerdo con las conclusiones a las que han llegado diversos autores a partir de ana-

lisis econométricos de demanda de turismo.
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za por presentar mayor nimero de punto
de giro, es decir, cambios de sentido en
la evolucion. No hay que olvidar que esta-
mos considerando la demanda turistica
total y una parte procede del extranjero.
4. Aunque la coincidencia entre la evolu-

cion de ambas magnitudes es muy
similar, existen sin embargo dos crisis
del turismo que no tienen reflejo en la
evolucién de la economia espafiola.
Se trata de las correspondientes a
1985-86 y 1989-91. En ambos casos,
la caida del sector ha estado motivada
por el comportamiento de las pernoc-
taciones de los extranjeros (no hay
que olvidar que estamos consideran-
do la demanda turistica total) y a la
situacion econdémica de sus paises de
origen.

Asi, la recesion registrada entre el
segundo trimestre de 1985 y el segundo
de 1986 se corresponde con una caida
en las pernoctaciones de los extranjeros.
Esta caida tiene su origen en el compor-
tamiento de la demanda britanica que
sufre un importante descenso en sus per-
noctaciones en Andalucia, motivado por

las huelgas del sector minero y el proble-
ma surgido entre uno de los principales
touroperador britdnicos (Thompson) con
algunas cadenas hoteleras que operaban
en la Costa del Sol.

Anélogamente ocurre con la recesion
registrada entre 1989 y 1991. En esta
ocasion el descenso de las pernoctacio-
nes de extranjeros coincide con el
comienzo de una recesion econdémica
internacional de caracter estructural que
se agrava con la caida del muro de Berlin
y la crisis del Golfo. Las grandes inversio-
nes publicas que precedieron a los acon-
tecimientos de 1992 consiguieron contra-
rrestar el efecto negativo de la demanda
turistica extranjera y retrasar con ello, la
crisis en Espafia hasta el segundo trimes-
tre de 1992. Por tanto, la crisis del sector
turistico andaluz podria haberse extendi-
do desde 1989 a 1994, pero la EXPO inte-
rrumpio el periodo de recesion durante los
tres primeros trimestres de 1992. En este
periodo se produce un cambio en la com-
posicion de la demanda turistica y son las
pernoctaciones de espafioles las que
mantiene las tasas de crecimiento positi-

mavitniznta hateleva andaloz,

(B2}

fardfica 40 Custa de participacian de cepanales y extranjeras en -l
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vas (Gréfico 4).

2. EL TURISMO ANDALUZ: SITUACION ACTUAL

Como se ha sefalado en los afios 90
se produce una mejora sustancial en la
informacion que se tiene sobre el turismo
a nivel regional. En efecto las operacio-
nes estadisticas que elabora el Instituto
de Estudios Turisticos, FRONTUR vy
FAMILITUR, que permiten conocer el
flujo de turistas del extranjero y el com-
portamiento turistico de los espafioles
supone un salto importante. Sin embargo
desde la Optica de una comunidad Aut6-
noma esta informacion no satisface las
necesidades de informacion, aunque
actualmente se esta trabajando para lle-
gar a una mayor nivel de desagregacion
como es el caso de FAMILITUR-Regional

En el caso de Andalucia, como ya se
ha sefialado, el salto cualitativo importan-
te se produce con el nacimiento de
SAETA y sobre todo cuando empiezan a
ponerse en marcha las primeras opera-
ciones estadisticas. Entre las operacio-
nes que se disefiaron me gustaria sefia-
lar aqui en especial, una que ha supues-
to una mejora cualitativa en el conoci-
miento de la demanda turistica andaluza.
Me refiero a la Encuesta de Coyuntura
Turistica que se inicia en 1996 y es fruto
de la colaboracién entre SAETA (Conse-
jeria de Turismo y Deporte) y el Instituto
de Estadistica de Andalucia (IEA). En la
actualidad el IEA elabora esta encuesta
con periodicidad trimestral.

La ECTA es una encuesta a la deman-
da que tiene como objetivo caracterizar al
turista que nos visita en aspectos tan

importante como perfil del turista, gasto
gue realiza en Andalucia, y el grado de
satisfaccion sobre los servicios que reci-
be. Para el disefio de la muestra se divi-
dié Andalucia en 25 zonas, utilizando
para ello criterios turisticos, y en cada
una de ellas se seleccionaron una serie
de puntos testigo, en funcion de la afluen-
cia turistica, donde se realiza la investi-
gacion. Esta encuesta que es un instru-
mento fundamental en el andlisis del
comportamiento del turismo debe ser
complementada con otra informacion
como es la visién territorial del turismo
(proyecto en el que se trabaja) o informa-
cion acerca de que parte del gasto que el
turista realiza en su pais de origen reper-
cute en Andalucia (para ello se esta estu-
diando la puesta en marcha de una
encuesta a touroperadores). Esta mejora
de la informacién permitira el analisis del
turismo desde la Optica econdmica
pudiendo conocer el impacto del turismo
sobre el resto de la economia y las prin-
cipales macromagnitudes del sector.
Segun las estimaciones de la Conse-
jeria de Turismo basadas en la ECTA
Andalucia recibi6 en 1998 un total de
18.143.000 turistas, 1.491.054 mas que
los recibidos en el afio anterior. En los
tres primeros trimestres de 1999 el total
de turistas recibidos es de 15.333.490,
un 7,5% mas que en el mismo periodo
del afio anterior (Grafico 5). De éstos,
8,2 millones son espafioles, que crecie-
ron en un 6,1% en tanto que 7,1 son
extranjeros, cuyo crecimiento fue del
9%. De los espafioles 3,5 millones son
andaluces que hacen turismo dentro de

159




ELENA MAANZANERA DiAz

160

Grafico & M" Turistas en Andalusia, 1907-1864

E. GO0 o0d
UL et T Sl
. GO0 OGd
4, 0. Ocd
2000000
17Tr. 2Tr 3T 4T
o |ae7 A4 A2 1. 116.R49 VLTS AR IMT O -1:7
o 19es THEAATT 1AL THA BATL=1E AATA.ARA O 4
o 19ana SA4LT BT RETEANS &.hEN SR WRET

la comunidad.

La importancia econdmica del turismo
se refleja en el volumen de ingresos que
genera y su aportacion al PIB regional,
asi como en el empleo que genera. El
ejercicio de 1998 se cerr6 con un volu-
men de ingresos de 1,8 billones de ptas.,
con un nivel de produccion de 1,4 billo-
nes (12% del PIB regional) y que segln
la Encuesta de Poblacion Activa ocupa
en 1998 a 124.100 personas.

Es posible, con el nivel de informacion
actual, descender en el analisis y aproxi-
marnos al comportamiento de la deman-
da turistica en aspectos tales como la
forma de viajar, el tipo de alojamiento,
gasto medio, nivel de satisfaccion, valo-

racion de su estancia, etc.

Los datos que vamos a presentar
corresponden a 1998 por ser el dltimo afio
cerrado y tener, por tanto, informacion
referida a todos los trimestres del afio.

La distribucion en el afio de la deman-
da turistica indica que es el tercer trimes-
tre del afio el periodo en el que se con-
centra el mayor numero de turistas
(35,7%) aunque la evolucién es hacia un
mayor reparto de estos en el afio y con
ello a una reduccién de la estacionalidad.
Los segmentos de edad con mayor esta-
cionalidad son los méas bajos, donde la
influencia de las vacaciones escolares es
mas elevada, en tanto que para los tra-
mos de edad que presenta una menor
estacionalidad es el correspondiente a
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45-65 afos (Gréfico 7).

Fuente: IEA, ECTA., Elaboracién SAETA.

El medio de transporte utilizado por
estos turistas se concentra en dos moda-
lidades: automavil y avién, que es utiliza-
do por el 90% de los turistas que nos
visitan. El avion es el medio de transpor-
te preferido por los turistas extranjeros
(86,7%). En el caso de los espafioles el
77,7% utiliza el automovil, en tanto que
el avion lo utiliza el 6,3%.

En el tipo de alojamiento utilizado pre-
domina el alojamiento hotelero sobre el
resto, que lo utiliza el 46,8% de los turistas.
La consideracion del movimiento hotelero
como aproximacioén al conocimiento del
turismo andaluz, como se hacia anterior-
mente, nos lleva a considerar tan solo a la
mitad del turismo regional y ademas un
segmento con comportamiento diferencia-

do respecto al que no utiliza hoteles.

Este tipo de alojamiento, hotelero, es
utilizado fundamentalmente para las
estancias cortas fuera de la temporada
de verano en tanto que durante el tercer
trimestre del afio (temporada vacacional)
el alojamiento predominante es el aparta-
mento, casa 0 chalet, ya sea en propie-
dad o alquilado. Si no consideramos los
turistas andaluces que utilizan preferen-
temente el apartamento o chalet (56%) el
alojamiento hotelero es mas utilizado por
los turistas espafioles no andaluces que
por los extranjeros. A este respecto cabe
sefialar la importancia para el turismo
extranjero del apartamento o chalet en
propiedad o alquilado lo que nos sefala
la importancia del turismo residencial en
este segmento de demanda (Tabla 1).
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Tabla 1: Tipo de alojamiento segﬁﬁ nacionalidad. Andalucia 1998

Espafioles
Total Andaluces | no andaluces | Extranjeros

Alojamiento hotelero 51,9 36,0 58,7 55,4

Apartamento, casa o chalet40,2 56,0 34,7 21,3

Alquilado 13,4 11,3 91 7,4

Propiedad 13,0 25,6 11,7 8,5

Tiempo Compartido 1.3 0,1 0,2 2,8

De amigos o familiares 12,5 19,0 13,7 2,6

Camping 2,9 3,2 2,7 2,6
Otros 5,1 mayor de extranjeros contrata sélo el
4,8 3,9 transporte (21,6%) que indica la tenden-
20,7 cia hacia los viajes individualizados.

Un aspecto relevante para el analisis
del turismo andaluz es conocer como
organizan el viaje los turistas que nos
visitan. Este aspecto nos permite conocer
la importancia de la intermediacién en la
venta del destino Andalucia. En la actua-
lidad con el desarrollo de las redes de
informacién y la generalizacion en el
acceso a la misma la tendencia sera a
redefinir el papel de los intermediarios.

La mayoria de los turistas (62,5%)
que visitan Andalucia organizan su viaje
de forma particular sobre todo en los via-
jes realizados en el tercer trimestre del
afo, que coincide con la época estival.
Los extranjeros son los que en mayor
medida utilizan la intermediacion para su
viaje a Andalucia. Si esto es esperable,
por la lejania de los mercados, lo rele-
vante esta en que cada vez un nimero

La forma de organizacion del viaje
tiene mucho que ver con el destino elegi-
do por el turista. En el caso de los desti-
nos tradicionales de sol y playa la organi-
zacion a través de agencia de viaje pre-
domina sobre las demas, como es el
caso de las provincias de Malaga (42,5%)
y Almeria (42,9%) o Huelva (38,3%) (en
el caso de Cadiz predomina la organiza-
cion particular por ser importante destino
para el turismo de los andaluces). Por el
contrario, en los destinos de interior como
Cérdoba (73,38%), Granada (72,9%) y
sobre todo Jaén (92,1%) la organizacion
del viaje de forma particular por el turista
es la dominante.

Si la ECTA ha permitido la caracteri-
zacion de la demanda turistica de Anda-
lucia un apartado de especial relevancia
es el referido al gasto del turista en Anda-
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lucia. A este respecto se investigan los
gastos que realizd el turista en el dia
anterior como forma de calculo del gasto
medio diario pero también se le encuesta
sobre lo que le cuesta la estancia en
Andalucia. Un aspecto que aparece reco-
gido por la encuesta pero que no ha sido
tratado aun es el referido a lo que paga el
turista en el lugar de origen. Segun
hemos sefialado en el caso de los turistas
extranjeros la mayoria utilizan los TT.O0
para su viaje a Andalucia. Como interme-
diario el TT.OO recibe el pago del viaje,
gue se hace en el pais de origen del turis-
ta y paga a los proveedores de los servi-
cios que en el caso del alojamiento y
manutencion estan en Andalucia. El
conocimiento de qué parte repercute en

Andalucia permitird una mejor aproxima-
cion a la cuantificacion econdmica del
turismo en Andalucia.

El gasto medio diario de los turistas que
visitan Andalucia ascendi6 en 1998 a
8.318 ptas, habiendo crecido un 17% res-
pecto a 1997. El trimestre en el que mayor
gasto se realiza es el segundo, en tanto
que en el tercer trimestre se produce el
menor gasto medio diario. El turista espa-
fiol gasta al dia 7.299 ptas. dedicando la
mayor parte a restauracion (47,5%) en
tanto que el porcentaje dedicado a aloja-
miento asciende a 26,3% lo que revela la
importancia del turismo de segunda resi-
dencia. Si consideramos la distincion entre
andaluces y no andaluces observamos
que el turista andaluz es el que menos
gasta (6.000 ptas.), quiza porque la partida

correspondiente a transporte es la menor, en tanto que los no andaluces realizan un

gasto medio diario de 8.151 ptas.

Tabla 2: Gasto medio diario y 5u composi+i6n segun nacijonalidad
Andalucia 1998
Total Andaluces Extranjeros
Alojamiento 22,3 26,3 18,9
Transporte 3,8 3,5 4,0
Restauracion 47,9 47,5 48,3
Compras 8,6 7,1 10,2
Visitas organizadas 0,9 1,0 0,9
Transporte publico 0,7 0,7 0,7
Alquiler de coches 0,5 0,2 0,8
Ocio 3,0 2,8 3,3
Otros 12,4 10,9 13,8
TOTAL 100,0 100,0 100,0
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GASTO MEDIO DIARIO (ptas.)
8.318
7.299

9.027
Fuente: IEA. ECTA. Elaboracion SAETA

Los extranjeros son los que mas gas-
tan al dia, 9.000 ptas., estando su estruc-
tura dominada por el gasto en restaura-
cién, seguido de alojamiento y otros. En
este caso no hay que olvidar que no estan
imputados los pagos que realizan los que
contratan a través de agencia su viaje y lo
abonan en el lugar de origen. En este
sentido se esta trabajando en SAETA
para poder aproximar mejor el gasto del
turismo extranjero en Andalucia.

El volumen de ingresos turisticos que
generan los turistas extranjeros en Anda-
lucia se cifra en 1998 en 1.176.700 millo-
nes de ptas. Es importante destacar que
el 50% de estos ingresos se concentra en
tan solo dos mercados: britanico y ale-
man. Por su parte el turismo de los espa-
floles gasté en Andalucia 676.000 millo-
nes de ptas, un 36% del total de los ingre-
sos por turismo de Andalucia. Este gasto
se concentra fundamentalmente en el ter-
cer trimestre del afio (60%).

El tercer blogue de preguntas de la
ECTA hacer referencia a aspectos cualita-
tivos que permiten conocer cédmo perci-
ben los turistas el destino y cual es su opi-
nion sobre determinados aspectos rela-
cionados con su estancia. La relevancia
de este apartado reside en que permite
detectar posibles problemas en el destino

0 aspectos que deberadn ser mejorados
para continuar siendo competitivos.

En general la apreciacion que los turis-
tas tienen de Andalucia es buena, alcan-
zandose una nota media de notable (7,6),
nota que es inferior en el caso de los
espafioles (7,3) que en el de los extranje-
ros (7,9). Cuando se analizan los distintos
conceptos se observa que el menor valo-
rado es el de entornos urbanos. Ademas
el medio ambiente se encuentra entre los
aspectos que el turismo que nos visita
considera que ha empeorado. Aparece
aqui un elemento que cada vez adquiere
mayor relevancia en el cuadro de motiva-
ciones del turista y que hay que mejorar.
Otro aspecto que se considera que ha
empeorado son los precios aunque el
75,7% de los turistas consideran que la
relacion calidad/precio es buena o muy
buena. Esto nos puede venir a indicar que
se esta produciendo una mejora en la cali-
dad de los servicios ofrecidos que justifica
la subida de precios.

La generalizada favorable opinién de
los turistas sobre los aspectos que con-
forman la oferta turistica se ve reflejada
en el grado de fidelidad que muestran
hacia Andalucia: de todos los que viaja-
ron en la misma temporada en el afo
anterior el 38,5% han vuelto a visitar
Andalucia. Este grado de fidelidad es
inferior en el caso de los extranjeros que
se sitla en el 25,2%. Para el resto de
turistas que repite viaje en la misma
época en que fue entrevistado, el destino
elegido fue su propio lugar de origen,
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seguido del resto de Espania.
La oferta turistica en Andalucia

El estudio de la oferta turistica se
basa en el Registro de Establecimiento y
Actividades Turistica de Andalucia
(REAT). Se trata de un registro adminis-
trativo que incluye todos aquellos esta-
blecimientos que segun la normativa ejer-
cen una actividad turistica como es el

caso de alojamientos (hoteles, pensio-
nes, apartamentos y campings), restau-
racion (restaurantes y cafeterias) y agen-
cias de viajes. Este registro ofrece infor-
macién desde 1985 lo que permite abor-
dar estudios de evolucion. En la actuali-
dad estd en proceso de mejora de ges-
tion del mismo con la puesta en marcha
de un software nuevo que permitira la
mejor actualizacién del mismo y un anali-
sis mas rico.

La tabla 3 muestra la distribucion de la oferta turistica de Andalucia para los dis-

tintos tipos de establecimientos| (alojamiento, restauracion y agencias|de viajes) que
aparecen registrados en el REAT.
Tabla 3: Oferta Turistica. |Andalucia 1999

Establecimientos Plazas
Hoteles 970 171.935
Pensiones 1.323 30.432
Apartamentos ob4 44,4072
Campings 172 92.554
Casas Rurales 195 1.334
Total alojamientos 3.024 310.717
Restaurantes 6.696 455.637

Cafeterias 1.114 59.443

Total restauracion
7.810

515.080

Agencias de viajes
977

Fuente: REAT. Consejeria de Turismo y Deporte

La oferta de restauracién en Andalu-
cia en el afio 1999 la componen 455.673
plazas que corresponden a los 6.696 res-
taurantes dados de alta, lo que supone
un crecimiento del 2,3% respecto al afio
anterior. La restauracién juega un impor-
tante papel en el turismo andaluz. No hay
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gue olvidar que el 50% del gasto de bol-
sillo que realiza un turista lo dedica a este
concepto y que un 1% del turismo que
nos visita lo hace motivado por la gastro-
nomia. Encontramos aqui un importante
segmento de demanda, el turismo gastro-
némico, que debe ser potenciado

Para analizar la oferta de alojamiento
en su conjunto se han calculado los indi-
ces complejos de Fisher, tanto para el
namero de plazas y establecimientos

como capacidad. Estos indices muestran
la evoluciéon conjunta de la oferta de alo-
jamiento en Andalucia (grafico 8). La
oferta turistica andaluza ha respondido
con tasas de crecimiento positivas a la
evolucién de la demanda, aunque como
veremos mas adelante el ajuste ha sido
gradual. En esta evolucion sin embargo,
se produce un cambio en la concepcion
del establecimiento de alojamiento hacia
un establecimiento de menor capacidad.
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Esto es resultado por un lado, de las nuevas exigencias de la demanda de un trato mas
personalizado y por otro el auge del turismo rural que incorpora a la oferta un tipo de alo-

jamiento de caracteristicas diferentes al
de litoral con una menor capacidad.
Fuente: REAT, Consejeria de Turismo y Deporte.
Elaboracién SAETA.
(*) Datos a Septiembre 1999

Esta tendencia hacia establecimientos
de menor capacidad se acomparfia de una
mejora de la calidad de los mismos que
se traduce en un cambio en la estructura
de los establecimientos por categorias en

los dltimos afios. Asi en el caso de los
hoteles, en el periodo 1993-99 las mayo-
res tasas de crecimiento se dan en los
hoteles de mas de tres estrellas (tabla 4).
En la actualidad entre los hoteles de cinco
estrellas que estan en funcionamiento y
los que esta previsto que se abran. Anda-
lucia y especialmente la Costa del Sol
seréd la zona con mayor densidad de hote-
les de la maxima categoria, mas incluso
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que Madrid. Esto nos pone de manifiesto este esfuerzo por mejorar la calidad de la ofer-
ta que debe de ir acompafiado de un esfuerzo de todos por la mejora de la calidad del
destino.

abla 4: erta ojamientos Hofeleros sequn categorias. Andalu- |
cia 1993-99

Afio 1993 Afio 1999 Tasa de Varigcion (%)
Establecimientos |Plazas |Establecimientos Plazas |Establecimientds Plazas

Hoteles y Hoteles-apartamento

5 estrellas 13 4.297 16 5.072 23,1 18,0
4 estrellas 113 35.950 159 50.886 40,7 41,5
3 estrellas 211 48.436 304 62.404 44,1 28,8
2 estrellas 241 embargo las decisiones de inversion
17.672 299 deben basarse en las tendencias de la
16.125 24,1 demanda a largo plazo y no de la evolu-
8.8 cion coyuntural ya que en este caso se
1 estella 163 produciria un sobredimensionamiento dgl
sector en una coyuntura de menor creci-
6.798 192 miento. En cualquier caso la evolucion
7.448 17.8 futura de la oferta dependera de su capa-
9,6 cidad de ajustarse a las exigencias de la
Total 741 demanda cada vez mas preocupada por
970 aspectos relacionados con la conserva-
309 cion del medio ambiente, calidad, limpie-
25.4 za, como ya hemos visto. La oferta turis-

tica en Andalucia no debe basar su com-
petitividad en el factor precios.

Por otro lado la rigidez que caracteri-
za a la oferta, dadas sus caracteristicas
estructurales (instalaciones fijas, infraes-
tructura, equipamiento, etc.) frente a la
mayor flexibilidad de la demanda plantea
ciertas dificultades para el ajuste entre la
oferta y la demanda.

Fuente: REAT, Consejeria de Turismo y Deporte
Ajuste Oferta - Demanda

Parece claro que la situacion de
bonanza que vive el turismo en Andalucia
con una demanda turistica con tasas de
crecimiento sostenido debe ir acompafia-
do de aumentos en la oferta turistica. Sin
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El grafico 9 muestra la evolucion de
este ajuste mediante la comparacion de
la variacion interanual de la oferta y la
demanda. El ajuste tiene lugar en el pri-
mer y cuarto cuadrantes porque se pro-
duce una descompensacion en las tasas
de crecimiento que nos lleva a una muy
baja utilizacién de las plazas existentes
(cuadrante ) o una saturacion de las mis-
mas (cuadrante V). Esta situacion tuvo

lugar en los afios 1991 y 1993 con creci-
mientos de la oferta frente a evolucion
negativa de la demanda. En 1991 las
causas que afectaron negativamente a la
demanda fueron la guerra del Golfo y la
crisis econdmica que comienza en Euro-
pa, en tanto que aqui las expectativas
eran favorables de cara a los aconteci-
mientos de 1992 lo que llevo a la oferta a
seguir creciendo. En 1993 se generaliza
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la crisis econémica lo que contrae la demanda frente a las decisiones de inversion que

alun mantenian expectativas favorables.
Esto tuvo su traducciéon en un muy bajo
nivel de ocupacion de los establecimien-
tos. Por el contrario en 1994 se produce
un espectacular crecimiento de la
demanda turistica, que anticipa la salida
de la crisis, en tanto que la oferta practi-
camente se mantiene, de forma que el

grado de ocupacion aumenta en el caso
de los alojamientos hoteleros en 10 pun-
tos. A partir de 1995 la situacion se esta-
biliza en la relacién entre ambas tasas de
crecimiento.
Fuente: SAETA

3. LA GOMPETITIVIDAD DEL TURISMO ANDALUZ
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De acuerdo con lo anteriormente expuesto el turismo se ha caracterizado en estos

aflos por sus espectaculares tasas de

crecimiento y su cada vez mayor aporta-

cion a la generacion del PIB andaluz.

Andalucia ha mejorado su posicién en los

mercados, tanto nacionales como inter-

nacionales, y ello se traduce en una
ganancia de competitividad.

1. Entre los factores que han propiciado
esta ganancia de competitividad esta
sin duda la bonanza econdmica de los
principales mercados emisores de
turistas a Andalucia (Gréfico 10).

Fuente: SAETA

2. Un factor a tener en cuenta en el ana-
lisis de la competitividad es la evolu-
cion de los precios relativos de Anda-
lucia respecto a los paises emisores
de turismo. No cabe duda que un
encarecimiento del destino Andalucia
supondra una pérdida de competitivi-
dad y una disminucién de la demanda
turistica. SAETA publica trimestral-

mente una serie con los indices de
precios de los principales paises emi-
sores de turismo, acompafiado de un
indice de tipo de cambio nominal y
como producto un indice de tipo de
cambio real. A partir de este indice
podemos analizar la situacion de pre-
cios relativa. Un aumento de este indi-
ce supone un encarecimiento de los
precios pagados por los turistas medi-
dos en su propia moneda.

Como se aprecia en el grafico 12 la
evolucién de los precios andaluces res-
pecto al conjunto de paises considerado
muestra una evolucion desfavorable
hasta finales de 1996 debido a que los
precios de estos paises bajaban mas que
los andaluces. Sin embargo a partir de
1997, con el proceso de reduccion de
precios que se experimenta en Espafa
esta relacion mejora. Respecto al tipo de
cambio, como sefala el gréfico, la evolu-
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cion muestra el efecto positivo de las devaluaciones experimentadas por la peseta en

1992, 1993 y 1995. Sin embargo el efec-
to de ésta Ultima es algo efimero. A partir
de 1997 mejora de forma importante
nuestra relacion de tipo de cambio moti-
vado por la fortaleza del dolar y la libra.
La favorable evolucién de los precios
unido a la mejora en el tipo de cambio
han dado lugar a una importante ganan-
cia de competitividad del turismo andaluz

que se cifra en una disminucion del indi-

ce de 8 puntos.

Fuente: SAETA

3. En esta ganancia de competitividad
habria que sefalar el efecto de las
precarias condiciones de seguridad
de los paises competidores del area
mediterrdnea que constituyen nues-
tros competidores. Sin embargo, las

Grafica 1% idices de tipe ds cambio y precios relativos de Andslucia
respacto a los paisas competidoras del araa meditaranea
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condiciones econdmicas de Espafia, han supuesto una mejora de los precios relativos
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respecto a estos paises (Gréafico 13). en Andalucia el turismo ha funcionado
El indice de tipo de cambio real res- mejor que en otras CC.AA. turisticas y
pecto a paises competidores pone de que han propiciado una mejora de la
manifiesto la mejora de la posicién de posicion relativa de nuestra comuni-
Andalucia frente a los paises del area dad en el movimiento hotelero nacio-
mediterraneas. En este caso es la nal. Andalucia es la Comunidad Auto-
mejora de los precios lo que ha com- noma que mas cuota de mercado ha
pensado una apreciacion de la peseta ganado en estos ultimos afios (2,84
respecto a estas monedas. puntos en el periodo 1994-98). Este
Fuente: SAETA hecho unido a que en Andalucia,
4. A estos factores generales hay que como sefala la ECTA, sélo la mitad
afiadir aquellos que explican por qué aproximadamente de los turistas se
Grafice 1d: Competitividad Je Andalucia en el evdimiento Hoteleros Nacianel
I
i |: s _ o Andaluea
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alojan en hoteles nos lleva a concluir la fuerte aceleracién del ritmo de crecimiento en

Andalucia respecto a otras CC.AA. Establecimientos Hotelero (INE)
Este hecho puede ser debido a que No cabe duda que el nuevo escenario
estamos ante destinos con un produc- de competencia que se dibuja para el
to muy especializado frente a la diver- futuro con la desaparicion de instrumen-
sidad del producto turistico andaluz. tos para mejorar la competitividad, como
Algo similar, aunque en menor medi- es el caso de las devaluaciones, por la
da, ha ocurrido en Catalufia. entrada en el euro debe llevarnos a no
Fuente: Encuesta de Movimiento de Viajeros en considerar los precios como el elemento
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EL TURISMO EUROPED Y ESPANOL EN EL SIGLO XXI

Peter Shackleford
Representante regional para Europa de la OMT

I. INTRODUCCION

Permitaseme, en primer lugar, felicitar
a las Camaras de Comercio de Andalucia
por haber organizado aqui, en Torremoli-
nos, esta tercera edicion de su Congreso,
lo que me brinda la agradable ocasion de
saludar a muchos amigos de esta hermo-
sa y acogedora Comunidad andaluza.
Les deseo mucho éxito y agradezco la
deferencia de haber invitado a la OMT
participar en sus debates.

II. TENDENCIAS DEL TURISMO MUNDIAL Y PRE-
VISIONES HASTA EL ANO 2020

En esta primera parte de la ponencia,
tengo como objetivo presentarles un ana-
lisis de la evolucién del turismo mundial
hasta la fecha, poniendo de relieve las

tendencias més destacadas y los paises
emisores y receptores de mayor impor-
tancia. Asimismo, daré a conocer las pre-
visiones de la OMT para la regién euro-
pea hasta el afio 2020. Esta parte de la
ponencia viene en forma de cuadros y
graficos.

IIl. DIEZ PRONOSTICOS SOBRE EL TURISMD
ESPANOL EN EL SIGLO XXI

En esta parte de la ponencia, deseo
profundizar en la perspectiva general del
turismo europeo, de la cual acabo de dar-
les cuenta. Asimismo, intentaré ofrecer-
les una serie de prondsticos sobre el
turismo espafiol en el préoximo siglo,
teniendo en cuenta tanto las caracteristi-
cas previsibles de la demanda como de la
oferta. A continuacién les presento estas
reflexiones:
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El mercado

El mercado de turismo nacional -los
viajes de los espafioles dentro de su pro-
pio pais- seguira creciendo a buen ritmo
impulsado por el desarrollo de los ingre-
sos de los hogares espafioles y llegando
incluso a compararse con los flujos inter-
nacionales, pero caracterizado por un
nivel de gasto medio-alto y por menos
estacionalidad.

El turismo de interior

El turismo de interior irhd avanzando en
su cuota de mercado, despertando cada
vez mas interés en segmentos especifi-
cos del mercado internacional. Los
esfuerzos de las Comunidades sin salida
al mar se veran coronados por el éxito en
el caso de productos tales como los con-
gresos, el turismo rural, el turismo de
patrimonio, etc. Una pauta significativa
en este contexto sera la celebracién en el
2002 de la titularidad de Salamanca
(Castilla y Le6n) como Ciudad Europea
de la Cultura.

Mas vacaciones pero menos largas

La prevista tendencia, tanto a nivel
nacional como internacional, de no pro-
longar las vacaciones principales sino de
tomar segundas e incluso terceras vaca-
ciones, favorecera productos como el
turismo de ciudad y el turismo de salud y
de bienestar (antiguamente, el turismo de
los balnearios).

Los puentes hacia la rentabilidad del
sector

Las agencias de viajes seguiran apro-
vechando los tradicionales “Puentes”: el
Pilar, el dia de Andalucia, la Constitucion,
para ofrecer varios productos tanto nacio-
nales como internacionales en fechas
claramente interesantes para la reduc-
cién de la estacionalidad y la promocion
del empleo.

La semana laboral y los fines de semana

La experiencia de la vecina Francia
con la semana de las “35 horas” —si es
positiva- podia tener gran significado
para Espafia, ya que dicha reduccién de
la semana laboral es capaz de fomentar
una demanda enorme para productos
turisticos de fin de semana (contando
desde mediodia del viernes hasta el inicio
de tarde del lunes).

La moneda comiin de la casa europea

Los Europeos de la zona “Euro” se
van a comportar “como en su casa” en
Espafia a partir del afio 2002, cuando las
monedas y los billetes de la moneda
Unica irdn substituyendo a la peseta. En
tal situacion, no cabe duda de que cruzar
la frontera para una visita turistica a
Espafia sera cosa facil para cualquier
europeo. Para la numerosa poblacion
jubilada o semi-jubilada de la zona Euro
la familiaridad de la moneda Unica puede
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constituir otro factor favorable, otra barre-
ra eliminada, junto con medios de comu-
nicacion en el idioma del cliente (TV por
satélite, periédicos impresos por telemati-
ca, etc.), por no hacer mencion de la
legislacion social.

La montaia

El turismo de nieve en Espafia se vera
afectado por cuatro factores. Primero, la
demanda para actividades de ocio con
nieve esta generalmente en auge, aun-
gue el envejecimiento de la poblacion
puede reducir la participacion en depor-
tes de competicion. Segundo, el efecto
invernadero, que debe de preocupar a las
estaciones invernales mas meridionales
de Europa ya que alli las nieves eternas
ya no son siempre tan permanentes. Ter-
cero, la preocupacion no soélo de los eco-
logistas sino de las poblaciones locales
por los delicados ecosistemas de las
zonas de montafia. Por ultimo, la compe-
tencia de estaciones de nieve en Europa
Oriental (Eslovenia, Rumania, etc) que
podran llegar a imponerse por precio.

La costa

El turismo de playa seguird jugando
un papel fundamental en el turismo espa-
fiol tanto en la peninsula como en las
islas. Sin embargo, ya son detectables
algunas nuevas tendencias de este pro-
ducto. Primero, el reto de la calidad y la
basqueda de segmentos del mercado

més altos en renta y categoria social.
Segundo, el desarrollo de ofertas com-
plementarias combinables con el produc-
to playa (p.e. deportes como el golf, cul-
tura, salud, etc). Tercero, la adopcion a
nivel local y municipal de un consenso
sobre los limites de crecimiento de esta
forma de turismo (Ejemplos: Calvia en
Mallorca, Lanzarote en Canarias). Cuar-
to, la prolongacion de la temporada turis-
tica en zonas de playa gracias a las vaca-
ciones de la tercera edad en Espafay las
estancias climatolégicas disfrutadas cada
vez mas por ciudadanos de los estados
del Norte de la Unién Europea.

El patrimonio

En los dltimos afios, numerosas ciu-
dades espafiolas han logrado la presti-
giosa calificacion de “Sitio Patrimonio de
la Humanidad”. Como consecuencia, se
ha visto como el producto “cultura” no
s6lo ha conseguido un papel cada vez
més importante en el mercado sino que
también se ha impuesto como un ele-
mento decisivo de la imagen turistica de
Espafia. El intenso esfuerzo de restaura-
cion y de conservacion llevado a cabo por
las ciudades patrimoniales esta teniendo
como resultado que, en un afio como
1999, visiten la Alhambra de Granada
una cifra de turistas superior a la que
llega a la isla de Santo Domingo. Del
mismo modo, las ocho millones de visitas
ya contabilizadas este Afio Jacobeo en
Santiago de Compostela rebasan los
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totales anuales de llegadas en muchos
paises europeos, salvo los doce lideres.
Todos recordamos aun la afluencia del
publico a Sevilla con ocasién de la EXPO
1992. Estos éxitos son testimonio de la
pujanza de esta forma de turismo que
podemos definir como “turismo de ocio
cultural” Sin embargo, en el futuro, seran
precisas formas adecuadas de coopera-
cién que permitan resolver los problemas
de capacidad de acogida. Parecen intere-
santes, en este contexto, primero las
Rutas Culturales o Circuitos Tematicos ya
que permiten evitar la concentracion de
visitas turisticas en lugares muy mediati-
zados. Unos buenos ejemplos en esta
region son la Ruta de la Plata, de Sevilla
a Gijon, y los distintos circuitos incluidos
en la Ruta del Legado Andalusi. Segun-
do, la combinacion -a nivel de programas
de viaje- de visitas a sitios menos conoci-
dos con los de més indole. Tercero, el
aprovechamiento al maximo de medidas
de escalonamiento en el tiempo y en el
espacio. Cuarto, medidas urbanisticas, o
de presentacion (como visitas virtuales
por ordenador) como se han visto en dis-
tintas ciudades andaluzas y de otras
Comunidades para evitar los impactos
negativos de las visitas turisticas.

La sostenibilidad

Hoy en dia el turismo es sostenible
porque asi lo desea el mercado. En el
futuro, no cabe duda de que esta tenden-
cia va a influir sobre todos los aspectos

del turismo, tanto en la oferta como en la
demanda. Entre otras medidas se puede
prever: primero, la busqueda de una
mejor calidad ambiental en estaciones
turisticas de todo tipo; segundo, mucho
mas ahorro energético en hoteles y otras
instalaciones turisticas; tercero, un mayor
nivel de educacién ambiental de los pro-
fesionales del sector; cuarto, el creci-
miento de la demanda para productos de
mayor contenido natural y el ecoturismo.

IV. TENDENCIAS DEL TURISMO EN 1399

En la dltima parte de mi ponencia,
deseo compartir con los participantes en
este Congreso las noticias mas recientes
y fehacientes sobre las tendencias del
turismo europeo durante el afio en curso,
segln los datos recabados por la OMT.

En el transcurso del afio 1999, se va
observando un fuerte crecimiento del turis-
mo mundial, después de dos afios marca-
dos por las repercusiones de la crisis eco-
némica y financiera de Asia. La prevision
global para 1999 es de un crecimiento del
turismo internacional a escala mundial del
4 a 5 por ciento respecto a 1998. Asi, las
llegadas internacionales registradas en
1999 podian superar los 660 millones.

Del mismo modo se detecta una recu-
peracién del turismo emisor en ciertos
paises de Asia y Pacifico, tales como
Republica de Corea, Malasia y Tailandia.

Los principales destinos europeos
—Espafa, Italia, Portugal, Grecia- han
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conocido una buena temporada turistica
este afo. Destaca especialmente Espafia,
con un incremento de visitas superior al 9
por ciento en los tres primeros trimestres
del 1999. También se dan por buenos los
resultados preliminares de: Alemania, Pai-
ses Bajos, Malta, Chipre e Irlanda.

La fortaleza de la libra esterlina pare-
ce haber frenado el turismo receptivo en
el Reino Unido por su repercusion en los
precios turisticos, aunque, l6gicamente,
la cuota del mercado emisor britanico
evoluciona favorablemente.

Los acontecimientos de Kosovo han
ejercido, a corto plazo, un efecto negativo
sobre ciertos paises proximos a la zona,
tal como Croacia, Eslovenia y Hungria.
Sin embargo, estos destinos se estan
reponiendo rapidamente.
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De manera general, pues, la demanda
europea se ha orientado durante 1999
preferentemente hacia los paises occi-
dentales de la cuenca mediterranea,
tanto los de la zona Euro (Italia, Espafia,
Portugal) como los del balcon sur (TUnez
y Marruecos).

Es sorprendente que la demanda Nor-
teamericana para Europa haya crecido
de manera tan moderada en 1999, a
pesar de la fortaleza del délar EE-UU.
Aunque todavia bajo los efectos de su
recesion, los japoneses, por su parte,
empiezan a volver a Europa.

Espero que estas informaciones sean
de interés para los participantes en este
3° Congreso Andaluz de Turismo y agra-
dezco la atencion prestada a la ponencia
presentada por la OMT.

635

Llegadas turisticas internacionales

1960-1998
Millones
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LA GESTION DE LA IMAGEN EN LA EMPRESA TURISTICA

Javier Baselga Lej
Consultor de turismo

La Gestion de la Imagen en la
Empresa Turistica. (Resumen)

(Reflexiones propias y adaptacion de con-
tenidos de la obra “Marketing aesthetics: the
strategic management of brands, identity, and
image” de Bernd Schmitt, The Free Press,
New York.

1. Imagen y Estética: el nuevo paradigma del
marketing

Imagen y estética como elemento
diferenciador: la calidad de un producto o
servicio, la extraordinaria calidad de fabrica-
cion y el disefio o la excelente direccion de
produccion o financiera, no pueden explicar
por si solas el éxito de algunos productos y de
sus empresas en los mercados de hoy en dia.
Estas empresas han encontrado un potente
factor de diferenciacion en el empleo de la
estética, gracias a la cual han creado una

impresion general positiva que representa la
polifacética personalidad de la marca o la
empresa.

Las empresas de vanguardia se
centran en la imagen/estética: un
factor importante en el éxito de la
empresa ha sido la sistematica plani-
ficacion de un estilo estético cohe-
rente que se transmite en todo lo que
hace. La estética es un concepto profundo
que tiene que ver con la cultura y la calidad,
no Unicamente con la decoracion y el servicio.

Ventajas, marcas y experiencias.
Tres fases en el proceso del marketing:
e Fase caracteristicas/ventajas:

La tarea del director de marketing consis-
te en modelar las caracteristicas del producto,
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empleando analisis conjuntos y otros mode-
los, hasta que el producto esté bien ajustado
a las expectativas y ofrezca una solucion a los
problemas.

La mayoria de los clientes actuales no
valoran las ventajas aisladas ofrecidas por
productos sin rostro y por una publicidad agre-
siva del tipo problema/solucion.

Hay una tendencia general a apar-
tarse de las caracteristicas de los
productos para centrarse en los esti-
los de vida o en los sistemas de valo-
res. El consumidor de hoy en dia
hace sus elecciones en funcién de
que el producto encaje o no en su
estilo de vida o de que represente un
nuevo concepto interesante, una
experiencia deseable.

* Fase de Marcas:

Las marcas ofrecen valores a largo plazo
por intermedio del nombre y de unas asocia-
ciones que amplian o reducen las caracteris-
ticas utilitarias de los productos. Aunque las
marcas se han convertido en parte integral de
la planificacion del marketing, carecen de la
fuerza necesaria para mover a los consumi-
dores en un mundo caracterizado por unas
comunicaciones cada vez mas refinadas.

Las marcas y sus asociaciones ya no bas-
tan para captar la atencién de los clientes,
para atraerlos. Las empresas que los captan
son las que ofrecen una experiencia
sensorial memorable, que se vincula
con el posicionamiento de la empre-
sa, del producto o del servicio.

e Fase del marketing de la imagen:

Comercializacion de las experiencias
sensoriales propiciadas por la marca,
experiencias que contribuyen a la cre-
acion de la identidad.

El marketing de la imagen/estética se
refiere a las calidades estructurales y referen-
ciales de la estética de una empresa o0 marca,
en conjunto. Parte de las percepciones del
consumidor son directas, mientras que otras
son cognitivamente mediatas. La gratificacion
puede obtenerse bien por las cualidades
intrinsecas y por las caracteristicas estructu-
rales de la estética de la marca, bien por los
significados transmitidos a través de la estéti-
ca de la empresa/marca.

El marketing de la imagen en la acti-
vidad turistica: forma, mensajes peri-
féricos y simbolismo.

Tres areas:

+ Diseiio grafico y de producto: fun-
cion - forma.

- Comunicaciones: mensaje cen-
tral-mensaje periférico.

+ Disefio del espacio: estructura-
simbolismo.

Valores tangibles de la imagen:

« La imagen genera fidelidad; es
uno de los factores de satisfac-
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cion del mundo del consumo.

*  Permite poner precios mas altos.

 Destaca en el maremagnum de la
informacion: una identidad fuerte obtie-
ne un mayor impacto con el mismo ndme-
ro de exposiciones o consigue el mismo
efecto con un nimero inferior de éstas vy,
por lo tanto, ahorra costes.

2. La creacion de una identidad e imagen

Las motivaciones para crear una nueva
identidad de empresa o de marca o para
actualizar las existentes no siempre son
estructurales.

Impulsores de la gestion de la identidad:

* Poca fidelidad o pérdida de cuota
de mercado: las identidades de empre-
sa y de marca valiosas se crean mediante
una estética que sea atractiva y que esté
estratégicamente manejada. Sin identidad
no hay atraccion, no hay prima de precio,
no hay gancho para conseguir fidelidad.
Solo queda la autodestructiva opcion de
competir en los precios.

+ Imagen desfasada.

+ Imagen inconsecuente.

* Nuevos productos, nuevas varie-
dades y nuevos servicios.

+ Cambio en el panorama competiti-
vo.

« Cambios en las caracteristicas de
los clientes.

+ Entrada en nuevos mercados.

*  Aumento de los recursos.

La gestion de la identidad no es la
gestion de las marcas.

Los directivos de marca y marketing dedi-
can mucha energia a tomar decisiones tacti-
cas relativas a los precios, la promocion y la
publicidad. Dedican mucha menos energia a
aspectos estratégicos a largo plazo, que en
Ultima instancia son los que determinan la
supervivencia de la marca, su identidad y su
imagen.

La identidad crea imagen.
¢Quién crea la identidad?

Proyectos de identidad a pequehay a
gran escala.

La empresa excelente de hoy en
dia debe encontrar un punto de equi-
librio entre gestion cuantitativa
humanista y gestion estética. En
otras palabras, debe ser una maquina
economica que ofrezca valores
sociales y estéticos, ademas de
beneficios. Las empresas que pue-
dan sintetizar estas esferas estaran
a la vanguardia del préoximo siglo.

3. Panorama de Ia gestion de imagen en los
productos turisticos e la actualidad

3.1 Un ejemplo internacional de cuali-
ficacion y gestion de imagen: Miami.
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Una sucesién de circunstancias a lo largo
de este siglo, abocaron a Miami, en la década
de los setenta, a un estado de depauperacion,
tanto en su casco urbano carcomido por el
deterioro como en sus playas, refugio del seg-
mento mas barato de la tercera edad. Hasta
tal punto parecia la situacion irreversible que
el Gobierno Federal disefié un plan de demo-
licibn de amplias zonas urbanas. Surgio, en
ese momento, un movimiento asociativo de
salvacion, nucleado en torno a la Miami
Beach Community Development Corporation,
que plante6 alternativas a la situacion en tres
areas:

» Rehabilitacién urbana en gran escala.

 Iniciativas coordinadas de marketing
regional.

» Construccion de un centro de convenciones.
Estas alternativas contenian programas

concretos entre los que sobresalen la recupe-

racion del frente maritimo y la valorizacion de
las sefias especificas de identidad del art
dec6 como imagen de marca incisiva.

El resultado es una ciudad con una oferta
urbana litoral que figura entre los destinos
turisticos de mayor éxito y mas reconocible en
el panorama internacional.

Habituado —como muchos de sus compa-
triotas— a los esquemas funcionales, Denis
Russ —uno de los principales impulsores de
los cambios— resume de esta manera los
logros:

» Sentido local: distrito histérico del art deco;
conservacion del disefio urbano; entorno
natural y edificios; la playa y la bahia; par-
ques y calles; arboles con sombra; edifica-

cion urbana y espacios publicos; punto de
referencia mundial de la arquitectura del
siglo XX.

« Conservacion y desarrollo: La Riviera de
América; Centro de cultura y comercio; un
vibrante distrito comercial; transporte y
aparcamientos; compras; desarrollo de
negocios en torno a: la fotografia, la moda,
la cinematografia y la musica.

* Un pueblo urbano, tnico, vibrante y diver-
so: sentido de comunidad; lugares de
encuentro; un gran lugar para vivir, para
trabajar y para visitar; areas peatonales;
infraestructuras viales para bicicletas; cola-
boracion y participacion de la comunidad.

3.2 Otros ejemplos.

* Proceso de creacion de la imagen
del turismo andaluz.

Proceso de creacion de un logotipo a par-
tir de los textos colombinos y la escritura rena-
centista. El simbolismo de Andalucia. El
esquema director de publicaciones.

* Panorama actual de gestion de
imagen en diversas ciudades:

o Paris.

* Barcelona.

* Venecia.

* Roma (Gestion del Jubileo)

+ Sevilla (1999, Afio de Velazquez)

» Berlin (Lista de eventos 1999: Retrospec-
tiva Marx Ernst, Festival de Teatro, Expo-
sicion Alex Von Humboldt, Teatro del
Mundo, Noche de Warner, Rutas por la




LA GESTION DE LA IMAGEN EN LA EMPRESA TURISTICA

ciudad, Christopher Street Day, Clasic
open air, Dias de Bach, Love Parade, Ber-
lines Glaukerfest, Noche larga de los
Museos, Festival de la cerveza, Un siglo
de arte, 49 Festival de Berlin dedicado a
Mahler, Fiesta de Alemania, Welcome
2000, Berlin open end.)

La visualizacion del viajero espa-
nol.

El viajero espafiol ha premiado la imagen

transmitida de los entornos culturales de los
siguientes lugares y manifestaciones:

Internacional: Venecia -—exposiciones
monograficas-; Toscana -arte para vivir- y
V Centenario del Emperador Carlos V en
Gante y Malinas.

Nacional: Las Edades del Hombre y el
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LA POLITICA DE ORDENACION TURISTICA

Juan Harillo Ordofiez
Delegado Provincial en Malaga de la Consejeria de Turismo y Deporte
Junta de Andalucia

La politica de ordenacidn turistica de la
Consejeria se ha centrado en tres grandes:

A) La ordenacion legislativa cuyo nucleo
central ha sido la confeccion de una Ley del
Turismo de Andalucia que, si bien, ain no se
ha finalizado, si esta redactada y consensua-
da con los agentes sociales.

Debido a la necesidad y urgencia de orde-
nar una actividad tan importante para el sector
como es la de Guias Turisticos, se ha aborda-
do su regulacion paralelamente a los trabajos
de elaboracion de la Ley. Quedando pendien-
tes de la misma, la ordenacion de las agencias
de viajes, los alojamientos en tiempo compar-
tido y la normativa sobre alojamientos.

B) La articulacion de la concertacion social
através de la Mesa del Turismo (empresarios,
sindicatos mayoritarios andaluces y la admi-
nistracion turistica andaluza), cristalizando en
la firma del Pacto Andaluz por el Turismo para

impulsar un proyecto de modernizacion de la
industria turistica andaluza que, sobre la base
del respeto al medio-ambiente, permita con-
solidar su posicién competitiva y que también
sirva de base para la creacion de un foro per-
manente de negociacion y didlogo entre las
partes firmantes.

Igualmente, ante el reto de la empresa
turistica internacional, cada vez més concen-
trada y con grandes poderes de decision en el
mercado turistico, se hace necesario estable-
cer unas bases que propicien la internaciona-
lizacién de la empresa turistica andaluza,
para que pueda participar con voz propia en
aquellos centros de decision.

C) Con anterioridad al afio 1996 no ha
existido una planificacion de las actuaciones,
sino que éstas se han venido realizando como
respuesta a la iniciativa de los demas. Para
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paliar este déficit de planificacion, se ponen
en marcha una serie de programas que tienen
por objetivo reconciliar nuestras actuaciones
dentro de un marco Unico como es el Plan
General de Turismo, aunque, adelantandose
a la conclusiéon del mismo, se implementan
independientemente, como tactica de ganan-
cia de tiempo, pero teniendo en cuenta el
marco general. Asi tenemos los siguientes
programas, proyectos y planes:

PROGRAMA DE SENALIZACIGN TURISTICA

Con él se pretende establecer las directri-
ces que permitan una sefializacion homogé-
nea y que facilite al turista la informacion que
demanda en cada momento. Para ello se ha
elaborado el Manual de Sefializacién Turistica
de Andalucia, documento base para la
implantacion de dicho programa.

PROGRAMA DE PLAYAS

Se ha realizado un detallado estudio deno-
minado: “Definicion y evaluacion de estanda-
res de equipamientos en playas andaluzas,
modelo de aprovechamiento y plan de actua-
ciones” que ha permitido analizar la situacion
actual de las playas andaluzas y las necesi-
dades de equipamientos e infraestructuras, a
partir del cual se va a poner en marcha un
programa que en un plazo de diez afios orde-
ne y racionalice las inversiones publicas de la
Consejeria de Turismo y Deporte, en este
ambito.

PLAN SENDA

Durante 1998 se ha elaborado un avance
de este Plan que contemplara el desarrollo de
un sistema turistico sostenible y competitivo
integrado en el espacio rural andaluz.

PROGRAMA DE GRANDES CIUDADES.

Durante 1998 se realizé un inventario de
posibles proyectos turisticos de interés en las
grandes ciudades andaluzas (capitales de
provincias, Jerez y Algeciras). El objetivo es
trabajar coordinadamente con los Ayunta-
mientos de estas capitales y actuar conjunta-
mente en los proyectos de mayor interés
turistico.

PROYECTO SAETA

La Consejeria de Turismo y Deporte, a tra-
vés de dicho proyecto elabora los Boletines
de Indicadores Turisticos de Andalucia, que
tratan de compendiar todos aquellos indicado-
res econdmicos relacionados con el turismo
que permitan a los analistas realizar un diag-
nostico de la evolucion del turismo en Andalu-
cia. También elabora los Balances Turisticos
de Andalucia por afio. Se trata de una publi-
cacion anual donde se analiza como se ha
comportado el sector turistico, no solo en
nuestra Comunidad Auténoma, sino también
en el resto del territorio nacional y en el ambi-
to internacional.




LA PoLiTICA DE ORDENACION TURISTICA

TURISMO INCENTIVOS 1996-1999

La politica de fomento

La politica de fomento se implementa a
través de programas de cooperacién tanto

con entidades locales como con entidades pri-
vadas

- Instalacion de Oficinas de Informacion
Turistica de zonas o municipales.

- Embellecimiento y mejora de entornos
turisticos, asi como dotacion de oferta com-
plementaria y de animacion turistica.

- Sefializacion turistica, urbana, de zonas
0 mancomunidad de municipios.

- Proyectos de infraestructuras de caracter

supramunicipal que acrediten suficientemente
su viabilidad.

LA COOPERACION CON LAS
ENTIDADES LOCALES: 2.- Por otra parte, se impulsan las inver-
siones en los destinos turisticos, tanto los ya
consolidados como los emergentes, instru-
mentadas a través de los Planes de Excelen-
cia y los de Dinamizacion, en cooperacion con
los entes locales y la Administraciéon General

del Estado.

1.- La cooperacién con las Entidades
Locales se ha instrumentado a través de Con-
venios, previa convocatorias anuales median-
te Orden reglada, que ha priorizado las
siguientes actuaciones:

Los créditos y la inversion comprometida han sido las siguientes:

CORPORACIONES LOCALES
SUBVENCIONES DE LA CONSEJERIA

INVERSIONES COMPROMETIDAS EN COOPERACION CON ENTIDADES LOCALES

ANO ALMERIA | CADIZ CORDOBA | GRANADA | HUELVA JAEN MALAGA | SEVILLA | TOTAL
1996 98.000.000 |132.698.000 | 81.600.000 | 154.284.000 | 95.027.440 |117.300.000 | 277.266.051 |121.188.0001.077.363.491
1997 101.857.768 |153.227.216 | 92.772.000 | 235.742.990 |100.801597 |116.012.000 | 298.748.754 |134.357.000]1.233.519.325
1998 245.199.528 |286.388.502 | 269.136.068 | 173.195.397 [283.395.229 |193.188.741 | 480.255.272 |189.262.573(2.120.021.310
1999 326.000.000 |398.000.000 | 212.000.000 | 373.000.000 |179.000.000 |286.000.000 | 600.000.000 |340.000.000| 2.714.000.000
TOTAL  [171.057.296 p70.313.718 $55.508.068 [936.222.387 $58.224.266/12.500.7411.656.270.07[784.807.573

7.144.904.126
* Orden reglada CC.LL.

* Plan Fin
» Subvenciones Excepcionales

El ejercicio 1999 en prevision de gasto
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+ Equipamiento de Playas

 INVERSIONES GENERADAS

ANO | ALMERIA CADIZ CORDOBA | GRANADA | HUELVA JAEN MALAGA | SEVILLA

TOTAL

1996 | 120.300.000 | 211.202.100 | 208.822.310 | 133.538.725 | 121.683.940 | 164.315.700 | 335.378.551 | 263.463.685 | 1.566.287.976

1997 | 142.810.787 259.860.070 | 144.179.023 | 657.036.780 | 534.559.503 | 192.057.702 | 2.272.864.900

1998 | 301.550.302 | 360.753.070 | 377.333.030 | 289.827.915 | 346.410.057 | 273.241.050 | 617.771.549 | 271.861.970 | 2.838.748.943

1999  401.000.000 508.000.000  302.000.000  501.000.000  210.000.000 407.000.000 732.000.000  485.000.000 3.546.000.000

TOTAL 965.661.08P1.288.771.48(1914.871.755 .298.631.9851822.273.ozo||.501 .593.5302.219,709.6031.212,383.357

10.223.901.819

Almeria Cadiz Cordoba Granada Huelva Jaén Malaga Sevilla

SUBVENCION 192.764.324 242578429  163877.017 234.055596 164.556.066 178.125.185  414.067.519  196.201.893
INVERSION 241415272 322194370  228[717.938  324/657.996 205568255 375.398.382  §54.927.400 | 303.095.839
INVERSIONES COMPROMETIDAS EN HLANES DE EXCELENCIA Y|DINAMIZAC|ON
ARO ALMERIA | CADIZ CORDOBA | GRANADA | HUELVA JAEN MALAGA | SEVILLA | TOTAL
1996 56.000.000 0 0 0 0 0 60.000.000 0 116.000.000
1997 50.000.000 | 70.000.000 | 4.000.000 | 50.000.000 0 0 267.000.000 0 441.000.000
1998 50.000.000  70.000.000  100.000.000  50.000.000 0 0 117.395.813  92.070.360  479.466.173
1999 50.000.000 [150.000.000 | 50.000.000 | 100.000.000 |50.000.000 | 50.000.000 | 176.000.000 | 25.000.000 | 651.000.000
TOTAL Foe.ooo.ooo 290.000.000 154.000.000 [200.000.000 50.000.000 [50.000.000 |620.395.813 117.070.360
1.681.466.1';3

0D

M
ANO ALMERIA | CADIZ CORDOBA | GRANADA | HUELVA JAEN MALAGA | SEVILLA | TOTAL
1996 169.000.000 0 0 0 0 0 180.000.000 0 349.000.000
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1997 150.000.000  230.000.000 0 150.000.000 0 0 801.000.000 0 1.331.000.000
1998 150.00p.000  230.000.000  129.000.000  150.000.000 0 0 354.895.81 137.070.SGd 1.150.966.173
1999 50.000.000  320.000.000 75.000.000 200.000.qo0  50.000.0p0 50.000.0({0 443,000.00f 75.000.000 1.263.000.000
TOTAL 519.ooP.ooo 1so.ooo.Too 204.000.000 soo.ooo.?oo 5o.ooo.tfoo so.ooo.oPo1.178.895.&13212.070.31;0

4.093.966.173 turismo en zonas de elevada densidad

MEDIA ANUAL DE SUBVENCIONES E INVERSI0-
NES

Almeria Cadiz Cordoba
Granada Huelva Jaén Malaga
Sevilla
SUBVENCION 51.500.000 72.500.000 38.500.000
50.000.000 12.500.000 12.500.000  155.098.953
29.267.590
INVERSION 129.750.000  195.500.000  51.000.000
125.000.000 12.500.000 12.500.000  444.723.953
53.017.590

LA COOPERACION CON LAS
ENTIDADES PRIVADAS:

1.- Igualmente, la cooperacion con las
Entidades Privadas se ha instrumentado a
través de Convenios, previa convocatorias
anuales mediante Orden reglada, que ha
priorizado las siguientes actuaciones:

» Reformay modernizacion de estableci-
mientos hoteleros y campamentos de

turistica.

 Creacion, ampliacién y mejora de alo-
jamientos turisticos en el medio rural y
zonas de interior.

 Creacion de nuevos productos turisti-
COs.

+ Formacion de recursos humanos,
potenciacion y mejora de infraestructu-
ras educativas turisticas y su equipa-
miento.

* Incorporacion de sistemas de proce-
sos de tecnificacion e innovacion.

» Creacion de nueva oferta de aloja-
miento en el litoral y en las zonas turis-
ticas consolidadas de la Comunidad
Auténoma.

* Modernizacién tecnologica de las
Agencias de Viajes.

* Nuevo establecimiento y reforma de
restaurantes de alto interés gastrono-
mico en zonas turisticas.
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Especial interés tiene el programa para la mejora de la competitividad hotelera en Andalucia
cuyo objeto la modernizacion de la infraestructura hotelera andaluza, sobre todo aquella mas
obsoleta, con el fin de adecuarla a las nuevas exigencias de la demanda en términos de moderni-

dad, calidad, respeto al medio ambiente, etc. Con una duracion de tres afios, se puso en mar-

cha en 1P98 en el marco de |a Orden General de|Ayudas de la Consejeria.

a7

ENTIDADES PRIVADAS

SUBVENGHONES DE |.A CONSEJERIA

SUBVENCIJNES COMPRPMETIDAS O$N ENTIDADES PRIVADAS

ANO ALMERIA CADIZ CORDOBA GRANADA  HUELVA JAEN MALAGA  SEVILLA  TOTAL

1996 54.057.371  63.980.029  56.491.797  119.359.000 100.118.179 52531425 277.017.696 57.907.273 781.462.770
1997 132.703.000 122.665544  96.648.488  143.464.593 206.393.891 111.690.676 380.500.000 143.868.624 1.337.934.816
1998 104245423 135177854 51798794 178548055 124.637.475 76488.7]1 515284994 129.788.978 1.315.970.044
1999

TOTAL 291.005.F94 321.823.127 204.939.079 441.371.648 431.149.545240.710.8721.172.802.690331.564.875

3.435.367.630
- Orden re EE.PP.

Orden Subjvenciones Entofno Dofiana.
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Compras en Internet Dificultades en Internet

Cara al usuario final:
Annex Table 48 Revenue generated by conmercial Web sites in Eurape, 1908 i e
Peceniages - La Navegacion es dificil

- Lo normal es no encontrar lo que se busca o perder
mucho tiempo buscando

- El acceso es caro todavia en Espana

- Los buscadores devuelven mucha informacion
inservible porque son las empresas las que se dan
de alta en los mismos para ser encontrados y falta
una metodologia y disciplina al respecto

- Internet genera frustracion, No cubre espectativas

- Los portales aportan alguna ventaja al acortar la
longitud de la blisqueda

e
Mamufacturing indusiry
Publication and informtion

b VIAJES Y TURISMO EN INTERNET
Dificultades en Internet

! ; En EE.UU cerca del 25 % de los usuarios que
* ¢ Porque los usuarios no compran en la compran en la Red, han comprado alguna vez
Red 7 : . viajes
~ No estar seguros de encontrar el I‘_HEJOF precio En EE.UU el 3% de las R
— Falta de confianza en las transacciones
economicas por la Red

-~ Frustracion originada por la lentitud y los
fallos continuos

as de aéreo se

hacen ya por Internet aunque en el resto del
mundo el volumen de Reservas por Internet
es practicamente despreciable
Webs que permiten Reservas On-Line:

ity, Expedia, Amadeus, Proveedores
de Servicio, Agencias de Viajes...

VIAJES Y TURISMO EN INTERNET

El negocio del Turismo On-Line en EE.UU;

~1998: 2.200 milllones de dolares

—~ 1999 (prevision); 4.200 millones de dolares

= 2003 (previson); 16.600 millones de dolares

El 80% de lo reservado por Intemet es Aéreo

La mitad de lo reservado fue a traves de Webs de
Proveedores de Servicios, cifra que tiende a
incrementarse lentamente en EE.UU

EXISTE UNA CARENCIA DE UN BUEN SERVICIO
WEB DE VIAJES Y TURISMO ON-LINE EN ESPANOL
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a por objetiv
suficiante tener tan solo busna Wad: es necesario ser sficaz

ble y, en lode caso, cada uno en su nivel d

Cua W ; & oy @l trak
hechoe

Formary

cumplir fa
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MESA TEMATICA C:

TURISMOS ESPECIALIZADOS







EL TURISMO Y SU INCIDENCIA EN LOS CENTROS HISTORICOS

EL TURISMO Y SU INCIDENCIA EN LOS CENTROS
HISTORICOS

Félix Gancedo
Ex-Presidente del Centro Histérico Comercial de Malaga

INTRODUCCION:

“NO HAY VIENTOS FAVORABLES PARA
AQUEL QUE NO SABE A DONDE VA’
Lucio Anneo Séneca

Nuestra tierra, Andalucia, ha sido a lo
largo de milenios un lugar especial de atrac-
cion hacia pueblos y razas; iberos, Fenicios,
Cartagineses, Romanos, Visigodos y Arabes,
fueron asentandose en esta bella region
espafiola Unica en su sol, en su naturaleza, y
en el talante de sus gentes; al construir sus
pueblos y sus ciudades, fueron creando nues-
tras costumbres, nuestro arte, nuestra cultura
y esa forma tan especial de ver e interpretar la
vida que tenemos los andaluces. Este sello
sin igual, estas caracteristicas Unicas que
tiene Andalucia, unidos a su amplia y variada
oferta turistica hacen de nuestra tierra un
importante reclamo, un excepcional foco de
atraccién para el mundo del turismo.

Después del turismo de sol y playa, que
sigue siendo nuestra principal fuente de ingre-
sos turistica, en Andalucia ha ido surgiendo
con lentitud pero con firmeza el turismo rural,
ese turismo que ofrece a nuestros visitantes la
imagen de una Andalucia esplendorosa en
paisajes, en formas y en colorido; que desde
su cielo azul Unico mezcla la nieve con la tie-
rra, el verdor de la Sierra de Cazorla con el
desierto de Almeria, los bosques de robles,
encinas y alcornoques de las estribaciones de
la Bética, con las Marismas de Dofiana.

En estos Ultimos afios en pueblos y ciuda-
des andaluzas esta naciendo una fuerte ten-
dencia hacia la recuperaciéon y puesta en
valor de sus Centros Historicos. Las viejas
calles, las plazas y los monumentos, los jardi-
nes, las fuentes, los castillos, las iglesias y los
edificios, se remozan y rehabilitan; palacios,
museos y catedrales son tratados con el
mayor esmero, realzando sus diferentes tipos
de arquitecturas, se limpian los viejos rinco-
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nes, se comprometen y sensibilizan al ciuda-
dano a las instituciones y a los politicos y uno
desde el silencio como un andaluz mas se
empieza a sentir orgulloso de pertenecer a
una vieja y hasta hace pocos decenios, pobre
region de Europa, nuestra sin par Andalucia.

En la exposicion que les voy a hacer sobre
la incidencia del turismo en los Centros Histo-
ricos de nuestras ciudades, pretendo realzar
lo mejor de cada una de ellas, espero que
sepan excusarme las omisiones u olvidos que
Vds. consideren de especial relevancia de las
ciudades a quienes representan.

Hace ya 23 afios un grupo de comercian-
tes malaguefios creamos una asociacion que
se llamo El Gran Centro Comercial de Méla-
ga; fue la segunda que vio la luz en la la
nacion detras del Casco Viejo de Bilbao; la
creamos con un doble objetivo: defender el
comercio tradicional ante la gran amenaza
que significaba la entrada de los grandes cen-
tros comerciales y por otra parte, proteger y
potenciar todo el conjunto del Centro Histérico
Artistico de nuestra vieja Medina Musulmana.
Esta asociacién hoy se denomina “Centro His-
torico” y sigue manteniendo su doble voca-
cion. A estas dos vocaciones le uni una terce-
ra, al trabajar intensamente en el Plan Estra-
tégico de Malaga en el sector Turistico, me fui
enraizando con este mundo apasionante
como es el Turismo; soy de los firmes con-
vencidos que a través del Turismo Cultural,
conseguiremos tener centros de ciudades
mas sostenibles al margen de tener cada uno
de nosotros el orgullo y la satisfaccion de
haberle servido a nuestro pueblo en nuestra
mejor medida.

ALMERiA

“ALMERIA EL SOL DEL MEDITERRANEO”
“A LA LUZ DE TU SOL QUE ES DE ORO,
ANTE EL MAGICO

AZUL DE TU MAR, ALMERIA, DIVINO TESO-
RO, QUIEN TE

VIO NO TE PUDO OLVIDAR” (Antonio
Ledesma)

“Pechina”, pequefia ciudad Fenicia fue el
primer nombre que tuvo Almeria, posterior-
mente los Romanos la llamaron “Pequina”
que significa pequefia. Aimeria adquiere todo
su esplendor como ciudad bajo la dominacion
arabe que la convierten en el puerto mas
importante de la peninsula, llegando a ser la
puerta comercial del Califato de Cordoba.
Almeria debe su nombre al vocablo arabe “Al-
Mariya” que significa “Espejo del Mar”. La vida
de Almeria estuvo siempre unida a su puerto.

La ciudad estuvo en continuas luchas
entre arabes y cristianos hasta que en 1489
los Reyes Catdlicos la liberan del dominio
musulman.

A principios de este siglo Almeria empieza
a experimentar un lento crecimiento econémi-
co, actualmente tanto la ciudad como su pro-
vincia estan en el punto de mira de convertir-
se en uno de los enclaves méas importantes
del turismo del Sur Europeo.

Si damos un paseo por el Centro Historico
debemos partir de la “Puerta Purchena”
(antigua puerta de la muralla), de edificios
modernistas de principios de siglo. Llegamos
a “La Catedral” el segundo monumento
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més importante de Almeria junto con su
“Alcazaba”. Cuenta también la ciudad con
importante ndmero de iglesias a destacar
“Santiago”, “San Pedro”, el “Templo
de Santo Domingo” y “San Juan™.

En el centro existen hermosas plazas
como “La constitucion”, “Plaza Vieja” y
“El Paseo”, eje de la vida social almeriense.
Llamara la atencion de los visitantes “El car-
gadero de mineral”, modelo de ingenieria
de hierro que se ha mantenido con el objetivo
de darle una especial singularidad al paisaje
urbano como recuerdo de la Almeria Industrial
No podemos dejar atras el “Paseo Jardin
de Nicolas Salmerodn”.

Cuenta Almeria con un amplio calendario
de eventos populares y culturales a lo largo de
todo el afio como son:

- Semana Santa (marzo/Abril)

- Festival de Folklore de los pueblos Ibé-

ricos y Mediterrdneos

- Fiestas de San Juan Bautista (junio)

- Muestra Internacional de Teatro (Julio)

- Fiestas de la Virgen del Mar (agosto)

- Festival Internacional de Jazz (noviembre)

- Festival Internacional de Titeres

(diciembre)

El nimero de turistas que visitan el Centro
histérico es de 598.000 al afio con un gasto
medio por persona de 3.000 pts. Estos turis-
tas afluyen principalmente durante los meses
de Julio Agosto y Septiembre. La ciudad ofre-
ce a sus visitantes un plantel de 12 hoteles de
diferentes categorias en el Casco Antiguo de
la ciudad.

El comercio del Centro Historico de Alme-
ria estd caracterizado por un pequefio y

mediano comercio bastante floreciente que se
va adaptando a las necesidades de la pobla-
cién paulatinamente, ofreciendo cada vez
nuevas mejoras y especializaciones.

El florecimiento econémico que ha experi-
mentado la ciudad ha mejorado el nivel de
vida de sus habitantes, que miran hacia el
futuro con un gran optimismo e ilusién, una
muestra de esto la tenemos en la popular aco-
gida que ha tenido la concesién de sede de
los préximos Juegos del Mediterraneo en el
2005, a esta ciudad, este proyecto ha sido un
importante revulsivo para todos lo almerien-
ses ya que la ciudad se va a enfocar hacia un
destino turistico bastante prometedor.

CADIZ

“LA TACITA DE PLATA”
“NOVIA DEL MAR, MADRE DE HERCULES”

Se dice de la ciudad de Cadiz que es la
ciudad habitada mas antigua de Europa. Fun-
dada por los Fenicios en el afio 1.100 a de C.
fue denominada GADIR. En Cédiz recalaron
todas las culturas antiguas del Mediterraneo,
Fenicios, Griegos y Romanos, estos Ultimos le
dieron el nombre de GADES. Mas tarde fue
ocupada por Visigodos y Arabes.

Ciudad de carécter liberal y abierto, toda
ella es un centro histérico Unico que esta con-
siderado “Monumento Historico Artistico”; es
una ciudad de luz, de olor a mar, vibrante y
sobre todo comercial.

Pasear por las calles y plazas gaditanas
llena al visitante de entusiasmo y fascinacion
hacia esta maravillosa ciudad amurallada
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cuyo pie bafa la mar. Por su apretado casco
urbano de calles rectas y estrechas podemos
descubrir un conjunto histérico relativamente
reciente creado como soporte de valores mili-
tares y portuarios unidos a un tejido social for-
mado principalmente por comerciantes.

“La Catedral Nueva”, “La Catedral
Vieja”, “el Oratorio de San Felipe
Neri”, “La Torre Tavira”, “El Convento
San Francisco”, “El Castillo Santa
Catalina”, “Las Torres de Cadiz”, “El
Teatro Falla”, “Las Murallas”, las pla-
zas de “San Antonio”, “Mina”, “Cons-
titucion” “Espana” y “Mentidero”, for-
man principalmente el Conjunto histérico de
Cédiz. Sus museos “Histérico Munici-
pal”, “Catedralicio” y “del Mar” son
muy visitados formando todos juntos lo que se
denomina el corazén vivo de la ciudad.

El festejo popular por antonomasia son
“Los Carnavales” de febrero; los mas
famosos de la peninsula Ibérica. En esta
espectacular fiesta el turista “se siente gadita-
no” y se integra totalmente dentro de la ale-
gria y el desenfado popular. La “Semana
Santa” es un acontecimiento tan importante
como tradicional igual que en todas las ciuda-
des andaluzas. “El Trofeo Carranza” de
fatbol es el mas antiguo de la nacion.

Cuenta Céadiz con un innumerable nimero
de comercios dedicados a la restauracién que
ofrecen a los visitantes sus especialidades en
pescaitos y frutos del mar.

El Centro Historico censa un numero de
48.923 habitantes y posee un total de 8 hote-
les y varios hostales que dan alojamiento a los
turistas que llegan a la ciudad; éstos tienen un

gasto medio por persona de 4.500 pts/dia.

Al ser Cadiz desde sus origenes una ciu-
dad comercial, los gaditanos siguen mante-
niendo su tradicion Fenicia. La entrada de las
grandes superficies de distribucién comercial,
ha conseguido que el comercio tradicional
gaditano pase por una etapa de adecuacion a
nuevas formulas comerciales, credndose den-
tro del casco antiguo agrupaciones de comer-
ciantes que luchan por los intereses y la pues-
ta al dia del pequefio y mediano comercio.

CORDOBA

“LA CIUDAD MAS BELLA DEL MUNDO’
Gabriel Garcia Marquez

“LA CIUDAD DE LAS TRES CULTURAS”
“PUENTE ENTRE ORIENTE Y OCCIDENTE”

“Cordoba es la tercera capital andaluza
tras Sevilla y Mélaga; tiene sus origenes en
un poblado Ibérico que pasé a ser importante
ciudad romana y mas tarde la mas floreciente,
rica y culta ciudad de Europa (con mas de 1
millén de habitantes) en tiempos de Abd Al-
Rahmén Ill. Podriamos estar hablando dias
de esta magnifica ciudad que tiene uno de los
centros histéricos mas cautivadores de Anda-
lucia.

El turista se ve envuelto en su paseo por
el casco antiguo de Cordoba, dentro de un
ambiente Unico, como si el tiempo se hubiese
quedado detenido. El recorrido a pie podria
comenzar por la “Catedral-Mezquita”, un
edificio Unico y fascinante, para continuarlo
por la vieja “Juderia” y visitar la “Sinago-
ga”, seguir hacia la “Puerta de Almodé-
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var’ y el “Alcazar de los Reyes Cris-
tianos™. El recorrido por las iglesias fernan-
dinas del siglo XIllI, es también muy interesan-
te

“Santa Maria”, “San Miguel”, “San
Lorenzo”, “La Magdalena”, “San
Pablo”, etc.

Seguimos paseando entre patios y jardi-
nes y descubrimos edificios como “El Pala-
cio de La Merced”, el “Hospital de
San Sebastian” o el “Palacio de
Viana”.

Los museos cordobeses son muy visita-
dos: “Bellas Artes”, “Julio Romero de
Torres”, “Arqueoloégico” o “Taurino”

La ciudad posee una importante oferta
hotelera; mas de 15 hoteles de distintas cate-
gorias podemos encontrar en su Centro His-
torico, éste es visitado por unos 900.000 turis-
tas al afio, que gastan aproximadamente
7.000 pts. por persona/dia; los meses de
mayor afluencia a la ciudad son Mayo/Junio y
Julio/Agosto.

La fiesta mas importante es la “Feria de
Mayo”, que como todas las ferias andaluzas
esta llena de tipismo y colorido, atrayendo
gran cantidad de foraneos.

Hay que destacar entre los atractivos de
esta ciudad para el visitante, las actuaciones
que durante todo el afio ofrece el “Gran
Teatro’. Y el genuino folklore andaluz que el
“Tablao Flamenco El Cardenal” ofrece
a sus visitantes.

Cérdoba es una ciudad viva, preocupada
por la conservacion de su legado patrimonial
y por su futuro. El Centro Histdrico es su cora-
z6n, en el viven 40.000 personas. Los esta-

mentos y organismos de la ciudad buscan
continuamente ideas y soluciones para mejo-
rar los servicios ofrecidos a visitantes y ciuda-
danos; desean conseguir una Cérdoba més
bella y mas universal. Por estas razones se
tienen previstas inversiones importantes para
la sefializacién de monumentos, conservacion
de los mismos y mejora del medio ambiente
que rodea a todo el Casco Antiguo.

GRANADA

“DALE UNA LIMOSNA MUJER, QUE NO HAY
MAYOR PENA

QUE SER CIEGO EN GRANADA" (Icaza)
“GRANADA LA EMBRUJADA"

Su origen se pierde en la leyenda, dicen
que debe su nombre a una hija de Noé de
nombre “Grana” o a cierta “Granata” hija de
Hércules; la verdad comprobada hoy es que
la llamaron “Eliburge” en tiempo de los Tarbu-
los, una de las tribus Ibéricas mas cultas que
llegaron a acufiar sus propias monedas con la
efigie del sol. Granada una ciudad de suefios
hecha realidad, una auténtica leyenda, un ver-
gel de fuentes y jardines testimonio de la
grandeza de la cultura &rabe que la convirtié
€en su paraiso en tierras espafolas.

Hablar de Granada, es hablar de la esen-
cia, de la sublimacion del arte. Andalucia tiene
la suerte de tener entre sus ciudades esta
joya cuyo centro histérico es uno de los mas
visitados de toda la nacién y probablemente
de todo el continente Europeo. Su fama ha
traspasado fronteras a través de escritores
universales, su barrio del “Albaycin” ha
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sido declarado “Patrimonio de la Humanidad”,
la “Alhambra” tiene el récord de Espafia en
visitas turisticas a un monumento, y asi un
largo etc...

El turista que visita Granada queda verda-
deramente maravillado por los hermosos
monumentos que le ofrece esta ciudad, que
tiene un telén de fondo impresionante con la
Sierra Nevada. La riqueza de sus palacios y
de sus construcciones y el buen estado de
conservacion en el que se encuentran, nos
trasladan al refinamiento de la época de los
Omeyas.

El complejo “Alhambra-Jardines del
Generalife”, puede llevarse toda una jorna-
da de todo aquél que los visite y que quedara
literalmente encantado por la belleza de su
construccion, de sus jardines, patios, fuentes
y vistas de la ciudad; dentro de este conjunto
encontraremos el universalmente conocido
“Patio de los Leones” y el “Patio de
los Arrayanes”.

Siguiendo otros recorridos por su Centro
Histérico se puede visitar su “Catedral”
renacentista y a su lado la “Capilla Real”
con el sepulcro de Los Reyes Catolicos y
“El Sagrario”.

Otra ruta &rabe nos lleva desde “La
Madraza” vieja universidad arabe, a la
“Alcaiceria” y al “Corral del Carbon”,
vieja alhondiga.

Monasterios como el de “San Jerodni-
mo”, e iglesias barrocas como “San Juan
de Dios”, “San Justo y Pastor”, nos van
saliendo al paso de nuestro recorrido.

Dicen que la “Carrera del Darro”, es
una de las méas hermosas calles de Andalucia;
con el rio Darro a un lado y la otra margen
rodeada de palacios algunos de los cuales
albergan museos como el “Arqueolégico”,
la “Casa Castril” o los “Bafios Arabes”.

Mencién especial merecen el conjunto del
“Albaycin” y las “Cuevas del Sacro-
monte”, ambos especialmente atractivos
para los turistas.

Sé que me dejo atrds muchos monumen-
tos y lugares historicos de esta maravillosa
ciudad, pero son tantos los rincones que ella
ofrece a sus visitantes que nos llevaria media
mafiana hablar de ellos.

Por otro lado la ciudad de Granada oferta
un comercio muy renovado y atractivo, en el
que podemos encontrar desde tiendas de
antigiledades a multitud de bazares y tiendas
dedicadas a souvenirs y a los objetos de arte-
sania propios de la ciudad. Granada tiene un
importante nimero de restaurantes bares y
bodegones que ofrecen los platos tipicos de la
comarca granadina de una rica gastronomia;
en las tardes de invierno se respira en todo el
casco antiguo un ambiente joven y universita-
rio de miles de estudiantes que cursan sus
estudios en las facultades de la ciudad.

Los meses de mayor afluencia turistica a
la ciudad son los de Marzo-Abril-Mayo y Agos-
to-Septiembre-Octubre. Siendo los eventos
populares y culturales mas representativos:
“Las Cruces de Mayo", “Fiesta del Corpus”y
“Los Festivales de Musica y Danza”.

Las instituciones culturales y turisticas de
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Granada se preocupan en difundir su imagen y
especial encanto por todo el mundo. Son cons-
cientes de que acaparan gran parte del turismo
que viene a Malaga y a la Costa del Sol.

HUELVA

“CIUDAD DE ENCUENTROS”
“CUNA DEL DESCUBRIMIENTO”

La ciudad de Huelva tiene su origen en la
civilizacion “Tartessa”. Méas tarde Fenicios y
Cartagineses explotaron sus famosas minas
de plata. Posteriormente los Romanos se
asentaron en ella y la llamaron ONUBA, de
donde procede su nombre.

Conquistada por los musulmanes fue
Alfonso X El Sabio quién la liberd en 1.262. Si
tuviéramos que buscar en Huelva su huella
mas profunda sin lugar a dudas seria haber
ejercido ella misma y sus alrededores una
influencia decisiva en la “Gran aventura del
descubrimiento de América”.

La importancia de lo histérico, curiosamen-
te en Huelva, no debemos buscarlo tnicamen-
te en el centro de la antigua ciudad, sino que
habria que situarse en todo el estuario del
Odiel con sus pueblos de Moguer — Palos de
Moguer y La Rabida. La unién de todos ellos
forman un atractivo Conjunto Historico.

Paseando por las calles del Centro de
Huelva podemos admirar la antigua “Iglesia
de San Pedro”, laiglesia de “La Concep-
cion”, “La Catedral” del S. XVl en la cén-
trica plaza de “La Merced”, sin embargo el
auténtico corazon de la ciudad se encuentra
en la “Plaza de las Monjas”. Las calles
Palacios y Concepcion muestran unos mag-

nificos edificios modernistas de gran
belleza. Son muy visitados el “Museo Pro-
vincial’ y el “Museo de Esculturas al
aire libre”, asi como “La Casa Colon” y el
“Santuario de Nuestra Sefiora de la Cinta”,
patrona de la ciudad que data del S. XV y es
de estilo gotico.

Los meses de mayor afluencia turistica a
la capital suelen ser los de Julio-Agosto. En
sus fiestas populares y eventos culturales
mas representativos podemos constatar tam-
bién el espiritu Colombino que envuelve a
toda la ciudad.

- Fiesta de San Sebastian (en Enero)

- Cruces de Mayo

- Festival ibero-Americano de Musica
(Julio)

- Fiestas Colombinas (las mas importan-
tes). Agosto

- Fiestas de la Patrona Virgen de la Cinta.
Septiembre

- Festival
Noviembre

El Centro histérico de Huelva cuenta con
una poblacién de 22.949 habitantes. Su
comercio es floreciente con horarios de aper-
tura que oscilan entre los de jornada continua
de las grandes superficies, a los de horario
partido del pequefio y mediano comercio de
9,30-13,30 y de 17-20,30. La ciudad cuenta
con un total de 9 hoteles de distintas catego-
rias y varios hostales.

ibero-Americano de cine.

JAEN

“CIUDAD DEL SANTO REINO”
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De origen incierto, tal vez ibero los prime-
ros datos nos remontan a la antigua “Aurgi”,
rica poblacion que formaba parte del imperio
Cartaginés y que fue fortificada por Asdrubal.
Mas tarde en el afio 207 a. de C. La conquista-
ron los Romanos y en el 712 lo hacen los
musulmanes que le imponen el nombre de
“Yayyan”, mas tarde derivado al vocablo
“Xauen” que terminaria por pronunciarse Jaén.

Para los habitantes de Al-Andalus, Jaén
fue un corredor importante en las rutas comer-
ciales a la vez que constituia un punto estra-
tégico. Fernando Ill El Santo reconquista la
ciudad en el 1246.

El crecimiento urbano de la ciudad de
Jaén ha sido muy lento a lo largo de su histo-
ria, y es a partir del S. XX cuando se nota en
ella un resurgir importante.

El entorno turistico por excelencia de esta
ciudad es el eje formado desde “La Cate-
dral”, hasta la “Iglesia de la Magdale-
na”. En él nos encontramos monumentos tan
representativos como el “Arco de San
Lorenzo”, la “Iglesia de San Bartolo-
mé”, “La Plaza de los Canos”, “la
Santa Capilla de San Andrés”, el “Pala-
cio de Villardompardo” (donde se pue-
den admirar “Los Baiios Arabes”), o el
“Convento de Santo Domingo”.

Pasear por esta ciudad de cuestas y calles
empinadas descubriendo sus rutas y monu-
mentos, sus plazas y jardines como “El Parque
de la Victoria” o la “Alameda”, puede resultar un
paseo romantico para sus visitantes.

Sus museos son también muy interesan-
tes contando la ciudad con varios de ellos
como el de “Artes Populares”, “Provincial”, o

el “Internacional de Naif”

Se estima que el Centro Historico de Jaén
recibe unos 100.000 visitantes al afio. Los
meses de mayor afluencia son Marzo-abril-
mayo (primavera) y Septiembre-octubre
noviembre (otofio). El centro de la ciudad
cuenta con 8 hoteles y unos 17 estableci-
mientos de hosteleria.

Los eventos populares mas representati-
vos son: “Las Lubres de San Ant6n” (enero),
“Los Carnavales” (febrero), “la Semana
Santa’, “ La Feria” y Fiestas en honor de la
Virgen de la Capilla (junio), “La Feria Grande”,
“San Lucas” con sus corridas de Toros y case-
tas (octubre) y la “Romeria de Santa Catalina”
(Noviembre)

MALAGA

“MALAGA LA BELLA”

“MALAGA CIUDAD DEL PARAISO” (Vicente
Aleixandre)

“MALAGA CAPITAL DE LA COSTA DEL SOL”

La ciudad de Malaga o “Malaka”, fue fun-
dada por los Fenicios 8 siglos a. de C. quienes
construyeron un poblado en el cerro donde
hoy se encuentra la Alcazaba.

Durante la época de los romanos Méalaga
gozo del privilegio de ciudad confederada de
Roma con su “Lex Flavia Malacitana”. Mas
tarde y bajo dominio arabe la ciudad vivié una
de sus etapas de mayor progreso. En 1487 la
ciudad es reconquistada por los Reyes Cat6li-
cos. A continuacion Mélaga entra en una nota-
ble decadencia y no es hasta el S. XIX cuan-
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do en Malaga nace una alta burguesia enca-
bezada por dos grandes familias: la de los
Larios y la de los Heredia, que convierten a
Malaga en el segundo centro industrial de
nuestro pais.

Hoy Malaga tiene en su Centro Histérico
un recorrido turistico de verdadera excepcion.
Bajando por “Calle Larios” desde la
“Plaza de la Constitucion”, se puede ver
la Mélaga del S. XIX; al final, girando a la
izquierda te encuentras con el “Puerto” y el
“Parque” disefiados en tiempos de Canovas
del Castillo, con especies de plantas Unicas
en Europa. Llegando a la “Plaza de Torri-
jos” y girando a la izquierda estan “La
Coracha”, junto a los “Jardines de
Pedro Luis Alonso”, alli comienza uno de
los conjuntos histéricos més completos de
Espafia. En 300 mts. lineales y partiendo de la
“Plaza del Obispo”, nos encontramos con
el “Palacio Episcopal” del S. XVIII, con su
espléndida portada de marmol rosa, gris y
blanco. “La Catedral” que se empez6 a
construir en el S. XVIy con el sobrenombre de
“La Manquita” por la falta de una torre, se ter-
min6 en el S. XVIIl y es una de las grandes
muestras de templo renacentista de la nacion.

Junto a la Catedral se encuentra “La
Iglesia del Sagrario” con una soberbia por-
tada gotico-isabelina. A poco méas de 80 mts.
podemos ver “El Museo de Bellas Artes”
(antiguo palacio de los Condes de Bellavista), a
principios del proximo afio se convertird en el
“Museo Picasso”. Este Museo puede ser el
auténtico boom cultural para el Centro Histérico.

“El Teatro Romano”, “La Alcaza-
ba”, “El Castillo” y el posible “Museo de

la Aduana” componen un conjunto histérico
y monumental de especial relevancia.

La integracion del puerto con el Centro
Historico serd un importante atractivo para
residentes y visitantes al redescubrirse la
vocacion de la ciudad. Los auténticos motores
del Centro Histérico desde hace 4 afios han
sido el Programa Urban de Ciudades
promovido por la propia Asociacién del Centro
Histérico asi como el Plan de Excelencia
Turistico y Cultural promovido asimismo
por esta Asociacion.

El Centro Historico recibié 700.000 turistas
el pasado afio 1998. mejorando ostensible-
mente etapas anteriores. La actualizacion y
coordinacién de los horarios de los estableci-
mientos comerciales, hosteleros y de otros
servicios, unido a una oferta comercial mas
competitiva y equilibrada, conseguiran atraer
mas a los visitantes.

Malaga y su Centro Historico pretenden
captar, al menos, un 50% del turismo que
viene a la Costa; poner en valor las 167 calles
que componen la vieja “Medina Musulmana”
con sus 670.000 m2. Y sus s6lo 7.000 habi-
tantes, es el gran reto de la actual corporacién
municipal. Hacer efectivo el Plan Integral
del Centro Histérico, no es sdlo el viejo
suefio de algunos malaguefios, sino la gran
apuesta de la ciudad con ella mismay con sus
raices.

SEVILLA

“SEVILLA QUE MARAVILLA"
“PARA VIVIR SEVILLA"
Y. SEVILLA! (Antonio Machado)
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Sevilla es la cuarta capital de Espafia y posi-
blemente la primera en belleza y romanticismo.
Sus origenes se remontan hacia el siglo VIII a.
de C. Sobre un asentamiento Tartesio a orillas
del Guadalquivir denominado ISPAL. Mas
tarde los Romanos la llamaron HISPALIS y los
arabes posteriormente ISBILIYA.

Capital de nuestra comunidad auténoma,
Sevilla posee un Centro Histérico y Cultural
Unico en el mundo. Pasear por esta ciudad es
disfrutar de su belleza y de su cultura a través
de numerosas rutas turisticas y monumenta-
les. Sus barrios, sus calles, sus plazas, sus
comercios son una agradable experiencia
para los que la visitan. Ver “La Catedral” la
“Giralda” y el “Patio de los Naranjos”
junto con “Los Reales Alcazares” y el
“Barrio de Santa Cruz” (éste con las anti-
guas Juderias, sus calles y plaza y los
“Jardines de Murillo”), es ver el conjunto
monumental mas emblematico de la capital.

Descubrir “La torre del Oro”, “El
Archivo de Indias”, “El Palacio San
Telmo”, “Los Jardines de M2 Luisa”,
“El Ayuntamiento “La Casa Pilatos”,
“La Plaza de Espaia”, “La Plaza de
América”, llevara al visitante a enamorarse
de esta ciudad.

A pesar de su antiguo e histérico pasado,
Sevilla es una ciudad moderna y floreciente,
ha albergado dos Exposiciones Universales
(en 1929 y en 1992) y con ello se ha conse-
guido que esta ciudad sea conocida en el
mundo entero.

Toda Sevilla con sus estamentos publicos y
privados hacen continuos esfuerzos para pro-

mocionar la ciudad en los eventos turistico mas
importantes a escala nacional e internacional.
Esta promocion se basa fundamentalmente en
la presencia en las Ferias Internacionales del
Turismo; organizacion de “Fun Tryps” (invita-
cién a la ciudad a periodistas y Agentes de
viaje extranjeros); y una gran promocion a nivel
de folletos y publicaciones que se reparten en
las oficinas de Informacién Turistica.

El Centro Histdrico de Sevilla ocupa una
superficie de 3,94 Km2. Con un total de
55.576 habitantes. Es un Centro Histérico
desarrollado en el que se encuentran encla-
vados la mayorias de los Monumentos Histo-
ricos Artisticos de la ciudad y donde el moder-
no comercio se combina a la perfeccion con el
pequefio y mediano comercio tradicional. Los
horarios de apertura y cierre son amplios,
oscilando entre los que abren todo el dia y los
que acogen al horario partido.

Se calcula que aproximadamente 2 millo-
nes de turistas al afio visitan el Centro Histori-
co siendo el gasto medio por visitante de
10.000 pts.

Sevilla posee en su centro un nimero
importante de hoteles de distintas categorias,
sumando un total de 41 con una amplia capa-
cidad de plazas que se ven deshordadas en
épocas punta cuando la capital vive sus fiestas
mas populares. Tiene gran variedad de restau-
rantes, bares y tascas donde los visitantes pue-
den degustar las famosas “Tapas” sevillanas,
que es un estilo de comer a base de pequefias
raciones de la gastronomia sevillana..

Los meses de mayor afluencia de visitan-
tes son los de Marzo-Abril, como respuesta a
los dos eventos mas importantes de la ciudad
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“La Semana Santa” y “La Feria de
Abril” con su temporada Taurina. Sevilla
tiene otras fiestas populares como son: “La
Vela de Santa Ana” (Julio), “El Corpus Christi”
(Junio), “La Procesion de la Virgen de los
Reyes” (Agosto) y la “Feria Taurina de San
Miguel” (Septiembre)

LOS CENTROS HISTORICOS
ANDALUCES Y SU FUTURO

José Sanchez Rosso, nuestro Presidente
de la Comisién de Turismo de la Camara de
Comercio me dio la oportunidad de transmitir-
les mis apreciaciones sobre el turismo en los
Centros historicos; alguna de ellas son perso-
nales, otras son esencialmente derivadas de
estudios datos y experiencias (0JO A
MALAGA).

Los Centros Histéricos de los pueblos y
ciudades andaluzas, al igual que los mejores
europeos, tienen que ser espacios limpios,
seguros, atractivos y con singularidades que
hagan brillar la historia y la creatividad de sus
ciudadanos y municipes. Han de tener un ani-
llo de aparcamientos alrededor del Centro
Histdrico, con un méaximo de calles peatona-
les por las que puedan circular un minimo de
servicios publicos.

Deben tener aparcamientos interiores
para el uso exclusivo de los propietarios de
comercios o viviendas (la entrada se hace con
tarjetas magnéticas).

El mas importante objetivo a conseguir en
cualquier Centro Histérico de cualquier ciu-
dad, es que no haya ninguna puerta cerrada,
ningun cierre metdlico bajado durante el dia

que impida darle vida a la ciudad.

Los turistas y visitantes esperan siempre
encontrar abiertos los comercios, bares, res-
taurantes, cines, agencias de viajes, oficinas
turisticas, y todos los servicios de una ciudad
que quiere ser moderna, competitiva y turisti-
ca esta obligada a dar. Una ciudad que pre-
tende tener un turismo sostenible no puede ni
debe actuar en otra direccion.

Es importante la puesta en valor de todas
las calles de nuestros Centros Historicos; cre-
ando rutas o paseos tipicos, ofreciendo nues-
tros productos y nuestra cultura; un ejemplo
serfa La calle del Pescaito frito, la calle de los
Pintores Malaguefios, la calle del Vino de
Malaga, la calle de los Souvenirs, la calle de
nuestros Pueblos, y un largo etc. Este conjun-
to de calles le ira dando personalidad y vida a
zonas y calles hoy olvidadas y desconocidas.

Rehabitar y rehabilitar son dos actuacio-
nes basicas para darle vida a los Centros His-
toricos; planes y proyectos rigurosos y posibi-
listas permitiran recuperar el calor y el color
de tu ciudad.

La creacion o potenciacion de rutas con
edificios catalogados o con arquitecturas de
determinadas épocas, la puesta en marcha de
las rutas cofradieras, de iglesias 0 museos
dandoles personalidad en formas, sonido, luz
y color; la recuperacion de edificios emblema-
ticos para museos de la ciudad, esponsoriza-
dos por mecenas, instituciones o empresas,
son algunas de las actuaciones que ciudades
europeas llevan a cabo para conseguir tener
una imagen distinta, un atractivo especial.

Es necesario tener un plan bien concebido
para promocionar los Centros Historicos,
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unido a una imagen corporativa bien plantea-
da y atractiva. La utilizacion de los medios de
comunicacion con una mejor calidad de
impacto entre los posibles visitantes tendra un
efecto domin6 con la consiguiente satisfac-
cion personal, profesional y econdmica. La
oferta hacia el visitante por parte del sector
servicios de los Centros Histdricos tiene que
ser de la maxima calidad tanto en el producto
que se ofrece como en el trato personal ofre-
ciéndolo; cualquier esfuerzo que se haga en
ambos terrenos se agradece y se valora por el
turismo.

Quizas las dos grandes asignaturas pen-
dientes para la recuperacion y puesta en valor
de los Centros Historicos sean aquellas que
aprendi cuando era muy joven; una me la
ensefid mi padre; es una frase que decia “tra-
bajando juntos se genera confianza”; ello nos
dice sobre la inteligencia y sensatez del politi-
co atrayendo, sensibilizando y comprometien-
do a la sociedad civil para juntos alcanzar los
objetivos con rapidez y eficacia. Anecddtica-
mente esta frase la lei en Copenhague, traba-
jando en el Proyecto Europeo Comunity First.

La otra asignatura pendiente es la crea-
cién de los Centros Promotores y Empresaria-
les para el desarrollo sostenido de los Centros

Histodricos.

Es la partida mas importante que tenia-
mos en el Programa Urban de la Ciudad de
Malaga. Estos Centros que promueven, coor-
dinan y controlan distintas actividades, son los
auténticos motores que generan y mantienen
la vida de los Centros Historicos.

EXCUSAS

Por errores o pesadez en la exposicion
GRACIAS

A los Presentes

Al equipo de expertos que hizo el Plan
Estratégico

Al Equipo de la Camara que ha trabajado
realizando el congreso

A Diputaciones, Patronatos, Consejerias,
Oficinas de Turismo, Concejalias de Cultura'y
Turismo

PARA Mi PENSAR Y HABLAR DE LOS
CENTROS HISTORICOS ES SENTIR
LA PASION POR TU HISTORIA; ES
RECORDAR CON RESPETO Y ADMI-
RACION A TUS MAYORES Y ANTEPA-
SADOS; ES PONER EN VALOR ESE
PATRIMONIO INMENSO COMO SON
TU CULTURA Y TUS TRADICIONES;
ES CONSTATAR COMO DANDOLE
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EL TURISMO DE CONGRESOS: PROPUESTAS PARA EL
AUMENTO DE SU GOMPETITIVIDAD

Luis Callejon
Presidente de la Asociacion Andaluza de Palacios de Congresos

INTRODUCCION

Antes de iniciar mi intervencion:

1°. Quisiera agradecer a los presentes el
interés mostrado al participar activamente en
este Tercer Congreso Andaluz de Turismo.

2°. Expresar mi tristeza por la ausencia de
los ausentes, que seguramente no han enten-
dido el mensaje que el Consejero de turismo
ha lanzado tan claramente: El Turismo es el
resorte 0 palabra magica que une y no que
separa. Quizas alguien confunda el lobby que
pedia el Consejero con la antesala de la suite
de un hotel.

También pienso que estas ausencias pue-
den estar producidas por la borrachera del
éxito alcanzado en Londres, donde se han
conseguido contratos hasta 3 afios. Por eso,
creo que es un momento dificil para intentar

introducir en algunas mentes la necesidad de
mirar cara al futuro, al TURISMO TEMATICO
y/o TURISMO ESPECIALIZADO, como vacu-
na a las crisis que se avecinan.

Sras., Sres., buenas tardes.

Aungue el titulo de la ponencia que vamos
a tratar parece limitado, intentaré, haciendo
un rapido repaso historico desde lo que podri-
amos considerar fecha en que el TURISMO
empieza a dar sus primeros pasos como
INDUSTRIA productora de RIQUEZA y pues-
tos de trabajo, es decir, década de los 60.

Todos conocemos que tuvieron que coin-
cidir varios factores para que su fusion hicie-
ra posible el lanzamiento del producto turis-
tico andaluz a niveles nacionales e interna-
cionales.
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Como a este congreso no le corresponde
hacer ninguna critica al pasado, sino un anali-
sis objetivo de las circunstancias causantes
del fenémeno turistico, podemos afirmar que
al clima e historia milenario de nuestra comu-
nidad se le unié los bajos costes de construc-
cién y de los contratos laborales.

Esta ultima afirmacion deberemos grabar-
la, pues sera casi punto de partida para desa-
rrollar la importancia que tiene para Andalucia
el Turismo Especializado.

Y dentro del inventario que podriamos
hacer sobre turismo especializado, es el de
Congresos, Ferias y Exposiciones, uno de los
mas importantes por sus caracteristicas.

Todo analisis que de cara al nuevo milenio
se haga, parece que hay que plantearlo den-
tro del MARCO de la GLOBALIZACION o lo
que es lo mismo, hay que hacerlo en clave
economica.

Desde principio de la década de los afos
60, en que se empezo a cimentar la base en
que se edificaria la industria turistica de Anda-
lucia, ha pasado méas de un cuarto de siglo
con altibajos constantes que nos han llevado
hasta nuestros dias donde la Andalucia Turis-
tica empieza a tener un peso especifico den-
tro del contexto mundial del OCIO.

Y hoy, como decia al principio, estamos
saboreando casi el éxito total de nuestro pro-
ducto sin aprender de la historia y sin ver la
realidad del FUTURO.

Si analizamos el movimiento global de
estos ultimos 30 afios, observaremos que el
llamado turismo clasico de Sol y Playa, sien-
do el motor indiscutible de los 25 primeros
afios, pasado por grandes crisis.

Crisis que siempre repercuten en la eco-
nomia RESULTANTE, que su consecuencia
ha sido siempre la misma, paralizacion en
seco de inversiones en el sector y destruccion
de puestos de trabajo.

Practicamente después de cada crisis, se
ha tenido que retomar la comercializacion
desde cero, lo que ha supuesto que el arco de
precios se haya mantenido entre las 2.000
ptas. P.C. del Inserso a la 4 6 5 mil de los
TT.00., oscilando permanentemente en estos
Gltimos 25 afios.

Tanto es asi que, en este afio de 1999, el
consejero de Turismo con toda razon ha lan-
zado a los cuatro vientos que el promedio de
gasto por turista ha alcanzado las 7.000 ptas.
por primera vez en la historia turistica de
nuestra comunidad.

Este dato que, como he dicho, ha marca-
do el éxito de una gestién promocional o de
una coyuntura econémico / social del conti-
nente europeo, o0 las dos circunstancias jun-
tas, pues lo mismo que ha sucedido en Anda-
lucia con un aumento ocupacién y precios,
también ha pasado en Canarias, Baleares,
Benidorm o Costa Brava, estableciendo unos
aumentos plausibles aunque insignificantes si
hacemos una curva estadistica en el transcur-
so del dltimo cuarto de siglo, de la realidad
comparada con el aumento del coste de vida
en el mismo periodo de tiempo.

Pero verdaderamente, ;0 se camina
arrastrado por el constante aumento interna-
cional del turismo? o ¢ realmente somos loco-
motoras e imanes en la captacion?

El turismo de congresos, como parte
importante del turismo especializado, dispone
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de unos resortes distintos a la hora de analisis

para conocer cémo Se promociona, como

reacciona, como se capta y cudles son sus
frutos inmediatos y a medio plazo.

1. Porque no es un turismo ALTERNATIVO
sino de apoyo para elevar el nivel econd-
mico de nuestra autonomia turistica.

2. Porque como bot6n de muestra, el turismo
de congresos ha supuesto un promedio de
ingresos que se explica por si solo, y que
aguanta cualquier comparacion estadistica.

A Elingreso por congresista a finales de los
afios 80 estaba entre 25-30 mil pesetas
por persona.

B Solamente diez afios después, la cantidad
sube hasta las 45.000 pts, es decir, practi-
camente un 50% de aumento.

En la actualidad, el valor de inversion de los
palacios de congresos en Andalucia supera los
45,000 millones de pesetas. Se prevé que en
los proximos cinco afios las nuevas instalacio-
nes, previstas estén cercanas a los 20.000
millones, lo que supondra un patrimonio en
infraestructura superior a los 65.000 millones.

Lo preocupante no es el valor de la inver-
sion con Dinero Publico, lo que parece ildgico
€s que no se estén creando las condiciones de
un lanzamiento tan espectacular al menos
como se ha hecho con el golf magnificamente.

Porque ninguna Comunidad hay en Espa-
fla como la andaluza que pueda ofrecer al
mundo de los Congresos, Incentivos, Ferias y
Convenciones:

1°. El clima.

2°. Las conexiones aéreas y maritimas.

3°. La capacidad no s6lo en palacios, sino
en hoteles con instalaciones adecuadas.

Lo que nos llevaria a afirmar que en nues-
tra comunidad se podrian celebrar al menos
12 grandes congresos internacionales, ade-
méas de mas de 30 congresos de mediana
capacidad.

Quizés el tnico problema lo tendriamos en
que no disponemos de suficientes hoteles de
4y 5 estrellas para alojarlos.

Como estamos en la Costa del Sol, que
supone practicamente el 50% de la capacidad
hotelera de Andalucia, puedo asegurar que,
este mismo afio, se han perdido 3 grandes
congresos internacionales por falta de capaci-
dad hotelera de 4 y 5 estrellas.

Pero lo mas importante no es el aumento
cualitativo sino el cuantitativo, que es el que
en definitiva mueve la economia del sector.
Por ejemplo, un aumento de 100% sobre
3.500 ptas. supone 3.500 ptas., pero el 50%
sobre 30.000 ptas. suponen 15.000 ptas., es
decir, 5 veces mas pesetas que el 100% de
sol y playa.

Por supuesto que ésto no quiere decir que
el turismo puro de sol y playa no interese, todo
lo contrario, lo que se pretende demostrar es
que el “turismo especializado” cada vez sea
mas una especie de vacuna que proteja las
futuras crisis que seguiremos soportando en
el turismo tradicional, porque:

1 La suma de todas las opciones que tiene
el turismo especializado podria suponer
un porcentaje muy importante del total del
movimiento general que produce nuestra
autonomia.

2 Porque cada uno de ellos encabezados
por el congresal que supera las 45.000
ptas. por cliente, seguido del golfista con
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30.000 ptas., etc., etc., estdn muy por
encima del promedio tradicional de sol y
playa.

3 Porque cuanto més incidamos en la pro-
mocion de ese subsector menos nos preo-
cupara la aparicién de las ciclicas crisis
que hemos soportado y seguiremos
haciendo.

4 Porque en las crisis que ha soportado
nuestra autonomia el turismo congresal no
s6lo “no le afectd” sino que incluso siguid
aumentando. (La primera crisis fuerte de
1974, la disminucién de turistas en el con-
junto de nuestras zonas turisticas disminu-
yo un 12% aproximadamente, y el sector
de congresos aumentd un 8%).

Parece claro que una crisis econémica
“globalizada™ por aumentos del precio del
petroleo (OJO AL DATO), por aumentos del
paro al incorporar nuevas tecnologias. Los
mas afectados son los usuarios del turismo de
masas (por su poder adquisitivo medio-bajo),
en el que esta inmerso el turismo puro de sol
y playa. Estas crisis desaparecen cuando se
estabilizan las economias internacionales.

Pero el turismo especializado en general y
el de congresos en particular, no solamente
no atraviesa ese desierto econémico sino que
el subproducto (Ferias, Convenciones e
Incentivos) se tiene que potenciar para que
sus fabricas sufran lo menos posible el efecto
globalizador de las crisis econémicas, y en lo
referente a congresos, seguiran celebrandose
segun los programas anuales previstos casi
por imperativo legal.

Practicamente, estamos al limite de
esfuerzo para alcanzar un aumento significati-

vo del turismo tradicional sol-playa, (la O.M.T.
prevé que pare el afio 2005 el turismo aumen-
tard un 4%) destinando importantes reservas
econdmicas a conseguirlo, y a excepcion del
turismo especializado de golf, el resto de lo
que podriamos incluir bajo esa definicion
seria por ejemplo:

 Turismo cultural.

 Turismo deportivo.

 Turismo nautico.

 Turismo de juego.

* Turismo de alta competicion.

 Turismo rural.

 Turismo inmobiliario.

Cerrando el circulo por el mas importante
en resultados econdmicos, turismo de Con-
gresos-Convenciones-Exposiciones y Ferias-,
no parece que se les esté dedicando la misma
intensidad de esfuerzos econdmicos a la hora
de promocionarlos.

La importancia de este sector la han enten-
dido desde hace tiempo los hoteleros, que
desde hace més de 20 afios sus construccio-
nes o reformas las han previsto con salones
multiusos, mas o0 menos especializados, para
promocionar no soélo lo tradicional (sol/playa o
circuitos), sino los pequefios y medianos con-
gresos 0 incentivos, que hacen aumentar el
promedio de ingresos de un establecimiento.

Me baso en que el esfuerzo econémico
gue se hace para atraer el turismo tematico, a
través de las instituciones, no alcanza los nive-
les minimos deseados. Los datos estadisticos
proporcionados por la European Travel Moni-
tor, reflejan que del 100% del movimiento turis-
tico europeo, mas del 35% esta relacionado
con el segmento de Congresos, Incentivos y
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Ferias, comparados con los datos reales de la
Asociacion de Palacios de Congresos que pre-
sido, en el que del movimiento receptivo del
turismo en Andalucia, no llega a alcanzar el
5% nuestro producto, y aunque le afiadamos
otro 5% que se incremento por los celebrados
en hoteles, siempre nos quedard un amplio
espacio para llegar a alcanzar el porcentaje
que a nivel europeo tiene nuestro sector. Por-
que entre otras cosas, el turismo tematico no
se atrae fundamentalmente en competencia
de precios con otros destinos, sino que se
capta a través de la calidad e individualidad de
los productos, pero para eso el esfuerzo eco-
noémico en promocion es decisivo, si contamos
con las infraestructuras necesarias.

El turismo de congresos como parte
importante del turismo especializado dispone
de unos resortes distintos a la hora de su anéa-
lisis para conocer:

Cdémo se promociona.

Cdmo reacciona.

Coémo se capta.

Y cuéles son sus frutos inmediatos y a
medio plazo.

Sin embargo, y como botén de muestra de
la falta de atencidn que a este tipo de turismo
se le presta, la hemos tenido recientemente.
En este mismo mes se ha celebrado el Con-
greso mas importante a nivel internacional,
con asistencia de mas de 600 compradores de
congresos (ACTE), y todas nuestras fuerzas
politico/turisticas, econdmico/turisticas, patro-
natos y convencion burd, prensa especializa-
da, etc... habian trasladado sus reales a LON-
DRES, mientras otros destinos competidores
se reunian con ellos en nuestro territorio.

Esta razén hace que el sector que repre-
sento reclame la atencién que con tanto éxito
han dedicado otros componentes del turismo
especializado, no porque si, sino por ser una
infraestructura de apoyo indiscutible de la
empresa turistica.

Antes de seguir adelante, quizas sea el
momento de analizar los puntos fuertes y
débiles de este turismo especializado.

ANDALUCIA

OPORTUNIDADES
FORTALEZA
DEBILIDADES
AMENAZAS

Oportunidades:

1. Aumento del movimiento turistico por via
aérea constante

2. Sus infraestructuras aéreas son suficientes..

3. Aumentan las segundas y terceras vaca-
ciones.

4. Aparecen nuevos segmentos de apoyo
turistico.

5. Aparecen ayudas de la Unién Europea
para adaptarse a los nuevos tiempos.

Fortalezas:

1 Laimagen de Andalucia mejora dia a dia.

2 Disponer de una aceptable infraestructura
de carreteras.

3 Disponer de una magnifica infraestructura
de aeropuertos.
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4. Disponer de una buena infraestructura de
puertos marinos.

5. Gran diversidad de recursos para el turis-
mo temaético o especializado.

6. Hospitalidad de sus gentes.

7. Disponemos practicamente de 365 dias al
afo atractivos por su temperatura.

Debilidades:

1 Infraestructuras de carreteras comarcales
insuficientes.

2 Infraestructura de saneamiento deficiente
(2006).

3 Excesiva dependencia del TT.OO.

4 Falta de coordinacion entre administracio-
nes publicas

5 No existe tratamiento de unidad estratégi-
ca del negocio congresual.

6 No existe lobby empresarial.

7 No se dispone de capacidad hotelera de 4
y 5 estrellas para las exigencias de gran-
des eventos.

8 No existe inquietud por analizar la solucion
a la proxima crisis.

9 Nos dormimos facilmente en los laureles.

Amenazas:

1. Desaceleracion del crecimiento hotelero
de calidad (4 y 5 estrellas).

2. Aumento de la oferta extrahotelera.

3. Menos desarrollo de los viajes organiza-
dos (I.T.)

4. Poner nuestra comercializacion exclusiva-
mente en manos de los TT.0O.

5. Aparicion de nuevos destinos.

6. Aceleracion del crecimiento hotelero en
destinos de nuestro entorno, con calidad y
capacidad (del afio 2000).

Dicho esto, retornemos el principio de mi
exposicion cuando explicaba los ingredientes
que propiciaron el milagro turistico de Andalucia.

Hoy la Industria del Ocio cuya principal
materia prima es la mano de obra, ve elevar
sus costes logicamente cada dia que nos
acerquemos mas al nivel laboral europeo, y
ese sencillo elemento hara que poco a poco
se vaya desplazando el turismo de masas
hacia nuevos destinos, que con temperaturas
similares a la nuestra, con sentimientos de
hospitalidad practicamente calcados a los de
Andalucia, comiencen sus andaduras a los
mismos costes quizas menores de los que ini-
ciamos nuestro milagro.

¢ Qué supone esto? Que el producto sal-
dra al mercado del turismo de masas en unas
condiciones francamente desfavorables a
medio plazo.

No quiero decir que hay que frenar o retro-
ceder en los logros socio-econdmicos de
nuestros trabajadores, todo lo contrario, reco-
nozco que el turismo de masas ha acelerado
el acercamiento a Europa, y que también
retendremos a un porcentaje de los llamados
turistas fieles, pero la globalizacién llegara al
estado de bienestar, y eso traducido a nuestro
mundo turistico significa que la gran mayoria
por las mismas 100 unidades monetarias
podran disfrutar de 4 viajes en vez de 3 cada
afo, y eso sucederd sin lugar a dudas:

1. Por la aparicion de nuevos destinos con
costes que supongan una oferta atractiva
de precios.
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2. Por la unificacion de la moneda Unica, que
al convertirse en una moneda fuerte, dicha
fortaleza se notard mas fuera de nuestras
fronteras europeas que dentro.
¢ Estoy planteando la Apocalipsis del turis-

mo receptivo andaluz?

Ni muchos menos, estoy lanzando un
aviso a navegantes para que nos pongamos
las pilas porque el Unico segmento turistico
que puede paliar los movimientos migratorios
del turismo de sol y playa lo podemos encon-
trar en la potenciacion de todo el turismo espe-
cializado, empezando por el de Congresos,
Incentivos y Exposiciones, y terminando por el
rural, pasando por el nautico, el deportivo, el
de alta competicion, el de golf, el de caballos,
el de casinos de juego, el cultural e incluso el
negocio inmobiliario, porque posiblemente ese
tipo de turismo de cara al siglo que viene o al

milenio que se acerca, supondra casi el 50%
del movimiento total de Europa.

Pero ademas, por su capacidad econémi-
ca entre 5y 8 veces superior al turismo de
masas que perderemos, ayudara a que siga-
mos manteniendo puestos de trabajo, pode-
mos ir acercdndonos méas rapidamente al
nivel socio-econémico europeo y las empre-
sas produciendo los beneficios necesarios
para mantenerse y aumentar su actividad y la
globalizacién en resultados econémicos se
vera beneficiada.

Este planteamiento de redistribuir los
esfuerzos econémicos de la promocion vy
publicidad turistica, ademas nos acercara a lo
que podria llamarse el TURISMO SOSTENI-
BLE DE ANDALUCIA, camino que si garanti-
zard una estabilidad segura sin altibajos.
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Gerente del Patronato Provincial de Turismo de Granada

1. La ciudad, un destino turistico

Tradicionalmente el turismo cultural urba-
no, en contra que otras modalidades turisticas
(litoral, rural) han sido un campo de estudio
olvidado tanto desde el punto de vista de la
actividad turistica como de la ciudad.

En los Ultimos afios y gracias al grado de
maduracion que ha obtenido a escala mundial
y sobretodo en destinos como Espafia ha per-
mitido y originado un auge en los analisis, pro-
puestas y programas tendentes a conocer
mas y mejor este tipo de turismo.

La ciudad como destino de viajeros y mas
tarde de visitantes y turistas, tiene una histo-
ria tan amplia como la humanidad. Tras el
asentamiento de la poblacidon gracias a las
innovaciones, entre otros de la agricultura, el

hombre se hizo sedentario y el auge del
comercio, que utilizaba a las ciudades como
origen y destino del intercambio, las autorida-
des religiosas y politicas que construyeron en
lugares estratégicos edificios emblematicos
que probaran su hegemonia y autoridad entre
sus propios ciudadanos y ante las otras ciu-
dades, hizo de la ciudades un lugar de indu-
dable referencia.

Las ciudades son espacios privilegiados
de concentracion creativa -simbdlicas y de
produccion. La competencia establecida entre
ellas, tras el crecimiento posindustrial las ha
llevado a dotarse de infraestructuras, equipa-
mientos, servicios estratégicos a fin de man-
tener su posicién jerarquica, adaptandose a
las exigencias que plantean las nuevas for-
mas de produccion, manteniendo su objetivo
de seguir catalizando riqueza y ocupacion.
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Ante este contexto de terciarizacion y
reestructuracién productiva las ciudades se
estan convirtiendo en entornos privilegiados
para el ocio y el turismo, convirtiéndose este
uso en una epidermis en un espectaculo dife-
renciado, en una estrategia de seduccion, en
un escaparate funcional, en clara posibilidad
de integrar nuevas funciones en espacios tra-
dicionales y de generar nuevas piezas urba-
nas en los suelos donde la actividad industrial
tradicional ya no tiene sentido.

Segun la Europa Travel Monitor, el merca-
do europeo de turismo internacional de ciuda-
des crecié en el dltimo decenio un 17%. En
1996 ello significaba en términos brutos unos
veintitrés millones de viajes, siendo Alemania
el principal pais emisor con casi siete millones
de turista, mientras que Francia fue el pais
mas receptor con casi cinco millones de turis-
ta con Paris el principal destino

Espafia recibié en torno a los dos millones
de turista de turistas motivados por este tipo de
viajes. Asimismo otros segmentos asociados al
turismo de ciudad, como pueden ser los itine-
rarios los viajes de corta duracion (en torno a
cuatro noches) crecieron en los Ultimos cuatro
afos en un 16% y 26 % respectivamente.

Ademas de estos datos la Organizacion
Mundial del Turismo prevé una tasa de creci-
miento de turistas internacionales para los
afios noventa de un 3,8% anual, y en la pri-
mera década del siglo XXI del 3,6% anual,
segun estos la demanda turistica urbana cre-
cerd de 456 millones de 1990 a 660 millones
en el afio 2000, y a 937 millones en el 2010.
Asimismo se prevé que este crecimiento mun-
dial se refleje de una manera importante en

Europa estimandose un aumento 2,7% entre
el afio 1900 y el 2000 y de un 2,5 % al afio
entre 2000 y el 2010, preveyéndose un volu-
men de llegadas a Europa de 352 millones en
el 2000 y de 450 en el 2010.

El uso de la ciudad como espacio de inte-
gracion de productos turisticos responde al
creciente interés de la poblacion por cuestio-
nes culturales y a la intensificacion de practi-
cas de uso multiple del espacio, de todas for-
mas se creen que muchas las razones que
han influido de mayor manera al gran desa-
rrollo de esta actividad turistica, cabiendo
destacar entre otras a las tres siguientes.

1. Espléndido desarrollo de la movilidad
recreativa y en particular de los viajes de corta
duracién, estimandose un aumento con res-
pecto a los viajes de larga duracién en torno a
3,5 veces mayor.

2. Las nuevas motivaciones del turista
hacia la consumicion de productos culturales
y patrimoniales, sobre todo a lo referido e la
vista de grandes eventos -exposiciones, y
como no a la vista de museos y monumentos,
especialmente en el centro neuralgico de las
ciudades.

3. La constante regeneracion del espacio
urbano, de suimagen y su atractivo, intentado
competir con ciudades con gran potencial
turistico y convirtiéndose en un espacio para
consumir Servicios y comercios.

La ciudad no es un destino de turismo con-
vencional, la complejidad de sus atractivos,
tales como su estacionalidad en fines de sema-
na, excursiones de menos de un dia, la dificil
superacion de la barrera de los dos dias de
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pernoctacion en la misma ciudad (sin reforza-
miento de actividades profesionales), conduce
a practicas muy diversas, por lo que es cada
vez mas dificil estudiar estereotipo de visitante
consumidor de esta modalidad turistica.

Realizando un poco de sinopsis la tipolo-
gia del turista de turismo urbano iria encami-
nado a las actividades que realiza en este
espacio, de esta forma tres pueden ser las
principales motivaciones de este turista.

a.- Culturales

b.- Recreativas

c.- Profesionales

a.- Estos turistas disfrutan de la ciudad
como un espacio donde se interpreta especial-
mente el tiempo y su historia, a través de sus
calles y de sus principales hitos. Consideran-
dose la ciudad histérica como un conjunto inte-
grado de componentes que configuran un ver-
dadero espacio cultural con dimensiones y
contenidos variables. Se trata de un ecosiste-
ma fragil y cambiante de gran calidad. Entre los
elementos de una ciudad como espacio para
interpretar la historia ocupa un lugar predomi-
nate, sobretodo en los Ultimos afios, la impor-
tancia de los museos, hecho que se ha traduci-
do en intensas inversiones (ej. Bilbao Museo
Guggenheim), en la propia transformacion
interpretativa de la practica museistica, y en el
desarrollo de nuevos contenidos, tales como la
tematizacion y tecnologizacién, con contenido
que van desde lo ecoldgico a lo social.

Estas nuevas instalaciones, a veces han
provocado y propiciado, la revitalizaciéon de
tejidos urbanos y la reconquista de espacio
degradados (Madrid, Barcelona, Bilbao, Sevi-
lla, etc.).

b.- Uso de la ciudad como un espacio pri-
vilegiado donde satisfacer unas expectativas
culturales asociadas a una masa critica de
intereses, actividades y posibilidades (musi-
cales, deportivas, etc.).

La cultura no se limita solamente a visitar
museos, monumentos, Sino que siempre va
asociado a movimientos musicales, Festival
Internacional de Musica de Granada, Festival
Internacional de Guitarra en Cérdoba, etc.,
que de una u otra forma ofrecen actividades
concretas en el tiempo para consumo de los
posibles visitantes. En este apartado, Tam-
bién hay que sefalar la realizacion de gran-
des eventos tanto culturales centenario Fede-
rico Garcia Lorca en Granada, Exposicion de
Velazquez en Sevilla, como deportivos Cam-
peonatos de Atletismo en Sevilla.

Dentro de esta tipificacion del turista urba-
no no podemos olvidar todo lo referente al uso
de la ciudad como espacio de consumicion de
ocio. Espacio donde se pueda comprar bienes
y consumir equipamientos especializados. De
hay que se hallan multiplicado los equipa-
mientos recreativos y comerciales, tales
como, parques de atracciones, zonas de
shopping, credndose nuevos espacios escéni-
Ccos para acoger tales instalaciones.

No cabe duda que cada vez mas el poten-
cial comercial de una ciudad participa de una
manera notable en su capacidad de atraccion
turistica, véase el caso de Nueva York. En
este mismo sentido deben destacarse los par-
ques de atracciones y mas concretamente los
Parques tematicos, Portaventura, Isla Magica
o Terra Mitica, tanto es asi que deben consi-
derarse como los nuevos componentes del
turismo urbano.
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C.- Por ultimo, hay que estudiar la ciudad
como espacio idéneo para lo que se denomi-
na globalmente turismo de negocios.

Esta tipologia constituye la variante més
selecta del turismo urbano, exigiendo que en
esta orientacion se produzca una compatibili-
dad y competitividad entre los servicios publi-
cos y privados de la ciudad. Sobre todo en el
caso del turismo de Congresos, tanto es asi
que las instalaciones para la realizacién de
reuniones son consideradas prioritarias y una
base indispensable por parte de las ciudades,
incluso se ha generado una atmoésfera alta-
mente competitiva entre las ciudades con la
finalidad de disponer de los equipamientos
méas modernos y sofisticados, con el gasto
que ello conlleva, por lo que dadas las carac-
teristicas este tipo de turismo, en muchos
casos ha producido un efecto contrario al
esperado, bien por la proliferacién de estos
equipamientos en territorios contiguos, o bien
por que el resto de los equipamientos de las
ciudades no eran aptos para ello.

Pero lo que estéa claro es que el desarrollo
de esta actividad ha producido una transfor-
macion significativa de otros equipamientos
turisticos, tales como la hoteleria urbana, que
se ha visto afectada en términos, de moderni-
zacion, crecimiento y en algunos casos en su
ubicacion.

Asi pues y conocidas estas tipologias
turisticas, donde sabemos que el nicleo son
los fines de semana del afio, que las razones
de viajes por negocio son de indudable impor-
tancia, asi como la realizacién de eventos,
fiestas, etc, son nuestra principal demanda,
podemos clasificar ésta de la siguiente mane-

ra, segun el tiempo que estén en la ciudad.

1. Visitantes de corta duracion. Donde su
estancia es solamente de un dia sin pernocta-
cion o varias horas, donde ésta se reduce a la
visita de algin monumento dentro de un cir-
Cuito 0 excursién organizada.

2. Visitantes que pernoctan durante una o
dos noches (otra caracteristica de este tipo de
turismo es la escasa pernoctacion en las ciu-
dades, sirva como ejemplo las tres noches en
Roma y Paris o las dos en Madrid y Barcelo-
na o las una larga en ciudades monumentales
andaluzas Sevilla, Granada, Cérdoba), dentro
de un circuito cultural a través de un territorio
concreto.

3. Visitantes con estancias de mas de tres
noches, que son aquéllos en que sus motiva-
ciones no son en realidad sélo culturales, sino
que estan unidas al negocio o incentivo.

Asi pues, por ultimo podemos indicar que
esta tipologia turistica, en contra de lo que
muchos piensan, no es un turismo en regre-
sién, sino que se encuentra en una clara
expansion y que su complejidad hace que sea
un turismo cada vez més estudiado, planifica-
do y gestionado.

2. La gestion del turismo urbano y cultural

La ciudad, el ocio y el turismo son tres
conceptos vinculados a modelos culturales
contemporaneos pero con un elevado nimero
de problemas. El consumo que los turistas
hacen de la ciudad se caracteriza, entre otras,
por su concentracion en determinado espa-
cios de ésta, asi como en la seleccion de
estos, por tanto la visita esta condicionada por
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el tiempo, la movilidad y el grado de conoci-
miento previo de la ciudad por parte de los
turistas. La realidad es que s6lo una parte de
los recursos y atracciones de la ciudad suelen
ser visitados.

Esta seleccion es el resultado por un lado
de la comercializacion que los operadores
realizan de los productos existentes, y por
otro de la promocién y conocimiento de la ciu-
dad que se presenta.

Como es evidente no todas las ciudades
deben plantearse con igual fortuna y modo el
desarrollo del turismo. Dicha explotacion del
patrimonio tendra que disefiarse con ética, en
el sentido de que la regularizacion y el con-
texto de las actividades deben estar condicio-
nadas por el mantenimiento y fomento del
patrimonio sin impactos masivos, con un claro
conocimiento de la capacidad de carga del
uso publico de dicho patrimonio y por supues-
to de un disefio tecnoldgico de expertos que
permita el planteamiento de la funcionalidad
turistica de patrimonio cultural.

Por consiguiente, las estrategias de ges-
tion de las ciudades con un patrimonio histori-
co, con el objeto de obtener un mejor aprove-
chamiento de los recursos existentes en cada
una de ellas, deben ir sobre la base de los
andlisis y diagndstico realizados, teniendo
como referencia la sostenibilidad que permita,
por un lado tanto el desarrollo econdémico de
la ciudad como preservacion y uso adecuado
de estos. Las mltiples dimensiones del fené-
meno turistico, el caracter de recurso no reno-
vable, la importancia de la capacidad de
carga, etc., deben ir encaminadas a contribuir
a controlar los efectos negativos de los flujos

de los visitantes creando un marco que per-
mita resolver los principales problemas y pro-
piciando una integracion méas equilibrada del
turismo en la vida y en la economia de nues-
tras ciudades.

Las ciudades historicas con un importante
patrimonio arquitectéonico monumental se
encuentran ante un doble desafio.-

1. Superar la fase meramente promocional
de la gestion turistica dominante hasta ahora.

2. Regular los flujos de visitantes, supe-
rando el supeditar la ciudad al turismo, inten-
tando que se integre en el marco de una rea-
lidad urbana multifuncional.

Para afrontar estos desafios son necesa-
rios trabajar en multiples direcciones; a nivel
estadistico, a nivel de investigacion, cono-
ciendo indicadores fiables para establecer la
capacidad de carga y a nivel fisico, funcional
y medioambiental.

En este sentido, y como recomendaciones
generales se deben afrontar politicas muy
generales encaminadas sobre todo a la esfe-
ra humana, urbanistica y medioambiental. En
cuanto al primer grupo, humanas, seria funda-
mental.-

- Reorganizar los circuitos urbanos, donde
se hallan detectado problemas de sobrecarga,
logrando una distribucién mas equilibrada de
los visitantes, evitando concentraciones en
espacio con capacidad limitada.

- Desarrollar modelos turisticos en los que
se compaginen la artesania, con la mdsica, la
gastronomia, la oferta cultural, etc.

- Planes estratégicos donde el turismo se
integre plenamente en la economia urbana,
superando en estas ciudades enfoques secto-

251




MANUEL PABLO MUNOZ GUTIERREZ

252

riales o la mera lectura de ésta como recurso
turistico.

- Evitar la monofuncionalidad turistica del
centro historico, ya que se caeria en el error
de convertir este espacio en una zona caren-
te de vida urbana.

En la esfera fisica y urbanistica donde las
directrices irfan encaminados a redisefiar un
nuevo espacio colectivo, donde el coche cada
vez tenga menos importancia. Para ello seria
importante tener en cuenta las siguientes
actuaciones.-

- Refuerzo del transporte colectivo e incre-
mentos de zonas peatonales, garantizando la
accesibilidad para los residentes y las activida-
des que se desarrollen en el casco historico.

- Estudiar espacios para aparcamiento de
los autobuses de turistas en zonas limitrofes y
resolviendo la conexién con los centros histo-
ricos.

- Desarrollar pautas arquitectonicas para
nuevas edificaciones

- Mantener y aumentar espacios libres,
como parte fundamental de la trama vy
ambientes urbanos.

- Gestionar la demanda vy fijar limites para
evitar la destruccion del patrimonio cultural
debido a la presion que pueda realizar entre
los edificios emblematicos.

Una vez conocidas las politicas generales
que se deben tener en cuenta para masificar
la eficacia en la gestién de las ciudades cultu-
rales, es hora de estudiar con mas detalle fac-
tores de gran importancia que participan en
esta gestion.

Uno de los factores que mayor importan-
cia puede tener es la Accesibilidad y

movilidad. El trafico y los problemas rela-

cionados con la accesibilidad, tanto para resi-

dentes como para turistas, es uno de los pro-
blemas més importantes de los centros histo-
ricos, ya que puede ser percibido de forma
negativa por los visitantes.

En este sentido seria interesante poner en
practica las siguientes orientaciones.

o Desarrollar planes de movilidad, estos
deben reforzar el tratamiento de la movili-
dad turistica y garantizar una buena utili-
zacion del espacio urbano.

» Medidas de peatonalizacién o calles en las
gue coexista con coche, pero dando priori-
dad al peaton sobre el automavil.

* Prohibicién de aparcamiento en torno a los
edificios monumentales

* Creacion de aparcamientos en las zonas
bordes, propiciando con diversos meca-
nismos el acceso a los monumentos.

* Mejorar los servicios publicos, con vehicu-
los y horarios adaptados a los posibles
visitantes.

» Creacion de servicios publicos gratuitos
que permitan el traslado por diferentes
zonas turisticas.

+ Facilitar el uso de los aparcamientos publi-
cos utilizando, entre otras medidas, pre-
cios politicos para el uso de estos y evi-
tando colapsos a las grandes zonas de
afluencia.

* La puesta en funcionamiento de nuevas
medidas de trafico debe ser realizada con
cautela y consensuadas con todos los
agentes implicadas, tanto de la ciudad
como los comercializadores turisticos de
ésta.
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e Por supuesto reforzar los sistemas de
informacion a la entrada de las ciudades
histéricas para canalizar los vehiculos de
los visitantes.

* Realizar planes de sefalizacion interna,
para diversificar los flujos turisticos por los
centros histéricos, credndose itinerarios
turisticos.

* Informar sobre itinerarios apoyados en
rutas tematicas de valores patrimoniales,
medioambientales, artesanales, con el
objeto de aumentar la duracion de la
estancia.

Como ya hemos comentado con anteriori-
dad el patrimonio cultural no es susceptible de
renovacion, de ahi que la preservacion de
éste deba primar sobre cualquier otro conteni-
do, aunque compaginando esta preservacion
con la utilizacion de este patrimonio como
recurso turistico, con las limitaciones y caute-
las de los diferentes recursos. Es por ello, por
lo que se considera oportuno tener presente
las siguientes reflexiones.

+ Realizar planes especiales de ordenacion
y mejora de aquellas ciudades que no
cuenten con ellos.

» Realizar estudios de capacidad de carga,
para regular los flujos de los visitantes y no
poner en peligro con la saturacién, la con-
servacion del patrimonio cultural.

* Impulsar acuerdos con los diferentes due-
fios de los edificios 0 monumentos emble-
maticos de cada ciudad. Como es sabido
la titularidad de éstos suelen ser de dife-
rentes administraciones u organizaciones.

»  Evitar impactos negativos con diferentes
medios de publicidad.

» Reforzar labores de mantenimiento y
rehabilitacién del patrimonio edificado.

» Realizar estudios e implantar técnicas de
impacto ambiental garantizando la plena
integracion en el medio ambiente urbano.

» Considerar el medio ambiente como recur-
so urbano

+ Evitar la concentracion de locales comer-
ciales en zona de gran afluencia turistica

+ Ofertar la posibilidad selectiva para visitar
tesoros ocultos sobre la base de acuerdos
especificos.

Por lo visto hasta ahora uno de los temas
mas importantes y mas dificiles de tratar es la
gestion y control de los flujos de los visitantes.
El control de los flujos turisticos, por
la cantidad de Intervinientes, es necesario
abordarlo en un marco amplio de estrategias
urbanas bien definidas, asi como de infraes-
tructuras de acogida, informacién y gestién
mas dinamicos y adaptados a los ritmos de
movimientos turisticos.

La complejidad de este tema hace plantear
recomendaciones en relacion con las
infraestructuras de gestion.

» Reorientar la planificacién turistica, plante-
ando una mayor atencién al turismo urbano.

* Impulsar centros de acogidas de visitantes
y de interpretacién de la ciudad, dotando-
les de una gestion &gil adecuandose a las
necesidades de los diversos turistas.

e La gestibn minimamente apropiada en
horarios para visita de los monumentos,
entendiendo la estacionalidad de los flujos
turisticos.

+ lgualmente seria necesario la moderniza-
cion de las oficinas de informacién, tanto
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en horarios como su utilizacién debiendo
convertirse en centros de servicios y no en
meras oficinas de informacidn rutinaria.
Impulsar investigaciones y estudios que
permitan disponer de técnicas para poder
evaluar la capacidad de carga de nuestras
ciudades.

Diversificar la oferta mediante la elabora-
cién y puesta en funcionamiento de rutas
tematicas para evitar la concentracion de
visitantes en los puntos mas conflictivos.
Impulsar centros de artesanos, donde
ademas de ofrecer productos de gran cali-
dad se puedan conservar actividades tra-
dicionales.

Crear nuevos productos turisticos, sobre
todo en horarios en que estén cerrados los
monumentos, para fortalecer la visita y
aumentar las pernoctaciones en estas ciu-
dades historicas.

Reforzar el papel de la iniciativa privada
en la gestion turistica de la ciudad.
Ampliar y fortalecer los horarios del
comercio.

Por ultimo, y no por importancia, debemos

tratar un tema tan imprescindible como es la
promocion y comercializacion de las ciu-
dades histdricas, para lo cual se requiere unas
técnicas de marketing adecuadas a las caracte-
risticas especificas de esta modalidad turistica.

Reformar los entes de promocion turistica
existentes y dotarlos de una mayor activi-
dad en la gestion turistica. Es decir pasar
del caracter eminentemente promocional a
aspectos mas de planificacion y gestion de
los factores Intervinientes en el desarrollo
turistico.

Reforzar los planes de comercializacion
turistica, tanto para la busqueda de nue-
vos mercados como para la innovacion de
estas actividades.

Ampliar la gama de productos de turismo
cultural y de ciudad, diversificando la ofer-
ta y presentando los productos de forma
atractiva.

Ofrecer més informacion sobre las ciuda-
des, dando a conocer mejor sus posibili-
dades, mediante nuevas tecnologias y
técnicas de markeéting.

Elaborar manuales de recomendaciones
(tiles para la creacién de nuevos progra-
mas de visitas, que enfaticen los proble-
mas de sobrecarga en dias u horas con-
cretas en los monumentos implicados.
Desarrollar medidas para que el visitante
se vaya de la ciudad con el deseo y la
necesidad de volver para profundizar en
su visita. Esto implica programas adecua-
dos para las diferentes tipologias turisti-
cas.

Desarrollar campafias especificas y com-
petitivas para no depender en exceso de
los viajes organizados por los grandes tou-
roperadores existentes.

Desarrollar actuaciones para conseguir
una mayor pernoctacion en la ciudad.
Realizar estudios de competitividad con
otras ciudades historicas y con otros des-
tinos.

En el caso de pequefias ciudades, promo-
ver paquetes regionales donde se agru-
pen varias ciudades relativamente cerca-
nas y con identidades culturales.
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3. Turismo urbano: Una apuesta andaluza

El papel de encrucijada entre el Mediterra-
neo y el Atlantico, entre Europa y Africa, hace
que a lo largo de la historia confluyeran en
Andalucia numerosas culturas y pueblos que
dejaron su impronta con mayor o menor
intensidad, hasta llegar a nuestros dias en
que tales testimonios forman parte integrante
de su paisaje y su cultura.

La época romana convertird a Andalucia
en un emporio econémico y cultural, organi-
zando el territorio en un sistema de ciudades
y comunicaciones. Durante los siglos XVI,
XVII'y XVIII se desarrollan nuevas férmulas
culturales. El legado de esta época configura
definitivamente el sincretismo de las ciudades
y pueblos de la Andalucia actual.

De todo lo anterior deriva el que Andalucia
es hoy una region que destaca por el valor de
su patrimonio histérico en el que se sobrepo-
nen distintas culturas y que constituye en la
actualidad uno de sus principales recursos.

La conservacion y la difusién del patrimo-
nio tiene un gran importancia, no en vano es
la modalidad turistica que mas ha crecido en
los ultimos afios en nuestra regién, tal como lo
indica los datos elaborados por la Consejeria
de Turismo.

Por todo ello, los pueblos y ciudades
andaluzas son poseedores de un gran patri-
monio monumental, por lo que gran cantidad
de estos esta declarados Conjuntos Histori-
cos-Artisticos.

Dada la diversidad de la oferta turistica
cultural, podemos diferenciar tres categorias

distintas de localidades monumentales, utili-
zando simplemente la variable escalar. De
esta forma tenemos.

1. Grandes ciudades.

2. Medianas ciudades.

3. Pequefias ciudades.

En este primer grupo incluiremos lo que se
denomina el triangulo méagico de Andalucia,
que se corresponde con las ciudades de Sevi-
lla, Granada y Cordoba.

Este es el producto patrimonial por exce-
lencia, en el se desarrollan la mayoria de las
operaciones comerciales en relacion con esta
actividad, disponiendo de un gran oferta hote-
lera y servicios para la actividad que se esta
llevando cabo.

En el segundo grupo incluimos aquellas
ciudades andaluzas con gran patrimonio cul-
tural, las cuales estén incluidas en los catélo-
gos de los principales touroperadores, aunque
en su gran mayoria la estancia se reduce a
pasar solo unas horas en dichas localidades.

En esta tipificacion se pueden encontrar
ciudades tan importantes como Baeza,
Ubeda, Ronda, etc.

Por Gltimo, y no en importancia, existe un
tercer grupo que por su cercania a grandes
centros de atraccion turistica, dentro de este
mercado en busca de patrimonio, son mere-
cedoras de incluir una visita de esos puntos
de origen, lo cual refuerza y enriquecen de
una manera espectacular la marca principal.

Normalmente son excursiones con origen
en ciudades como Sevilla o Granada, que se
trasladan a ver estas ciudades pero vuelven a
su salida. Este factor es de gran importancia
ademas de lo que se ha comentado, porque
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se consigue una mayor pernoctacion en los
grandes focos.

Entre estas podemos destacar Guadix en
Granada, Carmona y Osuna en Sevilla, Arcos
de la Frontera en Céadiz.

Caracteristicas de la demanda

La demanda en Andalucia, tiene practica-
mente los mismos canones que los ya comen-
tados a nivel en general.

En primer lugar los paises emisores princi-
palmente son Alemania y Reino Unido, que
constituyen entre ambos aproximadamente el
25 % de los visitantes a nuestra region. Segui-
dos ya a muy corta distancia se encuentran el
resto de los paises europeos, destacando
Francia e Italia.

Ademéas de estos paises cercanos cada
vez estan teniendo una mayor cuota de mer-
cado territorios como EEUU, el aumento hacia
Andalucia esta en un incremento anual, desde
1997, en torno al 8%. Asimismo, ocurre con
turistas provenientes del lejano oriente cuyo
mercado ha tenido incrementos notables en
los Ultimos afios en destinos como Granada.

La comercializacion de este producto se
realiza de dos maneras, bien por paquetes
turisticos, siendo estos los mas comunes, en
donde se vende un tour por Andalucia con
estancia de siete noches visitando principal-
mente las ciudades incluidas en el triangulo
magico, donde se observa que las pernocta-
ciones en cada una de estas suele ser de dos
noches, concretamente segln datos INE, la
pernoctacion media en Sevilla es de 2,1, Gra-
nada 1,9 y Cordoba 1,7. O bien para turistas

individuales donde su estancia es mayor asi
como la movilidad, aunque practicamente
esta tipologia turistica se reduce a fines de
semana o fechas muy concretas, casi siempre
coincidiendo con algin espectaculo o festivi-
dad y fiestas concretas.

En lo referente al hospedaje mas del 70%
se hospeda en hoteles, mayoritariamente de
tres y cuatro estrellas, existiendo una tipologia
concreta de turistas que buscan que éstos
tengan un encanto especial, bien que sean
edificaciones histéricas o bien por sus pecu-
liaridades concretas.

Principalmente el modo de venir hacia
Andalucia es por conexion aérea, teniendo un
éxito mayor asegurado las ciudades con aero-
puertos con gran trafico aéreo, ya que lo ideal
es tener que utilizar s6lo un avién para unir el
origen con el destino. De aqui la importancia
de las infraestructuras para el desarrollo de
este turismo, no solo para el turismo vacacio-
nal, sino para poder apostar por conseguir
una mayor cuota en lo que se denomina turis-
mo de congresos. Llegando a este punto es
importante resaltar la conexion del AVE exis-
tente en Andalucia e instando a que esta infra-
estructura una cada vez mas puntos de la
region lo cual contribuird de manera indudable
al desarrollo turistico, no solo de estas ciuda-
des sino de todo el territorio.

Oferta Andaluza

La oferta hotelera andaluza de estas ciu-
dades, principalmente de Sevilla, Granada y
Cérdoba, es sin lugar a equivocarnos de las
més modernas de la region.
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La gran mayoria de estos se construyeron
al abrigo de Expo 92, como fue el caso de
Sevilla, o la construccion del palacio de con-
gresos de Granada, realizado en torno al
1992. Por tanto podemos hablar de una ofer-
ta tremendamente nueva, hoteles con una
edad media de diez afios.

En cuanto al nimero de plazas entre las
tres ciudades esta en torno a las 45.000 pla-
zas, concretamente 23.000 en Sevilla, 12.000
en Granada y 7.500 en Cérdoba.

De estas plazas hoteleras casi el 40% son
hoteles de cuatro o cinco estrellas lo cual nos
muestra cual es la calidad hotelera de estas
ciudades monumentales.

La ocupacién media esta, segun datos, del
INE en torno al 60%, encontrandose los picos
més altos en primavera y otofio, aunque en
los meses de verano, sobre todo durante
estos dos Ultimos afios, la ocupacion ha
alcanzado limites parecidos o cercanos a los
porcentajes de estas dos estaciones ya
comentadas, lo cual nos indica que la estacio-
nalidad en este producto no es tan acusada
€Omo otros.

4. Reflexiones y conclusiones sobre Andalucia

El desarrollo turistico de esta modalidad
turistica, en Andalucia al igual que en el resto
del estado espafiol estd en un claro creci-
miento como lo demuestran los datos ofreci-
dos tanto por la Consejeria de Turismo como
por Turespafa e INE.

Esta situacion de bondad existente en
este periodo tiene que servirnos para poner
las bases para el futuro desarrollo turistico de
nuestra region, ya que si en estos momentos
de bonanza no somos capaces de establecer
las lineas estratégicas para conseguir una
mayor competitividad de nuestros destinos,
nos sera muy dificil en los momentos en los
que la situacion no sea tan propicia.

Asi podemos destacar los siguientes
aspectos

* Incremento notable de esta actividad.

* Mala red de comunicaciones aéreas. Sélo
Sevilla tiene condiciones idéneas.

» Poca diversidad de la oferta. La visita a las
ciudades se realiza de forma parcial.

» Escasa oferta al margen de la visita a
monumentos.

» Problemas de capacidad de carga en los
principales monumentos, Alhambra, Alca-
zar y Mezquita.

» [Escasa promocién conjunta. Los Planes
regionales de promocion incluyen pocas
actuaciones para comercializar este pro-
ducto andaluz.

» Escasez de estudios de planificacion,
regulacion de flujos, demanda, etc.

* No existe mentalizacién de sostenibilidad
de estos modelos turisticos.

» Escasa ayuda para el mantenimiento edi-
ficios.

+ Alta dependencia entre la economia social
y el modelo turistico.
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LOS PRODUCTOS DEL TURISMO DEL LITORAL Y SUS
CONFLICTOS AMBIENTALES EN ANDALUCIA

Eva Vazquez Maldonado
Instituto de Desarrollo Regional, Fundacion Universitaria

1. Introduccidn

El medio ambiente toma su lugar en la indus-
tria turistica

Todos los foros e instancias, a todos los
niveles, coinciden en un diagndstico:

“...el medio ambiente ha de ser uno de los
principales puntos de discusién de cara a la
industria turistica en la préxima década.
Esté claro que un medio ambiente intacto
es la base fundamental para una industria
turistica exitosa y duradera. No siempre ha
sido plenamente apreciada la tan a menu-
do delicada relacion entre turismo y los
medios natural y artificial, de los que
depende en gran manera nuestra indus-
tria”. (Jefe de la Unidad de Turismo de la
C.E., 1994).

En el centro de esta discusion se encuentra

un principio general: el “turismo sosteni-
ble” que, de forma simple, define una “indus-
tria de turismo sostenible” como aquella
que funciona de tal manera que no amenaza
las razones de su existencia y que puede pro-
porcionar los medios para satisfacer las nece-
sidades de la generacion actual y de las futu-
ras. El “turismo sostenible” no es la descripcion
de una situacion ideal que ain no ha sido
alcanzada, sino un principio que sirve esencial-
mente para centrar la atencion a largo plazo.
En los dltimos afios hemos asistido a un
cambio general de actitud y percepcién sobre
el turismo y el medio ambiente. Y es que en el
actual contexto social de exigencia de calidad
de vida propia de la etapa post-industrial, la
conciencia medioambiental de la demanda
turistica estd creciendo rapidamente convir-
tiéndose el factor ambiental en uno de los
determinantes a la hora de elecciéon de un
destino turistico, como podemos observar, a
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modo de ejemplo, en la Tabla 1.
Tabla 1:  Porcentaje de factores medioambientales que influyen en los turistas que vienen a
Espafia a hacer la eleccién de destino para sus vacaciones:

Belleza del paisaje 51%
Naturaleza bien conservada 23%
Calidad del agua 27%
Calidad de la atmosfera 22%
Tradiciones y viejas costumbres 16%
Arquitectura 13%
Fuente: Ecotrans Spain, 1992 llevado a la necesidad de superar la dialéctica

La anterior circunstancia unida al crecimien-  que enfrentaba la actividad turistica con el terri-
to previsible de las practicas de ocio turistico ha  torio donde se produce su implantacion (Recua-

dro 1).
Recuadro 1: Argumentos para un cambio real

El cambio de actitud de la industria turistica a nivel global comenz6 a producirse a finales de los ochenta. Crecio
el interés por la contribucion de esta industria, a los problemas medioambientales, seguido por la peticion de cola-
boracion de esa misma industria para solucionar los problemas. Este cambio fue debido a varias razones:

1 La influencia creciente de Ia conservacion organizada y de los movimientos medio-
ambientales. La conciencia en aumento sobre el medio ambiente condujo a la intervencion de los
gobiernos. Se controlaron mas estrechamente las actividades del sector turistico y se estimaron sus
efectos medioambientales. Una organizacion a escala mundial, “Tourism Concern”, ha estado contro-
lando el desarrollo turistico en los Gltimos afios.

2 Los turistas que demandan calidad. Los turistas cada vez mas no aceptan destinos donde la
calidad del medio ambiente pueda ser baja. Los destinos tradicionales del Mediterraneo se enfrentan a
un estancamiento y a un declive en el nimero de turistas. La pérdida de competitividad en el area se
debe a un aumento de los precios, al envejecimiento de las infraestructuras y, también, a la contami-
nacion y degradacion del medio ambiente.

3 Conciencia de los turistas de su accion sobre el medio ambiente. Existe una creciente
consciencia de que la industria turistica contribuye considerablemente a la contaminacién medioam-
biental y en algunas zonas, efectivamente, el maximo contaminador, “el turismo destruye al turismo”.
En el pasado se centraba la atencion en las ventajas econémicas del desarrollo turistico. Actualmente,
se ve claramente que ese desarrollo reduce el valor ecoldgico de una zona, y de ahi su atractivo para
los turistas.

4 Motivos economicos. Gradualmente se hace mas rentable “hacerse verde”. La opinién publica
reacciona positivamente ante el deseo de proteger el medio ambiente. “El hacerse verde” puede redu-
cir también los costos de produccion. Ademas las actividades turisticas basadas en la naturaleza y el
medio ambiente constituyen un sector en aumento: el eco-turismo, turismo verde, turismo activo, etc.
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Fuente: H. Boers, M. Bosch e.a., 1995

Se deja asi de lado la percepcion de la
afluencia turistica como un factor intrinseca-
mente destructor de los valores ambientales
al tiempo que se reafirma la posibilidad de
hacer coincidir la dinAmica econdémica gene-
rada por la actividad, la satisfaccion del con-
sumidor turistico y la preservacion y gestion
del patrimonio natural y cultural (Vera Rebollo,
F., 1996). Todos los actores involucrados
—turistas, industria turistica (TT.OO, cadenas
hoteleras, empresarios locales,..) y gobiernos-
son méas conscientes ahora que en el pasado
de las oportunidades de proteger el medio
ambiente en el cual la actividad turistica se
desarrolla. El caso del tour-operador aleméan
TUI es, quizas, uno de los mas paradigmati-
cos e ilustra muy bien la posiciones que se
estan adoptando ante esta nueva sensibilidad
(Recuadro 2). Después de todo, el turismo ha
demostrado que no es una “industria sin
humos”. Al mismo tiempo, y como ponen de
manifiesto los informes UNEP (1983)' y WTO
(1990)? los efectos del turismo sobre el entor-

no y el territorio donde se desarrolla pueden
ser también beneficiosos si los ingresos deri-
vados de las actividades turisticas engendran
una motivacién econémica a favor de la repa-
racion, recuperacion y conservacién ambien-
tales. El reconocimiento explicito de una rela-
cién sinérgica entre turismo y medio ambiente
esta favoreciendo este hecho por la difusion
de nuevas précticas y a través de la integra-
cion de la variable ambiental como factor de
competitividad y desarrollo equilibrado de los
destinos turisticos.

Las empresas turisticas quieren conocer
la manera de mejorar la calidad de los pro-
ductos y servicios que ofrecen, siendo mas
conscientes sobre el medio ambiente. Los
gobiernos estan interesados en ver como
pueden activar desarrollos turisticos que mini-
micen los impactos sobre el medio ambiente.
El convencimiento creciente de que el turismo
depende del medio en que se desarrolla esta
siendo tratado en la actualidad cada vez con
mas intensidad, asi como se presta atencion a
la demanda cambiante de los turistas, a las
oportunidades de ahorro en los costes y las

1 UNEP, Workshop an Environmetal Aspects of Tourism, 1983
2 WTO, Consideration of a basic dicument on tourism and environmet, Amsterdam, 1990.
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mejoras ofrecidas por la proteccion ambiental.

Recuadro 2: La estrategia medioambiental del Touroperador TUI

Este gigante de los tour-operadores (la TUI cuenta con cerca de 100 destinos turisticos y contrata unas
50.000 plazas alojativas por temporada), bien sea por conviccion ética o como estrategia de marketing
(ganarse la etiqueta “verde”), ha decidido abordar un apolitica ambientalista en la empresa.

Segun las encuestas de TUI, el deterioro ambiental participa en un 15% de la buena o mala opinion que tienen
sus clientes al regresar de vacaciones; el porcentaje no es alto, pero todos los indicadores sefialan que ird en
aumento.

Ya en 1.992 anunciaron (en la ITB de Berlin) que habian programado un horizonte de 8 afios al término del
cual la compatfiia no ofreceria ningun destino turistico en el que las obras no estuviesen hechas con crite-
rios ambientalistas aceptables.

La TUI, en colaboracion con la Administracion Federal de su pais, ha elaborado un catalogo de criterios
ambientales por los que juzgar la “bondad” o calidad ambiental de las instalaciones turisticas de los destinos.

Criterios de calidad ambiental aplicados por la TUlI a los complejos turisticos que
selecciona como destinos para sus clientes

A. CRITERIOS DUROS

Limpieza de los cursos de agua o depdsitos propios o situados en las cercanias.

Ausencia de polucion atmosférica y malos olores.

Zona de tréfico tranquilo.

Arquitectura acorde con la naturaleza y el paisaje, y también considerado el estilo arquitecténico local.
Jardines o0 zonas verdes generosas o presencia de un entorno natural.

Slstemas operativos de depuracion mecanicos y bioldgicos o que exista conexién a instalaciones munici-
pales equivalentes.

) 1AWy

B. CRITERIOS BLANDOS.
1. Empleo de productos de limpieza biodegradables y no perjudiciales para el medio ambiente. No utili-
zacion de pesticidas.

Medidas de ahorro energético. Empleo de energias alternativas.

Reduccion o eliminacion de recipientes de un sélo uso (por ejemplo, latas, botellas, plasticos).
Presencia de diversas zonas para no fumadores en restaurantes, salones, pisos, etc.

Incentivos para reducir el trafico de vehiculos. Conexién a la red local de transporte.

Los hoteles, clubs o complejos vacacionales son “aprobados” cuando cumplen al menos siete de estos cri-
terios, entre ellos todos los criterios duros. Ademas, los delegados locales de TUI hacen un informe a
mediados de cada afio sobre la situacion ambiental de su territorio. Estos analisis se limitan obligatoria-
mente a hechos faciles de contrastar por personas no especializadas. Como puntos de atencion (“check
list") se sefialan los siguientes:

» limpieza de playas y lugares publicos

» gestién de aguas y sistemas de depuracion

» problemas de basuras (empleo de productos quimicos, pesticidas, etc.)

* molestias de humos industriales

» zonas peatonales, intensidad de trafico

urbanismo local, estado del paisaje y medidas de conservacion
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* medidas de ahorro energético y empleo de
energias alternativas

* buenos ejemplos de instalaciones adaptadas al
medio ambiente

Desde estas perspectivas podemos distin-
guir dos areas sobre las cuales pueden esta-
blecerse el conjunto de relaciones entre turis-
mo y medio ambiente: por un lado, los efectos
0 impactos del turismo sobre el medio
ambiente; y por otro, el efecto de la situacion
medioambiental sobre la competitividad de los
distintos destinos.

Las relaciones que se entablan entre turis-
mo y medio ambiente interacttian en un circu-
lo vicioso y determinan el éxito o el fracaso en
el mercado y la mejora o degradacion del
medio ambiente local.

El turista de fin de siglo se ve atraido, cada
vez con mas intensidad, por aquellos destinos
que le proveen un escape a los problemas e
incomodidades de la vida cotidiana (ruido, tra-
fico, embotellamientos, etc.) relacionados
directamente con la vida urbana. Estos efec-
tos negativos, no obstante, estan presentes
en casi todos los destinos costeros que se
desarrollan en la fase de expansion del turis-
mo de masas. Estas circunstancian han con-
tribuido, probablemente, al declive de muchos
de estos destinos en los Ultimos afios.

El deterioro medioambiental puede no ser
la Unica causa de la pérdida de competitividad
de un destino pero, al mismo tiempo puede
ser su efecto. De hecho, la pérdida de com-
petitividad de un destino puede llevar apareja-
do un proceso de deterioro ambiental:

Pérdida de competitividad [0 disminucion
de precios 00 disminucion de ingresos y retor-

nos [J escasez de recursos para el manteni-

miento y rehabilitacion de edificios y demas

infraestructuras ( disminucion en la educacion

e instruccion en el sector [J disminucion del

empleo y de las expectativas ( deterioro medio-

ambiental 0 disminucion de la competitividad

También existen experiencias de destinos
turisticos en fase de declive en los cuales las
oportunidades econdmicas y las nuevas
expectativas para los operadores turisticos
han terminado por provocar un mejoramiento
de las condiciones medioambientales.

Una cosa es incuestionable, a nivel global
los requerimientos medioambientales son
cada vez mas exigentes, el turista sera mas
selectivo y experto y aquellos productos rela-
cionados con el medio ambiente se espera
tengan méas éxito que otros; por esta misma
razon aquellos productos que no incorporen ni
tan siquiera unos minimos de estandares
medioambientales se espera que disminuyan
considerablemente su competitividad.

De cara a afrontar con éxito estas exigen-
cias las intervenciones pasan por:

a En las &reas emergentes: implantar un
modelo de desarrollo turistico sostenible que
garantice la compatibilidad de la actividad
turistica con el medio ambiente local (recur-
sos naturales, valores socioculturales, etc.).

b En los destinos consolidados: deben esti-
mularse todos aquellos procesos de revita-
lizacion que respondan a las necesidades
de los consumidores de masas pero que, al
mismo tiempo, incorpore medidas y pro-
yectos con la finalidad de revalorizar el
medio ambiente local.

Sin embargo, debemos tener en cuenta
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que en este tipo de actuaciones los actores, muy dificil, e incluso a veces, imposible de
privados y publicos, que desempefian un realizar de forma auténoma siendo un requisi-
papel en el desarrollo turistico a menudo tie- to sine qua non la firma de un pacto de cola-
nen intereses contrapuestos que tienden a boracion y cooperacién de todos los actores
impedir estos cambios. Por esta razon el implicados en el proceso.

mejoramiento 0 reconversion ambiental es Con todos estos cambios se han llegado a

formular unos principios para el “Turismo Sostenible” que recogemos en el Recuadro 3 junto con
los principales obstaculos que se han identificado a nivel global para su satisfaccion (Recuadro
4).

Recuadro3: Principios del turismo sostenible

1 Uso Sostenible de los Recursos
La conservacion y el uso sostenible de los recursos —naturales, sociales y culturales- da sentido a las
actividades a largo plazo

2 Reduccion de consumo abusivo y de desperdicios
Esa reduccion evita los costes de restaurar el dafio producido a largo plazo en el medio ambiente y
contribuye a la calidad del turismo

3 Mantenimiento de la diversidad
Es esencial para el turismo sostenible a largo plazo mantener la diversidad natural, social y cultural,
que crea una base flexible para la industria

4 Integracion del turismo en la planificacion
El desarrollo turistico que se integra en un marco de planificacion estratégica nacional y local, impli-
cando estimaciones sobre el impacto ambiental, aumenta a largo plazo la viabilidad del turismo

5 Apoyo a la economia social
El turismo que apoya una gran escala de actividades locales, y que tiene en cuenta los costos y pre-
cios medioambientales, al mismo tiempo protege esa economia y evita dafios ecoldgicos

6 Compromiso de las comunidades locales
El compromiso pleno de las comunidades locales en el sector turistico no sélo les beneficia a ellas mis-
mas y al medio ambiente en general, sino que mejora la calidad de la experiencia turistica

7 Consulta a profesionales y al publico
Es esencial la consulta a la industria turistica y a las comunidades locales, organismos e instituciones,
si van a trabajar conjuntamente y a resolver conflictos potenciales

8 Capacitacion del personal
La capacidad del personal que integra el turismo sostenible en la practica, asi como el reclutamiento
de personal local a todos los niveles, mejora la calidad del producto turistico

9 Marketing turistico responsable
El marketing que facilita a los turistas una informacion total y responsable, aumenta el respeto por el
medio ambiente natural, social y cultural de las areas de destino y potencia la satisfaccién del consu-
midor

10 Investigacion

264



LOs PRODUCTOS DEL TURISMO DEL LITORAL Y SUS CONFLICTOS AMBIENTALES EN ANDALUCIA

Es esencial la investigacion continuada y su verificacién por la industria a través de una recogida efi-
ciente de datos y su andlisis, para la resolucion de los problemas y para aportar beneficios en los des-
tinos, a la industria y a los consumidores

Fuente: Shirey Eber, “Beyond the Green Horizon, principles for sustainable tourism”, 1992
Recuadro 4: Obstaculos para el turismo sostenible

1. Existe una falta de entendimiento sobre la conexion entre desarrollo turistico y problemas medioam-
bientales. También existe desconocimiento de “buenas practicas” de gerencia.

2. Se dan problemas institucionales. Bastante a menudo distintas empresas realizan las mismas tareas.
Existe una falta de coordinacion, integracion y acuerdo entre las autoridades. La gerencia apropiada se
hace imposible por la falta de investigacion, recursos humanos y fondos.

3. Muchos problemas s6lo pueden ser resueltos cuando la industria turistica coopera con otros sectores.
Pero establecer, disefiar e implementar proyectos aceptados por todos lleva largo tiempo, cuando no
las posibilidades de acuerdo son demasiado remotas.

4. No debemos olvidar que el turismo es, ante todo, una actividad econémica. Muchas zonas son alta-
mente dependientes de los ingresos por turismo. En los inicios del desarrollo turistico en estas zonas
los fines eran la creacion de empleo, riqueza y crecimiento econémico. Una vez que se han desarro-
llado las infraestructuras turisticas tienen que ser utilizadas plenamente para conseguir los objetivos
marcados. A ello se le une la creciente competencia en los mercados turisticos. Frecuentemente, una
zona s6lo puede mantener su situacion expansionando y ampliando su campo de accion. Este tipo de
carrera econémica es incompatible con el desarrollo gradual y sostenible.

5. El turismo es un sector que requiere grandes inversiones de capital. Aunque se diga que para “hacer-

se verde”, muchos negocios también operan en
base a “seing is believing” (“si no lo veo, no lo
creo”). Ademas las inversiones corrientes tienen
que recuperarse antes de que los cambios en el
producto puedan ser, incluso, tomados en cuen-
ta.

andaluz, lo cual implica diversas consecuen-
cias y consideraciones a tener en cuenta.

El turismo ha sido justamente reconocido
como el fendmeno cultural propio de final de
siglo, eminentemente europeo y con grandes e
importantes repercusiones econémicas y de

Fuente: H. Boers, M. Bosch. 1995 cohesion transcultural. Cabe recordar aqui que

Luces y somhras para un turismo sostenible
en Andalucia

Como resultado de todo lo expuesto ante-
riormente se deduce la necesidad de introdu-
cir el medio ambiente en el producto turistico

el turismo es el sector mas expansivo de la
economia, no solo de la europea, sino mundial.
Pero en el turismo, como hemos visto, no todos
son ventajas y uno de los inconvenientes que
hoy més preocupa son los efectos negativos
que tiene la industria turistica sobre el medio
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ambiente. Estos problemas tienen especial
importancia para una region como Andalucia
cuya economia se encuentra mayoritariamente
terciarizada, con una especializacion producti-
va fuertemente sesgada hacia el turismo.

Para el caso de Andalucia se recuerda
que la actividad turistica ocupa un porcentaje
superior al 11% de la poblacion activa, repre-
sentando en torno al 15% del Producto Inte-
rior Bruto regional. La Comunidad Auténoma
Andaluza recibe cada afio cerca de 12 millo-
nes de visitantes. Este turismo, ademas, esta
siendo protagonista en los Ultimos afios de
una progresiva evolucion segun la cual, a la
tradicional demanda de sol, playa y diversién
se le ha ido afiadiendo un interés creciente
por los valores locales y, especialmente, por la
calidad medioambiental del entorno.

El capital basico que explota la industria
turistica, en Andalucia y en cualquier parte del
mundo, es el medio (paisaje, clima, arquitec-
tura, recursos naturales, etc.) y esto se ha
venido haciendo, de forma general, a expen-
sas de ese mismo medio y de forma muy mar-
cada en Andalucia, de modo que mientras
que el sector se ha beneficiado del crecimien-
to la calidad del medio ha ido mermando con-
siderablemente. El turismo de las Ultimas
décadas se ha asentado a lo largo del litoral
mediterraneo, debido a la preponderancia del
modelo de “sol y playa”, y también a lo largo
del litoral de Andalucia, ocupando el espacio y
generando alteraciones en el medio ambiente,
mas intensas cuanto mayor era la distancia
que separaba el dinamismo de las actividades
turisticas, y la eficacia en la aplicacion de la
normativa sobre ordenacion del territorio,

mantenimiento de los equilibrios naturales,
etc. Por otra parte, considerando el turismo
como sector econémico, es indudable que el
litoral andaluz ha sido el principal receptor de
los flujos monetarios destinados a generar
infraestructuras de esa naturaleza, las cuales
han elevado los ritmos de crecimiento econé-
mico de la costa y el nivel de bienestar de los
residentes en ella, por los efectos de amplia-
cion de la oferta de empleo que las diferentes
ramas de la actividad productiva han experi-
mentado en el litoral, mejora en los niveles de
“renta per capita” de sus residentes, estabili-
zacion o aumento de la poblacidn de la costa,
etc. Es evidente que estas dos tendencias son
claramente contrapuestas.

No es el objetivo del presente informe reali-
zar una evaluacion y diagndstico de los impac-
tos que sobre el medio ambiente natural, artifi-
cial y social ha tenido, esta teniendo y tendra la
estructura turistica andaluza (una revision sinté-
tica de los principales impactos identificados y
estudiados desde que comenzara la sensibili-
dad ambiental de los gestores en la implemen-
tacién de las distintas politicas -sectoriales y
horizontales- figura en el Recuadro 5).

No obstante, si resulta interesante sefialar
que han surgido nuevos mercados turisticos
internacionales y que de cara a la implanta-
cion de la moneda Unica, el sector turistico
espafiol, y por tanto el andaluz, deberéa afron-
tar el reto de la calidad como signo distintivo.

En efecto, aunque el nivel de calidad es
bueno en relacion a la Unién Europea, no en
vano en los Ultimos afios comenzd a hablarse
de “crisis del modelo turistico tradicional”, de
la necesidad de reorientar este modelo, de
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cuidar el medio ambiente, de ganar posibilida-
des en turismos alternativos, etc.

Acatar la normativa que regula el impacto
negativo de las actividades industriales sobre
el medio ambiente representa un factor de
calidad y competitividad para las empresas
turisticas andaluzas.

Segun los resultados que se han obtenido
en varios estudios que han abordado la cues-
tion, el coste de la no calidad es superior al
derivado de la implantacion de un sistema de
gestion adecuado, pues a medio y largo plazo
constituye una inversién rentable.

En octubre de 1.997 se celebraban las jor-
nadas sobre: “El turismo en Andalucia en el
siglo XXI” donde expresamente se trasmitié al
empresariado del sector la importancia de una
nueva clave estratégica para el mismo el
“medio ambiente y el ecologismo”.

Hablar de calidad en la oferta del producto
turistico andaluz implica necesariamente
hablar de infraestructuras (carreteras, agua,
residuos, conservacion del paisaje y el entor-
no, ..); medio ambiente y accion decidida de
colaboracion por parte de las corporaciones
locales. En este sentido, el sector turistico
andaluz (entendido en sentido amplio; sector
empresarial, municipios y corporaciones loca-
les y administracion regional) debe entender la
importancia, que para la nueva y cambiante
demanda, tiene el “label” medioambiental. Por
poner un ejemplo, es un indicador de la impor-
tancia de la variable medioambiental el que
uno de los mayores touroperadores europeos
incluya en sus revistas y catalogos una infor-
macion medioambiental completa referente a
los distintos destinos que ofrece. Este tourope-

rador entiende que la satisfaccion de sus clien-
tes debe pasar necesariamente por la satisfac-
cion ambiental. Entre los pardmetros que
toman en consideracion para medir esta satis-
faccion ambiental se encuentran: la calidad del
mar y de las playas, calidad del paisaje, la
situacién ecoldgica general y la bondad del
clima. En 1.996, este touroperador europeo
presentd a la Asociacion de Hoteleros de
Andalucia los resultados de sus estudios de
valoracién ecoldgica. Malaga, por ejemplo,
obtuvo una valoracién muy positiva del clima y
el paisaje, siendo la valoracion de las playas, el
agua y el medio ambiente en general muy cri-
tica. La Costa de la Luz tiene, en cambio, una
valoracion ambiental mayor y mas positiva.

En el nuevo marco internacional, la exce-
lencia medioambiental es algo que no debe
descuidarse, sobre todo cuando para el mer-
cado europeo (nuestro principal cliente) se
encuentra muy a su alcance el sur de Turquia
con una excelencia ecoldgica turistica supe-
rior a la que en estos momentos puede ofre-
cer Andalucia.

Los elevados niveles de ruido, las defi-
ciencias en el abastecimiento y saneamiento
de aguas, las incineraciones de residuos en
vertederos incontrolados, etc., no son el tipo
de atributos que contribuyan a una excelencia
turistica de caracter medioambiental, y de
calidad en el sentido amplio. Sin embargo, la
excelencia medioambiental o ecoldgica va
mas alla de estos parametros y abarca todos
los puntos que tienen que ver con la calidad,
no solo del entorno, sino también de la atmds-
fera cultural y social, la calidad y amigabilidad
en la prestacion de los servicios de la comuni-
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dad local, la seguridad ciudadana, etc.

Como “puntos débiles” de Andalucia, a
modo indicativo, se sefialaban los siguientes:

+ Situacion poco clara (garantizada) en el
suministro de agua de calidad. El hecho
de que en estos momentos estemos dis-
frutando en Andalucia de un ciclo hidrolo-
gico favorable no significa que no existan,
de hecho, problemas de déficits estructu-
rales asociados al mismo. Esto implica,
que la gestién del agua en sequia se con-
vierte en una cuestién de primer orden a
abordar en torno a la actividad turistica.

» Problemas aparejados a los procesos de
desertificacion.

* Incendios forestales.

» Colision de intereses en el uso de recur-
sos, entre el desarrollo de las actividades
turisticas y otras actividades econémicas
(el hecho més evidente es el del sector
agrario).

Como “puntos fuertes” de Andalucia se
sefialan los siguientes:

» Esindudable que el principal potencial de
Andalucia es su belleza paisajistica, su
potencial natural y de su entorno, muy
condicionado por su posicién geoestraté-
gica, y de especial relevancia para la
industria turistica.

Gonsitderaciones finales

Se exponen a continuacion una serie de
reflexiones que tratan de abundar en las rela-
ciones existentes entre el turismo y el medio
ambiente y que deberian ser conocidas y teni-
das en cuenta a la hora de introducir la varia-
ble medioambiental como componente de la
planificacion estratégica en el sector.

Dimension conceptual

A efectos practicos, y sin &nimo de esta-
blecer clasificaciones formales, deberiamos
distinguir en primer lugar entre los modos en
que el turismo se establece y practica en un
lugar determinado (forma de operar) y lo que
es objeto de atencion primaria por parte del
turista (demanda).

Asi, se puede hablar de turismo “duro” y
de turismo “blando” segln que en la actividad
medie infraestructura pesada, con elevado
impacto sobre el medio (cemento, automo-
cion, etc.) o ligera (senderos, por ejemplo),
con menor impacto.

En este contexto se puede asimilar el
turismo de masas al “turismo duro”, lo que no
es del todo cierto, porque también existen for-
mas de “turismo duro” que no son de masas.

Por otro lado, podemos adjetivar el turis-
mo segun el lugar donde se desarrolla o por el
objeto primario que motiva la demanda, que
suelen coincidir en muchos casos: turismo de
sol y playa, turismo de invierno, turismo de
ciudad, turismo cultural, turismo de montafia,
turismo rural, etc.

¢ Qué quiere decir “turismo ecoldgico™?. El
término “ecoturismo” no es univoco y existen
muy diversas concepciones del mismo. La
Administracion turistica del Estado, por ejem-
plo, habla de ecoturismo en el Plan de Com-
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petitividad del Turismo Espafiol, de forma
analoga al concepto de ecodesarrollo, es
decir, como aquella forma de turismo susten-
table en el tiempo, siguiendo la filosofia de
desarrollo duradero inspirada en la Estrategia
de Conservacion (UICN, 1980). En el seno de
la propia Unién Mundial para la Conservacion
(UICN), se emplea el término ecoturismo en
sentido mixto, como el turismo que se practi-
ca en el medio natural (o algo transformado, el
medio rural) pero de un modo determinado,
con estilo “blando”, y con repercusiones posi-
tivas para el entorno y la situacion socioeco-
noémica de las poblaciones locales.

Son muchos los organismos internaciona-
les que quieren fijar criterios que determinen y
acoten el concepto. En realidad, no se trata
tanto de donde disfrutar y qué disfrutar, sino
de como se hace.

La dimension econoémica

Las estadisticas que se suelen barajar en
materia de turismo enmascaran frecuente-
mente cudl es la realidad econémica subya-
cente. No olvidemos que un turista no sélo
aporta dinero, sino que también consume
recursos naturales (por ejemplo, agua) y
genera desperdicios y contaminacion.

No hace mucho tiempo, se hacia la obser-
vacion que cada vez mas vienen a Andalucia
“turistas mas baratos” como reflejo de un
efecto doble de progresiva degradacion de la
oferta (calidad/precio) y progresivo refina-
miento de la demanda de origen. En este con-
texto, cabe plantear la siguiente observacion;
no se trata tanto de crear nuevas formas de
turismo rentable, sino de hacer rentable lo que

hoy dia existe.

La dimension ecolégica

El turismo sustentable es aquel que es
compatible con el medio, con la ecologia de la
zonay la cultura humana donde se asienta; es
decir, disefiado bajo los criterios de la triple
sustentabilidad: econoémica, socioldgica y
ecologica. En este sentido, el turismo que
existe actualmente en Andalucia no es sus-
tentable, particularmente, desde el punto de
vista ecoldgico. El verdadero reto de Andalu-
cfa no estriba en hacer turismo ecolégico sino
en ecologizar el turismo ya existente (hasta
donde se pueda).

La dimension ambiental

La distincién entre la dimensién ecoldgica
y ambiental es (til para resaltar que en ésta
Gltima es el hombre el objeto focal de la aten-
cién y no la naturaleza en su conjunto, unidad
funcional que implica a todos los seres vivos,
como es el caso del enfoque ecoldgico. La
dimension ambiental (por ejemplo; estética
del paisaje, malos olores, ruido, suciedad,
etc.) es la que mas repercusiones tiene sobre
el fendmeno turistico y ello no sélo ha comen-
zado a despertar el interés de las Administra-
ciones Publicas, sino de los propios agentes
del negocio turistico.

La dimension tecnoldgica

Entre los estimulos que las tecnologias
ambientales pueden provocar o inducir en el
turismo podemos destacar las siguientes:
» Este tipo de tecnologias hacen posible

nuevas formas de turismo relacionadas
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con la riqueza natural.

» Contribuyen al desarrollo sostenible de las
zonas turisticas. El desarrollo sostenible de
las regiones turisticas va a propiciar el man-
tenimiento del medio ambiente, una variable
estratégica ya a todos los sectores econd-
micos en las sociedades desarrolladas.

+ Las tecnologias medioambientales pueden
contribuir a solucionar problemas relaciona-
dos con la estacionalidad de la actividad
turistica, en temas tales como: la recogida
y tratamiento de residuos, el abastecimien-
to y saneamiento, los ruidos, etc.

» Pueden contribuir a la diversificacion de la
oferta turistica tradicional a través de su
apoyo y promocién de nuevas formas de
turismo: turismo rural, turismo verde,
deportivo, ecoturismo, etc.

» Un principio fundamental de la economia
turistica es la adecuacién de la misma a la
capacidad de acogida de las regiones recep-
toras y esta capacidad se ve muy condicio-
nada por los aspectos medioambientales.

2. Objetivos, Enfoque y Metodolo-
gia de la Investigacion Empirica

Objetivos de Ia
empirica
El Informe que se presenta tiene por

objetivo analizar los retos medioambientales a

los que se enfrenta la industria turistica en

Andalucia, llevando a cabo para ello:

« Un diagnostico de la situacion actual de
las empresas turisticas y municipios en
relacion con el medio ambiente, identifi-
cando aquellos aspectos susceptibles de

investigacion

ser mejorados.

» Un analisis prospectivo de las mejores tec-
nologias disponibles a un coste adecuado,
identificando su eficacia y rentabilidad.

e Una valoracion de las posibilidades y
estrategias de las que se dispone para un
mejor y mas eficiente comportamiento
medioambiental.

No se centra este informe en la critica del
turismo contemporaneo y sus caracteristicas
de implantacion y repercusion en Andalucia
sino en las alternativas existentes para cola-
borar en el desarrollo de un turismo mas res-
petuoso con el medio ambiente en el cual se
desarrolla. Estas alternativas, como veremos,
representan fundamentalmente la inclusion de
unas pautas de gestion concretas, que pue-
den ser asumidas, desde distintas posiciones,
por los actores relevantes de la actividad
turistica en la region.

En el andlisis de las relaciones entre turis-
mo y medio ambiente la aplicacion de las
variables de andlisis relevantes al fenémeno
turistico debe hacerse tanto en funcién de sus
diferentes tipologias, como de la fragilidad de
los recursos sobre los que incide. Ello obliga a
distinguir las diferentes formas de turismo y a
considerar niveles espaciales-territoriales
(local, regional, nacional, global) diferentes en
la valoracion de los recursos afectados.

La revisién preliminar de la situacion
medioambiental sera valiosa para poner de
manifiesto riesgos no cubiertos respecto a la
legislacion y normativa medioambiental, iden-
tificar deficiencias en los métodos de organi-
zacion para la gestion medioambiental y valo-
res afiadidos como son la mejora de la ima-
gen de la empresa y la reduccion de los cos-
tes derivados de una eficiente ejecucion de
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las medidas de control.
3II|IIIBSIIIS

Como ya se ha discutido anteriormente,
en el andlisis de las relaciones entre turismo y
medio ambiente podemos distinguir dos gran-
des areas interactuantes: los efectos del turis-
mo sobre el medio ambiente y el efecto de la
situacion medioambiental sobre la competitivi-
dad de la industria, en particular, y sobre los
destinos, en general.

En el contexto de globalizacion econémica
en el que nos encontramos los atributos que
confieren “competitividad” han cobrado, si
cabe, mayor relevancia en el sistema econé-
mico y productivo a nivel global y, particular-
mente, dentro de la industria turistica a nivel
mundial. Desde esta perspectiva, hemos cen-
trado el estudio en el segundo de los efectos
para considerar: i) cudl es la situacién medio-
ambiental (de destinos y operadores); ii) en
qué medida y como estan incorporando la
variable medioambiental como factor de com-
petitividad a la hora de implementar solucio-
nes efectivas en el uso de los recursos, tanto
internos al desarrollo de los proyectos como
externos a los mismos.

Las hipétesis que subyacen a este enfo-
que son:

» El mercado turistico en el tercer milenio se
basara en productos turisticos respetuo-
sos con el medio ambiente

» Estos cambios tendran lugar independien-
temente de los elevados costes que impli-

quen la restauracién y conservacion
ambiental, entendida en sentido amplio.

o El futuro de los destinos tradicionales
caracterizados por un turismo de masas
depende de un replanteamiento de su
situacion de conflicto con el medio ambien-
te y de las formas (no trauméticas) que se
habiliten para resolver dicho conflicto.

» Las orientaciones basadas en un turismo de
masas es unos de los principales obstacu-
los para una nueva politica de crecimiento.

» Cabe pensar que el disfrute de un medio
ambiente de calidad esté siendo ya un fac-
tor de segregacién en el consumo turistico.

» El'mercado turistico andaluz debe afrontar
el reto medioambiental si quiere ser com-
petitivo en el mercado mundial del turismo
en el tercer milenio.

Enfoque de Ia Investigacion

El principio que guia el enfoque general
del Proyecto BSM-Turismo es el del
“Turismo Sostenible”. Hemos trasladado este
principio general a actuaciones mas operati-
vas aproximandonos con ellas a la realidad
turistica andaluza para tratar de descubrir e
identificar en qué medida estan incorporando
los actores del sector este principio en sus
estrategias de actuacion, planificacion y desa-
rrollo estratégico.

Se abarca a continuacion un examen mas
detallado de las relaciones turismo-medio
ambiente para ofrecer las referencias sobre
las que necesariamente se ha basado el enfo-
que del trabajo empirico.
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Turismo y medio ambiente: un exa-
men mas detallado

El turismo, mas que otros sectores econo-
micos, emplea al medio ambiente como uno
de sus principales inputs en la “funcion de pro-
duccién”. La mayor parte de ellos, como
recursos, tienen las caracteristicas de ser no
reproducibles y, al mismo tiempo, juegan un
papel fundamental en la configuracion y deter-
minacion del atractivo turistico. La relacion
entre turismo y medio ambiente tiene, dentro
de este complejo marco, mdltiples facetas. No
es sorprendente ya que el turismo abarca una
amplia gama de actividades humanas y, a su
vez, “medio ambiente” es un término que se
emplea para indicar una variedad de fendme-
nos y complejas relaciones.

En concordancia con los estudios realiza-
dos por la OCDE (L'Impact du Turisme sur
["Environment, 1980) y de la Comision de la
Unién Europea (Taking Account of Environ-
ment in Tourism Development, 1993) los
recursos ambientales que precisan una aten-
cién especial son:

1. El medio ambiente acuatico (lagos, rios,
mares, costas y aguas costeras, flora y
fauna acudtica,..).

2. El medio ambiente natural (flora y fauna
silvestre, paisajes, suelo, aire,..).

3. El patrimonio arquitecténico (legados
arquitecténicos que son precisamente un
objeto de atraccion turistica por su particu-
laridad).

4. El medio humano (actividades sociales,
culturales, ...).

Los aspectos (3) y (4) hacen referencia a
aquellos fendbmenos que pueden ser percibi-
dos por los turistas o visitantes, pero no men-
cionan aquellos “aspectos internos” (invisibles
para el turista) pero que son de extrema
importancia para el crecimiento, promocion y
desarrollo de las distintas areas y para el éxito
de las inversiones turisticas.

Por tanto, podemos definir al “medio
ambiente” como un conjunto de factores -que
generan unas economias externas- naturales
(agua, aire, tierra, fauna, clima), antropologi-
cas, sociales, culturales, histéricas, arquitec-
tonicas e infraestructurales que representan
un habitat en el cual se desarrolla la actividad
turistica y el cual es, asimismo, explotado y
transformado por ella misma.

En el analisis de las relaciones entre turis-
mo y medio ambiente hay que diferenciar
entre los efectos a corto plazo y los efectos a
medio y largo plazo. Estos ultimos son, nor-
malmente, mucho mas difusos y mucho méas
dificiles de reconocer, evaluar y controlar.
Desde esta perspectiva temporal, hasta cierto
punto y en determinados casos especificos,
las crisis del medio ambiente a corto plazo
pueden ser equilibradas y reconducidas a tra-
vés de una buena combinacion de “factores
turisticos” (calidad general del servicio, varie-
dad de las actividades de ocio y atracciones,
hospitalidad y precios competitivos, funda-
mentalmente). Las crisis a largo plazo, en
cambio, comprometen seriamente la vida y
futuro de la industria turistica local.

Efectos del turismo sobre el medio
ambiente
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Normalmente, se emplea la terminologia
de “recurso ambiental” para hacer referencia
a todos aquellos factores no-econémicos que
caracterizan a las distintas zonas y que tienen
una influencia significativa sobre la satisfac-
cion de los turistas. Esa definicion de “medio
ambiente” comprende todo un abanico de fac-
tores que unidos influyen directamente en la
configuracion de la competitividad de las acti-
vidades turisticas en un &rea: recursos natu-
rales (calidad del agua, paisaje), hospitalidad,
tradiciones locales, presencia de monumen-
tos histéricos u obras de arte bien conserva-
das, etc.

La amplitud y diversidad de los factores
que contempla la dimensién ambiental acon-
seja su clasificacion en tres grandes categori-
as: 1) Medio Ambiente Natural;, 2)
Medio Ambiente Social y Cultural; y 3)
Medio Ambiente Urbano.

1 Medio Ambiente Natural

Comprende todo el abanico de recursos
naturales, propiamente dicho: tierra (playas,
montafia), aire, agua y zonas costeras, floray
fauna, bosques, humedales, etc. El ecosiste-
ma natural es, sin lugar a dudas, lo mas deli-
cado y dificil de controlar de los recursos
ambientales.

2 Medio Ambiente Social y Cultural

Como su propio nombre indica esta cate-
goria abarca las tradiciones, costumbres, arte,
hospitalidad y cultura que caracteriza una
zona o area determinada. En términos gene-

rales, incluye el clima social de la zona en la
cual se desarrolla la actividad turistica.

3 Medio Ambiente Urbano

También nos podemos referir a esta cate-
goria como “Medio Ambiente Artificial”. Inclu-
ye: transportes y demas infraestructuras de
comunicaciones, infraestructuras y equipa-
mientos de sanidad ambiental (saneamiento y
depuracién de aguas, recogida y tratamiento
de basuras y otros desechos, servicios gene-
rales de limpieza urbana, etc.), parques, jardi-
nes y zonas verdes, etc., y, en general todos
los servicios, tanto para residentes como para
turistas.

Obviamente los turistas o visitantes no van
a aprovechar o utilizar simultaneamente los
tres niveles, al mismo tiempo que una misma
area turistica dificilmente podra satisfacer la
demanda simultanea de los tres factores. Esto
es, a grandes rasgos, una isla exética tende-
r4 a satisfacer la demanda de medio ambien-
te natural y tenderd a no satisfacer la deman-
da de un medio ambiente urbano, y satisfara
muy poco la demanda de factores socio-cultu-
rales. Siguiendo con otro ejemplo, un destino
de montafia tenderd a enfatizar el medio
ambiente natural pero también el socio-cultu-
ral y descuidara, en mayor medida, los aspec-
tos artificiales.

Los destinos de litoral o costeros tienden a
satisfacer demandas al nivel del medio
ambiente artificial, algunas de las demandas
de medio ambiente natural pero, muy poco de
ellos —en los modelos de desarrollo turistico
de masas implantados desde finales de los
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sesenta- satisfacen demandas de factores
socio-culturales. Esto se debe, principalmen-
te, a la propagacion de los modelos de desa-
rrollo turistico de masas implantados desde
finales de los sesenta —el denominado mode-

lo tradicional o “duro”- que no facilitan, en su
mayoria, una interaccion relevante entre el
turista y el ambiente socio-cultural.

De diversos estudios, se desprende que
se da una cierta homogeneizacion de las rela-

Ciclo de vida del Turismo

E'hup-uﬂ"

Irizincksn Caecimbenta

> Tiempo

ciones entre turismo y medio ambiente dentro
del modelo de “Ciclo de vida del turismo”.
Dentro de este modelo representado gréfica-
mente en la Figura 1, se distinguen al menos
cuatro fases caracterizadas por un cambio
progresivo de los paradigmas desde la priori-
dad del entorno natural, como principal foco
de atraccion, a un medio ambiente artificial.
A En la fase de entrada al mercado se
enfatiza en los aspectos y elementos
naturales.

B En la segunda fase se introducen rasgos o
caracteristicas de atraccién en relacion
con las actividades humanas.

C En latercera fase, los aspectos artificiales
son las caracteristicas mas importantes.

D Finalmente, son los aspectos artificiales
los que se convierten en los rasgos mas
caracterizadores de un destino. En esta
fase final, los recursos naturales estan
tan marginados que sélo representan
una de las muchas atracciones ofrecidas
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al turismo.

Cambios en el medio ambiente
que afectan a la competitividad turis-
tica

Podriamos decir que los cambios en el
medio ambiente (natural, socio-cultural y
urbano) contribuyen, igualmente, a un incre-
mento o descenso de la competitividad de los
distintos destinos turisticos.

Los factores relacionados con el medio
ambiente que contribuyen a un incremento de
la competitividad son:

» La utilizacién, salvaguarda y mejora de las
zonas de belleza natural.

* La mejora de las comunicaciones y redes
de transporte.

» Lahospitalidad y amigabilidad de la pobla-
cion residente.

» La existencia de zonas residenciales diri-
gidas a un turismo de élite.

e La salvaguarda y mejora del medio
ambiente urbano (aumento de las zonas
verdes y ajardinadas, limpieza, rehabilita-
cién de centros historico-artisticos, etc.).
Factores relacionados con el medio

ambiente que disminuyen la competitividad de

los destinos:

« Contaminaciéon marina.

» Eutrofizacion de las aguas.

* Inseguridad ciudadana.

» Masificacion.

» Contaminacion acustica.

» Degradacion de las zonas de entorno.

» Degradacién del paisaje.

* Construccion intensiva.

* Mala calidad del espacio urbano.

No todos los efectos negativos del turismo

en el medio ambiente se traducen en una

merma de competitividad de los destinos, y

ello por dos razones fundamentales:

1 Algunos de los efectos negativos del desa-
rrollo turistico no son percibidos por turis-
tas ni visitantes.

2 Determinados efectos negativos no solo
no son percibidos sino que se convierten
en un atractivo mas.

De hecho, algunos destinos que podria-
mos catalogar como en declive desde el punto
de vista medioambiental no padecen un decli-
ve en términos de cuotas de mercado. Aque-
llos segmentos de demanda especialmente
sensibles a las condiciones medioambientales
seran, en estos casos, sencillamente sustitui-
dos por aquellos segmentos de demanda
menos sensibles a estas cuestiones.

Subsectores turisticos y metio ambiente

Componente esencial del analisis es la
determinacion de los sectores turisticos clave.
El turismo puede adoptar numerosas formas,
cada una de ellas con su propia relaciéon con
el medio, pero para abordar el problema de su
incidencia ambiental de una manera préactica
y accesible es preciso establecer unos tipos
genéricos, representativos de las formas de
turismo mas importantes, desde el punto de
vista de su relacion con el medio ambiente.

Asi, en primer lugar aparece el turismo
de litoral. Es el clasico modelo de sol y
playa que constituye, por excelencia, el adop-
tado tradicionalmente por el turismo en Espa-
fia, y por ende en Andalucia. La dimension de
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esta forma de turismo es de tal magnitud que,
algunas zonas (Costa del Mediterraneo, Bale-
ares y Canarias fundamentalmente, aunque
por efecto mimético se ha extendido a otros
puntos), resulta determinante tanto en lo que
hace a la economia como a la gestion de los
recursos ambientales, encontrdndose ambos
elementos condicionados por aspectos
coyunturales y estructurales del turismo. Este
modelo turistico es el resultado de un creci-
miento ajeno a las consideraciones ambienta-
les y trae consigo un paisaje de cemento,
hacinamiento y degradacion que, por su pro-
pia dinamica, genera y favorece la destruc-
ciéon ambiental y el fracaso econdmico a largo
plazo, como se ha podido comprobar en
muchos casos.

En un nivel cualitativa y cuantitativamen-
te distinto aparece el turismo rural. Aun-
que puede adoptar numerosas formas (turis-
mo cinegético, naturalista o “verde”, ecologi-
co, cientifico, etc.) se platea aqui, principal-

mente, aquel concebido como un modelo de
estancias prolongadas en zonas rurales y
que, a priori, no precisa tanto de nuevas
infraestructuras de alojamiento como de una
reutilizacion y readaptacion de las ya exis-
tentes. Es, segln su estadio de desarrollo,
una demanda turistica emergente (aunque a
nivel de Europa mueve ya a mas de 50 millo-
nes de familias al afio). Lo escaso de la ofer-
ta limita hoy por hoy su impacto ambiental,
pero su potencial para afectar al medio es
muy elevado pues supone incrementar la
carga fisica, tanto en consumo de recursos
como en emisién de desechos, en areas muy
fragiles que carecen de la capacidad técnica
y econdmica para resolver adecuadamente
los conflictos ambientales ocasionados por
repentinos aumentos de poblacion.

El tercer gran subsector seria el turismo
cultural o ligado a las ciudades histdricas.
Por sus propias caracteristicas las ciudades
monumentales son espacios urbanos disefia-

dos en su momento para poblaciones cuantitativamente mas reducidas. Los riesgos para el patri-

monio y el entorno ambiental de la contaminacion fisica de estos espacios son también importan-

A ractd o-indirecta (craacidn
y ECta-oHhaiectatcreation

sajes urbanos singulares, aumento de la cantidad de elementos residuales, agua, aire, ruido, resi-

duos sdélidos, etc.).
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StraCtiasGeaCogia CiohG

oL Tt e

Tendencias/riesgos

“Furismo-de masas litoral

Turismo rural

Qal 4+ 1A
SUUITSaAtui aclult

Incipiente/emergente

1 s Haliala-al LA 4 H +
MTUSIETITIUTNUAUr Ay ULATNTTICTTITU

y fuerte contraccion

Crecimiento/generacion de conflictos

por falta de planificacion integradora




LOs PRODUCTOS DEL TURISMO DEL LITORAL Y SUS CONFLICTOS AMBIENTALES EN ANDALUCIA

Medio/var
Crecimiento/

Turismo de ciudades
ble segun zonas

gos para el patrimonio
histoéricas

cultural y los recursos por superacion

de la capacidad de carga

Fuente: Secretaria General de Turismo, julio 1.994.

Organizacion del Proceso de Investigacion

El trabajo de campo sobre el que se
sustenta la investigacion empirica se ha desa-
rrollado en dos etapas:

+ Laprimera etapa, sirve de base parala
elaboracion de un primer diagnéstico que
gueda plasmado en el Informe Preliminar
sobre “Retos medioambientales y solucio-
nes tecnolégicas de la industria del turis-
mo en Andalucia”. El nimero de operado-
res entrevistados durante esta primera
etapa, en relacion con el tamafio y diversi-
dad de la industria turistica en Andalucia,
nos lleva a considerar el estudio como
exploratorio.

» Durante la segunda etapa se procede a
la ampliacion del trabajo de campo: cuanti-
tativamente -aumento del nimero de entre-
vistas a operadores clave identificados
durante la primera fase, “instalaciones
turisticas alojativas” y “municipios turisti-
cos™y; cualitativamente -la introduccién de
nuevos criterios nos lleva a considerar den-
tro del sector turistico a operadores de dis-

tinta naturaleza. En concreto, se han consi-

derado:
 Instalaciones Turisticas Complementarias:

Campos de Golf y Puertos Deportivos.

» Touroperadores.
» Asociaciones empresariales del sector.

Una descripcion mas detallada de los
pasos que se ha seguido para abordar el estu-
dio empirico se detalla a continuacion.

El trabajo se ha desarrollado a través de
un proceso secuencial cuyas principales eta-
pas han sido:

Fase 1. Recogiday examen de informacion
secundaria.

Desarrollo del trabajo de campo:
Identificacion y delimitacion de
informadores clave.

Recogida de informacion. Métodos:
encuestas y entrevistas en profun-
didad.

Tratamiento de la informacion.

Fase 2:

Fase 3:

Fase 4:

e Fase 1: Recogida y examen de
informacion secundaria

Esta fase ha tenido por objeto delimitar
conceptualmente el marco de referencia
general del estudio. Las referencias funda-
mentales figuran recogidas en el anexo de
Bibliografia. No obstante, en concordancia
con los objetivos y supuestos expuestos ante-
riormente, especial referencia merecen los
instrumentos y normas de aplicacién volunta-
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ria, que a nivel Europeo e internacional, fomentan la adopcion de Sistemas de Gestion Medio-
ambiental (SGMA). EI SGMA es una herramienta de futuro y una técnica indispensable a la
hora de avanzar hacia el desarrollo sostenible. Consiste basicamente en integrar en la ges-
tion procedimientos, procesos y responsabilidades respetuosos con el medio ambiente.
Recuadro 5.4: Principales fuentes bibliograficas que se han utilizado

»  Comision Mundial del Medio Ambiente y el Desarrollo W.C.E.D.: Our Common Future. Oxford Uni-
versity Press, Melburne. 1987.

+ Environmental Good practice in Hotels. Case Studies from International Hotel and Restaurant Asso-
ciation Environmental Award. A joint UNEP publication. 1997.

» Futures: Plan Marco de Competitividad del Turismo Espafiol 1.996-1.999. Secretaria General de
Turismo. Ministerio de Comercio y Turismo. Madrid. 1996.

* | Conferencia Internacional ECOTRANS: Turismo y medio ambiente. CENEAN. Valsain (Espafia).
1991.

» Manual de Auditoria Ambiental Interna. Recomendaciones técnicas y de gestion. Instalaciones turis-
ticas y municipios. Consejeria de Medio Ambiente. Junta de Andalucia. Sevilla. 1997.

* Manual ECOTRANS para la mejora de la calidad ambiental en los municipios turisticos. Secretaria
General de Turismo-TURESPANA. Madrid. 1995.
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¢ Mc. Intyre, G.; Hetherington, A. Desarrollo turis-
tico sostenible: guia para los planificadores
locales. Organizacion Mundial del Turismo,
1993.

* Organizacion Mundial del Turismo (OMT): El
turismo hasta el afio 2000. Aspectos cualitati-
vos que afectan al crecimiento mundial.
Madrid. 1990.

» Organizacion Mundial del Turismo (OMT): Guia
practica para el desarrollo y uso de indicadores
de turismo sostenible. 1998.

e Fase 2: Desarrollo del trabajo de
campo: ldentificacion y delimita-
cion de informadores clave.

La diversidad de realidades turisticas en
Andalucia, tanto por la naturaleza de la oferta
(desde ciudades monumentales, la oferta del
litoral y costas, sus Espacios Naturales, etc.),
como por las diferentes trayectorias atravesa-

das en la formacion de los distintos productos
turisticos, nos ha llevado a considerar una
serie de criterios discriminadores de la pobla-
cion objetivo. Andalucia, en su conjunto, no
puede tratarse como un destino turistico
homogéneo. El establecimiento de unos crite-
rios también lo impone el hecho de que a dis-
tintas realidades turisticas le corresponden
distintos posicionamientos en atencion a la
consecucién de turismo sostenible que incor-
pore al medio ambiente como variable estra-
tégica. Asimismo, las posibilidades de incor-
poracion de parametros de gestién medioam-
biental y de bienes y servicios medioambien-
tales también dependeran de las distintas rea-
lidades turisticas y posiciones de partida de
los diferentes enclaves.

En la eleccién de los operadores turisticos
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a investigar las referencias a la localizacion y
el territorio son insoslayables. Una zonifica-
cion de referencia, atendiendo al tipo de turis-
mo ofertado y demanda satisfecha podria ser
la siguiente:

Parques Naturales y Zonas Protegidas.
Zonas rurales.

Areas de montafa.

Ciudades y lugares historicos.

Parques tematicos y de ocio.

Areas costeras.

o~ wdRE

A priori, cada una de estas zonas podria
asociarse a un aspecto concreto de demanda
ambiental que, como veiamos, puede mani-
festarse a través de tres grandes aspectos:
demanda de medio ambiente natural, medio
ambiente socio-cultural y medio ambiente
urbano o artificial. Salvando que pueden satis-
facerse los tres tipos de demanda simultanea-
mente podriamos de decir que (1), (2) y (3)
satisfarian, principalmente, las demanda de
medio ambiente natural, (4) y (5) la demanda
de un medio ambiente socio-cultural y (6) la
demanda de un medio ambiente urbano de
calidad. Por simplificacion, y en atencion a los
objetivos especificos del estudio, hemos con-
siderado que en la industria turistica existen,
principalmente, tres tipos de superpoblacio-
nes: un grupo situado en ciudades administra-
tivo-comerciales y culturales; otro grupo ubi-
cado en zonas dedicadas al turismo de sol y
playa y; el conjunto de agentes cuyo entorno
es el rural (de interior).

Como se vera, los criterios aplicados al
desarrollo del trabajo de campo nos ha lleva-

do a seleccionar, preferentemente, instalacio-
nes turisticas y municipios situados en la
segunda categoria, que se correspondian
también con destinos, desde el punto de vista
de la teoria del ciclo de vida del turismo,
maduros o tradicionales consolidados donde
los conflictos entre medio ambiente y turismo
se centraban en los aspectos contenidos en el
medio ambiente artificial. No obstante, en el
desarrollo del trabajo de campo se han
ampliado las referencias a unos pocos casos
de las otras dos tipologias comprendiendo
instalaciones y municipios del interior, de
caracter rural y centros histérico-culturales.

Criterios adoptados para el traba-
jo de campo

La discriminacion de la poblacién objetivo
se ha realizado en funcién de tres criterios
fundamentales: tipo de demanda satisfecha,
ciclo de vida del producto turistico y uno que
hemos denominado sectorial o funcional.

Funcional o sectorial

El criterio sectorial hace referencia a la
naturaleza y competencias de los operadores.
En este sentido se ha distinguido entre: Sec-
tor Turistico-Instalaciones Turisticas y Sector
Turistico-Municipios; touroperadores y asocia-
ciones empresariales del sector.

Sector Turistico-Instalaciones
Turisticas: es el sector empresarial propia-
mente dicho. Por “Instalaciones Turisticas” se
ha considerado la clasificacién contemplada
en el Decreto 81/1997, de 11 de junio, por el
que se regula la implantacién de un sistema
voluntario de gestién y auditorias medioam-
bientales en los centros turisticos de las Islas
Baleares. Dentro de la denominacion “centros
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turisticos” se diferencia: instalaciones alojati-
vas Yy la oferta complementaria.

Las instalaciones alojativas comprenden:

¢ Hoteles.

+ Campamentos.
 Instalaciones extrahoteleras.
* Hotel rural

La oferta complementaria incluye:
* Restaurantes.

Cafeterias.

Bares.

Campos de golf.
Discotecas y salas de fiesta.
Parques tematicos.
Puertos deportivos.

Para la realizacién del trabajo del trabajo
de campo, se han seleccionado instalaciones
turisticas alojativas pertenecientes a la catego-
ria de “hoteles” de tres, cuatro y cinco estrellas
de oro y; campos de golf y puertos deportivos,
dentro de la oferta complementaria.

Sector Turistico-Municipios: este
sector lo constituyen corporaciones locales de
los municipios turisticos representados bien a
través de las oficinas municipales de turismo
0, a través, de las concejalias de turismo y/o
medio ambiente de los Ayuntamientos.

Desde el enfoque de que el turismo no
debe ser sostenible en si mismo sino que tam-
bién debe ser garante de la sostenibilidad a
nivel local, es una cuestion fundamental abor-
dar las actuaciones e iniciativas que desde los
diversos entes territoriales se estan llevando a
cabo, analizando sus competencias y respon-

sabilidades, asi como los aspectos suscepti-
bles de ser mejorados y que pueden ponerse
en marcha de manera operativa y eficiente.

La asuncién, pues, del municipio como
célula de planificacién y desarrollo turistico
imponia la necesidad de su consideracion
particularizada en la aplicacién de los princi-
pios de sostenibilidad del turismo a nivel local.
Ademas, los municipios son prestadores de
una serie de servicios publicos de proximidad
gue son decisivos para determinar la calidad
de la zona como destino turistico.

Por otro lado, desde una perspectiva mas
general, es forzoso reconocer que tradicional-
mente las competencias de las distintas Admi-
nistraciones se han ocupado de los efectos de
la actividad humana sobre el medio ambiente,
desde una perspectiva sectorial. En este con-
texto, no resulta forzado afirmar que han sido
las Administraciones Locales las que, necesa-
riamente, han tenido una mayor incidencia,
pues aun cuando partieran de un rudimentario
concepto de lo que hoy conocemos como
“calidad de vida”, se vieron abocadas a regu-
lar aspectos medioambientales que garantiza-
sen la propia supervivencia del nucleo pobla-
cional. Recogiendo este interés, la legislacion
espafiola ha ido encargando, o reconociendo,
a los municipios la resolucion de distintos pro-
blemas ambientales, asi: vigilaron y normaron
el abastecimiento de aguas, el saneamiento y
depuracion, los residuos, los mataderos y
mercados de abastos, las carreteras, etc.; tra-
dicién continuada por las vigentes leyes regu-
ladoras de las competencias locales. Mas
recientemente la actividad legislativa del Esta-
do hace responsable a los Ayuntamientos de
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la aplicacion de normas sobre calidad de vida,
asi: el Reglamento de Actividades molestas,
nocivas, insalubres y peligrosas de 1963 o la
asuncion por la Planificacion urbanistica
municipal de las medidas para la proteccion
del medio ambiente, conservacion de la natu-
raleza y defensa del paisaje. A este conjunto
normativo ha venido a sumarse la Ley Anda-
luza 7/1994, de 18 de mayo, de Proteccion
Ambiental. Esta norma otorga la suficiente
capacidad a las Corporaciones Locales para
que la gestion ambiental se lleve a cabo
desde una posicién mas préxima a los proble-
mas resultantes en la practica.

La distribucion de las visitas y entrevistas
del trabajo de campo, se concentra funda-
mentalmente en municipios y capitales de
provincia del litoral andaluz y, mas concreta-
mente en Huelva, Cadiz, Malaga y Almeria.
También se han visitado instalaciones turisti-
cas y municipios del interior en Sevilla, Huel-
va, Cadiz y Almeria (tabla 5.6.).

Tipo de demanda

Segun el producto demandado por el suje-
to de la actividad turistica, ésta puede enmar-
carse en alguna/s de las siguientes categori-
as (segun la clasificacion de la Secretaria de
Estado de Comercio, Turismo y Pyme):

¢ Turismo de sol y playa.

e Turismo cultural y de ciudad.

* Turismo de incentivos y congresos.
* Turismo de tercera edad.

e Turismo rural y de naturaleza.

e Turismo deportivo.

e Turismo de salud.

La categoria seleccionada para definir y
acotar el territorio a estudiar ha sido el “Turis-
mo de sol y playa”. Esta modalidad de turismo
supone el principal producto turistico andaluz
tanto desde el punto de vista de la demanda
como de la oferta. Y ello, a pesar del potencial
de crecimiento de otros productos alternativos
y los esfuerzos, que desde todas las instan-
cias, se estan realizando para la diversifica-
cion del monocultivo de “sol y playa”. Aln hoy
constituye alrededor del 70% de la demanda-
oferta turistica de Andalucia (el 90% del area
Atlantica y el 75% de la Mediterranea basan
su actividad turistica en el tiempo residencial).
Es, sin lugar a dudas, la tipologia turistica mas
importante de Andalucia en cuanto a ocupa-
cion del suelo, impactos urbanisticos y medio-
ambientales y desarrollo de futuro. En este
sentido, es uno de los productos turisticos de
mayor complejidad donde se entremezclan
todos los problemas del impacto turistico. En
el litoral es donde se acumulan las mayores
inversiones fisicas en infraestructuras y equi-
pamiento turistico, ademas el impacto medio-
ambiental se ve agravado con la fuerte esta-
cional asociada a esta modalidad. La existen-
cia de una poblacién de temporada, flotante o
estacional que, al menos, duplica, a la pobla-
cion estable residente multiplica los puntos de
interferencia entre el desarrollo de la actividad
turistica en estas zonas y la correcta gestion
ambiental de las mismas. Esta circunstancia
crea graves problemas en el dimensionamien-
to de los equipamientos e infraestructuras
higiénico-sanitarias, y de proteccion ambiental

281




Eva VAzQUEz MALDONADO

282

en general. Al mismo tiempo, la franja litoral-
costera es un territorio donde el medio fisico
esta sometido a unas tensiones mas fuertes
(eliminacion y desaparicion de la vegetacién y
cubierta naturales en playas y acantilados;
sobreexplotacién y agotamiento de los recur-
sos hidricos; transformacion y humanizacion
del paisaje; o aparicion del fenémeno denomi-
nado “barrera de hormigén”, etc.).

La aplicacion de este criterio nos acota las
zonas de estudio a la franja litoral. EI Manual
de Turismo de la Junta de Andalucia distingue
las siguientes unidades territoriales en el lito-
ral andaluz:

* Costa de la Luz-Huelva.
» Costa de la Luz-Cédiz.

+ Costa del Sol Occidental.
» Costa del Sol Oriental.

» Costa Tropical.

» Costa de Almeria.

Ciclo de vida del producto turistico

En el ciclo de vida de un destino turistico

se distinguen tres fases:

e La fase de iniciacién, destino turistico
emergente.

» La fase de consolidacion, destino turistico
maduro.

» La fase de recuperacion o retroceso.

La estructura del sector turistico en Anda-
lucia y su posicion con respecto al medio
ambiente nos ha llevado a considerar dos
areas geogréficas diferenciables segin su
estadio de evolucién en el ciclo de vida del
producto turistico. En la eleccion de estas
areas queriamos comprender:

a aquellos destinos turisticos maduros que
han “consumido” sus recursos ambienta-
les en el pasado y que estan perdiendo,
han perdido o estan recuperando competi-
tividad en el mercado turistico;

b aquellos otros que estan emergiendo con fuer-
zay que cuentan adn con posibilidades de pla-
nificar su desarrollo incorporando al medio
ambiente como una variable estratégica.

En este sentido, las unidades territoriales
seleccionadas han sido: Costa del Sol Occi-
dental y Costa de la Luz-Cadiz. Podemos
decir, segun se desprende de multitud de
informes y diagndsticos, que las areas selec-
cionadas se corresponden con productos con-
solidados de sol y playa. No obstante, mien-
tras que la Costa del Sol Occidental comparte
las caracteristicas de un destino turistico con-
solidado que ha alcanzado ya su etapa de
madurez (e incluso ha mostrado, reciente-
mente, algunos sintomas de declive y agota-
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miento); el producto ofrecido por el litoral atlantico y, en concreto la Costa de la Luz-Cédiz, se
encuentra ain poco explotado y en clara fase de expansion. En términos generales, podemos afir-

mar que por sus caracteristicas fisicas y su traygctoria histérica, los modglos turisticos implanta-
dos en ambas zonas son diferenciables; siempre|con puntualizaciones.(Tabla 5.2 y Recuadro 5.6).

Tabla 5.2: Descriptivos de las areas seleccionadas: Costal del Sol Occidental

y Costa de la Luz-Cadiz
Minimo |Maximo | Media |Desviacion tipica

Costa del Sol Occidental
N° plazas hoteleras 219 17.612 5.823 5.811
N° plazas otros establecimientos 1.236 33.553 7.840 10.678
Ne total plazas/1000 hab. 6,50 736,24 334,16 241,94
Costa de la Luz-Cadiz
N° plazas hoteleras 176 2.500 1.090,77 786
N° plazas otros establecimientos 78 50.32 1.865,77 1.574
N° total plazas/1000 hab. 0 2.259,00 366,68 719,72

7

Fuente: Instituto de Dgsarrollo Regional, Fundacién

niversitaria. 1999.
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de los espafioles).

Turismo Salud . L .
Con las unidades territoriales selecciona-

Promocion das abarcamos, igualmente, el frente Atlantico
;:::Zr:o Ecuestre Turismo Ecuestre y el Mediterraneo.

La territorializacion de costas, y clasifica-
Turismo Educativo Turismo Aventura

cion de sus municipios correspondientes, que
figura en el Plan Dia es la siguiente:

Turismo Gastronomia

Touring » Costa del Sol occidental: Manilva, Estepo-
Turismo Eventos . . .
na, Marbella, Mijas, Fuengirola, Benalma-
Stage Deportivo. dena, Torremolinos y Malaga.

Las areas seleccionadas son las dos +  Costa de la Luz-Cadiz: Sanliicar de Barra-
zonas que han introducido el turismo de golf y meda, Chipiona, Rota, El Puerto de Santa
nautico deportivo en su estrategia de diversifi- Maria, Puerto Real, San Fernando, Cadiz,
cacion del producto turistico (asf por ejemplo, Jerez de la Frontera, Chiclana de la Fron-
Cadiz y Malaga contabilizan el 70% de los tera, Conil, Vejer de la Frontera, Barbate y
campos de golf de Andalucia y més del 20% Tarifa.

Como se vera en la descripcion de las unidades entrevistadas, a pesar de ser estas zonas
las seleccionadas preferentemente para el analisis se han incluido otros casos al margen de
esta clasificacion (asi, se han visitado municipios de la costa del sol oriental —Torrox y Nerja-;
Almeria —Adra y Vélez-Rubio-, Huelva —Almonte, Palos de la Frontera y Punta Umbria-y Sevilla

—Carmona).
Recuadro 5.7. Caracterizacion turistica de las areas seleccionadas

Costa del Sol occidental (C.S.0.)

Oferta
Esta zona se ha convertido en unas de las zonas de mayor desarrollo turistico a nivel internacional. El cen-
tenar de kilémetros de la C.S.0., alrededor de un 13% del litoral andaluz, concentra mas del 50% de la
oferta hotelera de la costa de Andalucia y alrededor del 40% de la oferta total de alojamientos. Acumula
gran cantidad de servicios turisticos de todo tipo, entre ellos, el 40% de los puntos de atraque para embar-
caciones deportivas de las costas andaluzas que se distribuyen en mas de 50 puestos deportivos o clubs
nauticos, asi como las 2/3 partes de los campos de golf. Malaga posee, asimismo, el 40% de los restau-
rantes y agencias de viajes de Andalucia. Ademas de parques acuaticos y atracciones de todo tipo, insta-
laciones para la practica de todo tipo de deportes, casinos y multitud de servicios dirigidos a la satisfaccién
de la cultura y el ocio. Del total de plazas de alojamiento existentes en Andalucia en 1997 (294.401) el
34,4% (101.247) se concentraba en Malaga, con lo que se constituye en la primera potencia andaluza en
oferta turistica. Aunque esta cifra es relevante, hay que destacar que Méalaga ha experimentado una pér-
dida de cuota, pues en 1990 detentaba el 40% de las plazas disponibles en Andalucia. Por tipologias de
establecimientos la participacion de Malaga en el total regional figura en la Tabla 5.3.
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Demanda

Malaga capto el 45% de las pernoctaciones que se realizaron en Andalucia durante 1.997. Durante los Ulti-
mos 20 afios la cuota de participacién malaguefia en el movimiento hotelero regional de extranjeros ha des-
cendido en mas de 10 puntos, manteniéndose muy estable la de los espafioles. Dentro de la provincia, los
municipios de Marbella y Torremolinos concentran el 16% y 38,6%,respectivamente, del total de pernocta-
ciones realizadas en establecimientos hoteleros.
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Costa de Ia Luz-Cadiz

Oferta
Cadiz acapara el 14% del total de plazas de|alojamiento en Andalucia, siendo lajsegunda provincia en impor-
tancia, junto con Almeria, tras la provincia de Malaga (Tabla 5.4). También es la|provincia, junto con Malaga,
que dispone de més del 50% de campos dé golf y puertos deportivos.

Demanda
Segun el indicador de nimero de pernoctagiones, durante 1997, Cadiz, con u 15,4% de incremento, ocupa
la primera posicion, seguida de Malaga. Degstaca el incremento del 20% para e| caso de las pernoctaciones
de extranjeros, de acuerdo con la tendengia claramente creciente que este mercado esta mostrando en
Cadiz desde 1993.

Tabla 5.3: Numero de establecimientos turisticos segiin tramos territoriales en el litoral

andaluz.
Costa de la Luz- Costa de la Luz- Costa Costa Costa de
Huelva Cadiz del Sol Tropical Almeria
N2 Hoteles ***** - 1 5 - -
N2 Hoteles **** 4 19 31 1 9
N2 Hoteles *** 12 32 71 4 23
N2 Hoteles ** 17 24 32 2 15
N¢ Hoteles * 5 24 12 9 4
Pensiones 35 112 110 37 56
Apartamentos
Turisticos 4 9 130 14 30
Campings 10 25 18 10 16

Fuente: Manual de Turismo de Andalucia, 1997. Consejeria de Turismo. Junta de Andalucia.

Tabla 5.4: Numero de plazas en alojamientos en las provincias andaluzas.

N2 plazas Cuota de participacion (%)
Cordoba 10.560 4
Jaén 12.083 4
Sevilla 23.985 8
Granada 30.754 10
Huelva 34.606 12
Almeria 40.134 14
Cadiz 41.032 14
Malaga 101.247 34
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Fuente: Balance Turistico TAndalucia, 1997. Consejeria de Turismo y Deportes. Junta de [Andalucia.
Tabla 5.5: | Cuota de participacion |de las pernoctacianes provincjales sobre el total de
Andalucia, 1996 y 1997
1996 1997

Almeria 13,7 12,7
Cadiz 9,7 10,2
Cordoba 3,5 3,1
Granada 10,6 10,4
Huelva 51 51
Jaén 2,0 1,8
Malaga 43,9 45,2
Sevilla 11,4 11,4

Fuente: Balance Turistico de Andalucia, 1997. Consejeria de Turismo y Deportes. Junta de Andalucia.

Para enriquecer el andlisis también se han realizado visitas y se ha contactado con responsa-
bles de otras entidades, no clasificables en ninguna de las anteriores categorias. Estas entidades
son:

* Federacion Andaluza de Municipios y Provincias (FAMP).

+  Mancomunidad de Municipios de la Costa del Sol Occidental.

* Hotel Escuela Bellamar. (Esta entidad es un centro nacional de formacion del Ministerio
del Trabajo responsable de la politica de formacion ocupacional en el sector turistico hotelero).

+ Complejo Turistico de Costa Ballena.

+ Consorcio de Municipios de la Bahia de Cadiz.

+ Excma. Diputacion de Malaga.

+ Empresa Publica de Puertos de Andalucia.

* AENOR.

* Instituto de la Calidad.

* Instituto de Turismo Responsable.

*  Fundacion Europea de Educacion Ambiental (FEEE).

* Asociacion de Educacion Ambiental y del Consumidor (ADEAC).

+ Excmo. Ayuntamiento de Calvia.

+ Conselleria de Medi Ambient, Ordenacio del Territori i Litoral. Govern Balear.
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La distribucion de visitas y entrevistas realizadas segun provincias se recoge en la Tabla 5.6.
Tabla 5.6. Distribucion de las visitas y entrevistas

Provincia Hoteles Campos de golf Puertos deportivos Municipios Asoc.

Empresariales TT.00.
Almeria 1 - - 2 - -
Cadiz 16 1 1 10 1 1
Huelva 3 - - 3 - -
Malaga 24 2 1 10 1 1
Sevilla 3 - - 1 - -
Total 47 3 2 26 2 2

Una informacion més detallada de las entidades y empresas visitadas se recoge en la siguien-

te Tabla 5.7.:
Tabla 5.7.: Entidades y empresas visitadas
N2 Denominacién Provincia
1 Hotel Playa Capricho Almeria
2 Mancomunidad Municipios los Vélez Almeria
3 Municipio de Adra Almeria
4 Hotel Jerez Cédiz
5 Villa Turistica de Grazalema Cadiz
6 Hotel Playa Victoria Cédiz
7 Hotel PuertaTierra Cédiz
8 Hotel Royal Andalus Golf Cadiz
9 Hotel Guadalquivir Cédiz
10 Hotel Playa de la Luz Cadiz
11 Hotel Brasilia Cadiz
12 Hotel Balcon de Espafa Cédiz
13 Hotel Pozo del Duque Cadiz
14 Hotel Sol Club Atlanterra Cadiz
15 Hotel Melia La Caleta Cédiz
16 Hotel Playa de la Barrosa Cadiz
17 Hotel Tryp Costa Golf Cadiz
18 Hotel Las Dunas Cédiz
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N2 Denominacion Provincia

19 Hotel Puerto Sherry Cédiz
20 Municipio de Conil de la Frontera Cadiz
21 Municipio de Jerez de la Frontera. Cadiz
22 Municipio de Tarifa Cédiz
23 Municipio de Sanltcar de Barrameda Cadiz
24 Municipio de Rota Cadiz
25 Municipio de Chipiona Cédiz
26 Municipio de Cadiz Cadiz
27 Municipio del Puerto de Santa Maria Cadiz
28 Municipio de Chiclana de la Frontera Cédiz
29 Municipio de Barbate Cadiz
76 Federacion de Empresarios de Hosteleria de Cadiz (HO.RE.CA.) Cadiz
78 TUI Cadiz
80 Golf Novo Sancti Petri Cédiz
82 Puerto Sherry Cadiz
30 Hotel Flamero Huelva
31 Gran Hotel Coto Huelva
32 Parador de Mazagén Huelva
33 Municipio de Palos de la Frontera. Huelva
34 Municipio de Almonte Huelva
35 Municipio de Mazagon Huelva
36 Municipio de Punta Umbria Huelva
37 Hotel Puente Romano Malaga
38 Hotel Tryp Guadalmar Malaga
39 Hotel Don Pablo Mélaga
40 Hotel Malaga Palacio Malaga
41 Hotel Puerto de Benalmadena Malaga
42 Hotel Cala Resort Mélaga
43 Hotel Rincon Andaluz Malaga
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44 Hotel Amaragua Mélaga
45 Hotel Alay Malaga
46 Hotel Puerta del Sol Malaga
47 Hotel Velazquez Malaga
48 Hotel Sol Elite Aloha Puerto Mélaga
49 Hotel Flamingo Malaga
50 Hotel Bahia de Malaga Mélaga
N2 Denominacion Provincia

51 Hotel Don Curro Malaga
52 Hotel Santa Marta Malaga
53 Hotel Diana Park Malaga
54 Hotel El Fuerte Mélaga
55 Hotel Florida Malaga
56 Hotel Acuarium Malaga
57 Hotel Torrequebrada Malaga
58 Hotel Pyr Marbella Malaga
59 Hotel Las Palmeras Malaga
60 Hotel Principe Sol Mélaga
61 Municipio de Marbella Malaga
62 Municipio de Torrox Malaga
63 Municipio de Nerja Malaga
64 Municipio de Fuengirola Malaga
65 Municipio de Benalmadena Malaga
66 Municipio de Torremolinos Malaga
67 Municipio de Mijas Malaga
68 Municipio de Méalaga Malaga
69 Municipio de Manilva Malaga
70 Municipio de Estepona Malaga
75 Asociacion de Empresarios Hoteleros de la Costa del Sol Occidental (AEHCOS)  Malaga
77 Iberoservice Malaga
79 Alhoa Golf Malaga
81 Puerto Deportivo de Benalmadena Malaga
71 Hotel Occidental Sevilla
72 Hotel Melia Lebreros Sevilla
73 Hotel Plaza Armas NH Sevilla
74 Municipio de Carmona Sevilla
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Eleccion de instalaciones turisticas alojativas

Criterio: categoria segun el niimero de estrellas de oro. Se han seleccionado: hoteles de 3, 4y 5 estrellas.

Tabla 5.8.: Eleccion de Instalaciones Turisticas

InstalacionCategoria Propiedad Situacion Unidad entrevistada
Sevilla

Caso 1 3 Cadena Interior/urbano Director

Caso 2 4 Cadena Interior/urbano Director

Caso 3 4 Cadena Interior/urbano Director mantenimiento
Huelva

Caso 4 3 Hotel independiente Litoral/residencial Director

Caso 5 3 Hotel independiente  Litoral/centro urbano Director

Caso 6 4 Cadena Litoral/residencial Director
Cadiz

Caso 7 4 Hotel independiente Interior/urbano Director

Caso 8 4 Cadena Litoral/centro urbano Director mantenimiento

Caso 9 4 Hotel independiente  Litoral/centro urbano Director

Caso 10 4 Cadena Litoral Subdirector

Caso 11 3 Hotel independiente Interior/rural Director

Caso 12 3 Hotel independiente  Litoral/centro urbano Director

Caso 13 3 Cadena Litoral/residencial Secretario Direccion

Caso 14 3 Hotel independiente  Litoral/centro urbano Director

Caso 15 3 Hotel independiente Litoral/residencial Hotel independiente

Caso 16 3 Hotel independiente Litoral/urbano Director

Caso 17 4 Cadena Litoral/residencial Director

Caso 18 il Cadena Ciforalfurbano Jefe Ventas
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Caso 19 4 Cadena
Litoral/residencialComercial

Caso 20 4 Cadena
Litoral/residencialDirector

Caso 21 4 Hotel independiente
Litoral/residencialDirector

Caso 22 4 Hotel independiente

Litoral/residencialDirector

InstalacionCategoria Propiedad
SituacionUnidad entrevistada

Caso 23 4 Hotel independiente

Interior/centro urbano Director

Caso 24 5 Hotel independiente
Litoral/residencialSubdirector

Caso 25 4 Cadena
Litoral/residencialDirector

Caso 26 4 Cadena
Litoral/centro urbano Director

Caso 27 3 Hotel independiente
Litoral/centro urbano Director

Caso 28 5 Hotel independiente
Litoral/residencialDirector

Caso 29 4 Hotel independiente
Litoral/residencialJefe Recepcién

Caso 30 3 Hotel independiente
Litoral/centro urbano Director
Caso 31 4 Hotel independiente
Litoral/centro urbano Director
Caso 32 4 Hotel independiente
Litoral/residencialDirector

Caso 33 3 Cadena
Litoral/centro urbano Director
Caso 34 4 Cadena

Litoral/centro urbano Director Recepcién

Caso 35 3 Hotel independiente

Litoral/centro urbano Director

Caso 36 3 Hotel independiente

Litoral/centro urbano Director

Caso 37 3 Hotel independiente

Litoral/centro urbano Secretario Direccién

Caso 38 3 Hotel independiente

Litoral/residencialSecretario Direccion

Caso 39 3 Hotel independiente

Litoral/residencialAdjunto a Direccion

Caso 40 4 Hotel independiente

Litoral/centro urbano Director

Caso 41 3 Hotel independiente

Litoral/centro urbano Director

Caso 42 3 Hotel independiente

Litoral/centro urbano Jefe Recepcion

Caso 43 5 Cadena

Litoral/residencialDirector

Caso 44 3 Hotel independiente

Litoral/centro urbano Jefe Administracion

Caso 45 4 Hotel independiente

Litoral/centro urbano Subdirector

Caso 46 3 Cadena

Litoral/centro urbano Director
Almeria

Caso 47 4 Cadena

Litoral/centro urbano Director

En la Tabla 5.8. se especifica cuél ha sido
la distribucion de la instalaciones visitadas y
entrevistadas por provincias y su categoria.
También se afiaden dos atributos que consi-
deramos importantes a la hora de interpretar
las diferencias encontradas durante los estu-
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dios de caso. Estos son la “propiedad” y la “localizacion geogréfica” de la instalacion. En los casos
observados, ambos atributos abarcan las siguientes categorias:

» el atributo de “propiedad” contempla las categorias de: cadena hotelera y hotel independiente.
« El atributo de “situacion” contempla: instalaciones en nicleos urbanos del interior e instalacio-

nes en nucleos urbanos del litoral o costeros.

La eleccién de los hoteles se realizé de forma aleatoria.

En la eleccion de las unidades a entrevistar contemplamos a directivos (directores, subdirecto-
res y directores jefe de mantenimiento).

De todos modos, los directivos pueden ser considerados como uno de los mayores conocedo-
res de la problematica de estudio y los Unicos agentes capaces de trasladar las visiones generales
sobre los retos medioambientales a los que se enfrentan.

Eleccion de instalaciones turisticas complementarias

Criterio: Localizacién en las areas seleccionadas, Costa del Sol Occidental y Costa de la Luz-
Cadiz.
Eleccion de municipios

Durante la primera etapa del desarrollo del trabajo de campo la eleccién de los municipios visi-
tados fue aleatoria. No se prefijo ningun criterio especifico (en cuanto a tamafio, por ejemplo), si
bien se sesgaron las observaciones hacia aquellos municipios del litoral. Como no podia ser de otra
manera la eleccién de los municipios durante la segunda etapa se condicion6 a las areas seleccio-
nadas.

En la Tabla 5.9. se recoge cuél ha sido la distribucion de los municipios entrevistados por pro-
vincias.

Al igual que hicimos con las instalaciones hoteleras hemos afiadido dos atributos que conside-
ramos, igualmente, importantes a la hora de interpretar las diferencias encontradas durante los
estudios de caso. Estos son: la “situacion o localizacion” y la “etapa de desarrollo” del municipio en
relacion con la actividad turistica. En los casos observados ambos atributos abarcan las siguientes
categorias:

+ Elatributo de “situacion” contempla: municipios del litoral o costeros; municipios del interior emi-
nentemente urbanos; y municipios del interior eminentemente rurales.

» El atributo de “etapa de desarrollo” contempla: municipios maduros en declive; municipios
maduros en recuperacion; maduro estacionario; consolidado en expansion y municipios emer-
gentes en consolidacion.
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Tabla 5.9.: Eleccion de municipios

Municipio Situacion Etapa de desarrollo Unidad
entrevistada
Sevilla
Caso 1 Interior/urbano Emergente Responsable de Turismo
Malaga
Caso 2 Litoral Maduro en declive Responsable de turismo/Responsable de
vias publicas
Caso 3 Litoral Maduro en declive Responsable de turismo
Caso 4 Litoral Maduro en recuperacion Responsable/coordinador de medio ambiente
Caso 5 Litoral Maduro en recuperacion Técnico Medio Ambiente
Caso 6  Litoral Maduro en recu-
peracion  Coordinador Area Medio Ambien- Caso 12 Interior/urbano Maduro en decli-
te ve Responsable de medio ambiente
Caso 7 Litoral Maduro en decli- Caso 13  Litoral Maduro en decli-
ve Jefe Servicio Sanidad ve Responsable de turismo
Caso 8 Litoral Consolidado en Caso 14  Litoral Maduro en decli-
expansion Coordinador Area Medio Ambiente y ve Técnico de Medio Ambiente
Sanidad
Caso 9 Litoral Maduro estacio- Cadiz
nario Jefe Servicio Proteccion Ambien-
tal Caso 15 Interior/urbano Maduro en recu-
Caso 10 Litoral Emergente peracion  Subdirector de Turismo y Promo-
Alcalde cion
Caso 11  Litoral Maduro en recu- Caso 16  Litoral Maduro en decli-
peracién  Coordinador Medio Ambiente ve Responsable de Turismo/Respon-
sable

Huelva
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de Medio Ambiente

Caso 17 Litoral Maduro en decli-
ve Responsable de Turismo y Pro-
mocién /

Responsable de Medio Ambiente y Playas

Caso 18 Litoral Maduro estacio-
nario Delegado Infraestructuras y Medio
Ambiente

Caso 19 Litoral Emergente

Coordinador Area Medio Ambiente y Sanidad

Municipio Situacion
Etapa de desarrollo Unidad entre-
vistada

Cadiz
Caso 20 Litoral Maduro estacio-

nario Jefe Servicio Medio Ambiente

Caso 21 Litoral Consolidado en
expansion Jefe Servios Técnicos

Caso 22 Litoral Maduro estacio-
nario Jefe Servicio

Caso 23  Litoral Emergente

Jefe Servicio Obras, Medio

Ambiente e Infraestructuras

Caso 24 Litoral Consolidado en

expansion  Técnico Concejalia Turismo
Almeria

Caso 25  Litoral Emergente

Responsable de Turismo/

Responsable Educacion Ciudadana

Caso 26  Interior/rural Emergente
Responsable de turismo/Responsable

de Promocion Economica

En la eleccion de las unidades a entrevis-
tar se contemplan a gestores y planificadores
representantes de las areas de turismo,
medio ambiente, urbanismo y promaocion eco-
némica. En la medida en que ha sido posible,
y debido a la horizontalidad de las actuacio-
nes contempladas en los cuestionarios, se
han mantenido entrevistas con dos o mas
representantes de las distintas areas sefiala-
das, aunque han sido pocos los casos en los
que ha podido llevarse a cabo.

* Fase 3: Recogida de informacion.
Cuestionarios y entrevistas en
profundidad

Se han elaborado cuatro cuestionarios,
tres para el Sector Turistico-Instalacio-
nes Turisticas -alojativas, campos de
golf y puertos deportivos, y otro para el
Sector Turistico-Municipios.

Asimismo, se ha elaborado un documento
de cuestiones de interés para guiar las entre-
vistas en profundidad realizadas a las asocia-
ciones empresariales y a los touroperadores.

En el disefio de los cuestionarios espe-
cial atencion se ha prestado a los siguientes
puntos:

e Programas regionales, nacionales vy
europeos que incentivan, de uno u otro
modo, la adopcién de comportamientos
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mas limpios y normas de calidad.
Estrategias de los operadores del sector
Turismo-Instalaciones Turisticas orienta-
das a la eficiencia medioambiental. Medi-
das adoptadas e impedimentos encontra-
dos (organizativos, de gestién, administra-
tivos, econémicos o financieros) para:
Reducir el consumo de energia, el consu-
mo de agua, la generacion de residuos y
las emisiones atmosféricas;

Proteger los valores naturales del entorno;
Incentivar un comportamiento amigable
con el medio ambiente;

Mejorar la imagen medioambiental de
hotel o instalacion.

Estrategias de los operadores del sector
Turismo-Municipios orientadas a la efi-
ciencia medioambiental. Medidas adopta-
das para:

Reducir el consumo de recursos energéti-
cos, fundamentalmente electricidad.
Reducir el consumo de agua.

Cumplir la legislacion vigente con respec-
to a vertido de aguas residuales de todo
tipo, minimizando los caudales de vertido.
Disminuir la generacion de residuos y faci-
litar su reutilizacion posterior.

Minimizar el efecto medioambiental deriva-
do de las emisiones atmosféricas y ruidos.
Proteger los valores naturales del entorno
y la calidad del litoral.

Incentivar un comportamiento medioam-
bientalmente amigable en los usuarios.
Mejorar la imagen medioambiental del
municipio.

Finalmente, el cuestionario para instala-

ciones hoteleras consta de 141 preguntas; el
destinado a campos de golf y puerto deporti-
vos, 119 y 94; y el elaborado para municipio
contiene 216 preguntas. Estas preguntas, en
su mayoria, son cerradas si bien también se
han considerado preguntas abiertas para
conocer la opinion de los responsables y ges-
tores sobre retos y dificultades medioambien-
tales a los que se enfrenta el sector.

Se exponen a continuacion las areas que
han sido abordadas en los distintos cuestio-
narios.

Cuestionario destinado a gestores de
instalaciones turisticas alojativas

¢ Bloque 1: Datos Generales

Tiene por objeto: i) identificar la instalacion
a través de su nombre, categoria y ubicacién;
ii) caracterizar la instalacion a través de para-
metros tales como la fecha de construccion, el
numero de plazas, nimero de plantas, super-
ficie construida, empleo medio y volumen de
facturacion y; iii) detallar el nombre y cargo de
la/s personas/s entrevistada/s.

¢ Bloque 2: Politicas de la empresa
En él se hace referencia a dos areas de

politica: la politica de calidad y la politica

medioambiental de la instalacion.

* Bloque 3: Gestion medioambiental

La consideracién de los aspectos medio-
ambientales se ha realizado mediante su
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agrupacion por ambitos medioambientales:

» Gestién energética.

+ Gestién del agua
. Gestion de residuos.
. Contaminacion acustica.
. Gestion de zonas verdes.

También se consideran datos referidos al
entono de la instalacion (ubicacion e inmedia-
ciones), a la arquitectura y materiales de
construccion, a las actividades de informacion
y difusion medioambientales y la calidad de la
playa de sus inmediaciones.

Instalaciones turisticas complemen-
tarias

Campos de golf

e Bloque 1: Datos generales.
Direccion, contactos (nombre del respon-

sable y/o interlocutor y cargo), tipo de campo,

propiedad, antigiiedad, empleo y facturacion

media.

e Bloque 2: Descripcion general
del lugar.

Disefio, ubicacion e inmediaciones y
medio natural.

e Bloque 3: Politicas de la empresa.

Politica de calidad y politica medioambiental.

Bloque 4: Gestion medioambiental.

Gestion energética.

Gestion del agua (consumo).

Gestién del agua (aguas residuales y
depuracién).

Riego.

Fertilizacion.

Tratamientos fitosanitarios.

Gestion de residuos (asimilables a urba-
nos Yy residuos téxicos y peligrosos).

Puertos deportivos

Bloque 1: Datos generales.

Direccion, contactos (nombre del respon-

sable y/o interlocutor y cargo), antigiedad,
empleo y facturacion media

Bloque 2: Descripcion general
de la instalacion y su entorno.

Disefio, ubicacién e inmediaciones, medio

natural y equipamiento.

Bloque 3: Politicas de la Empresa.
Politica de calidad y politica medioambiental.
Bloque 4: Gestion medioambiental.

Gestion energética.

Gestion del agua (consumo).

Gestién del agua (aguas residuales y
depuracién).

Gestion de residuos (asimilables a urba-
nos y residuos toxicos y peligrosos).
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¢ Bloque 5: Comunicacion, forma-
cion e informaciéon ambiental.

Informacién y educacion ambiental.
Sector Turistico-Municipios

El cuestionario dirigido a gestores de
municipios turisticos esta estructurado en los
siguientes bloques:

¢ Bloque 1: Datos de identificacion
del municipio

Tiene por objeto identificar el municipio a
través de su localizacion geogréfica, la pobla-
cion (de derecho y estacional) y el nimero de
playas, si procede, dentro de su término muni-
cipal. También se detalla el nombre y cargo
del entrevistado/s

¢ Bloque 2: Caracterizacion turisti-
ca del municipio

En él se obtiene informacion de la oferta 'y
demanda turistica, grado de ocupacion media
y empleo en actividades turisticas y gestion
realizada sobre areals protegidas dentro del
término municipal.

¢ Bloque 3: Gestion turistica municipal
Se contemplan aspectos relacionados con
la ordenacion competencial y planificacion y

comunicacion ambiental municipal.

¢ Bloque 4: Gestion medioambiental
del municipio

La consideracion de los aspectos medio-

ambientales también se ha realizado, en este

caso segun su agrupacion por ambitos medio-

ambientales:

» Gestién energética.

* Ruido y emisiones atmosféricas.

o Gestion de residuos.

o Gestién del agua.

» Gestion de espacios verdes, parques y jar-
dines.

Se incluyen también en este bloque
aspectos relativos a:

* La ordenacion del territorio.

« Control y vigilancia de las emisiones y ver-
tidos del sector industrial.

* Accesibilidad y transportes.

* Gestion de playas.

Recouita de informacion: técnica de entrevista

En cuanto al método de recogida de datos,
existen principalmente dos: la encuesta/entre-
vista estructurada versus la observacion /
entrevista no estructurada. La literatura pare-
ce asociar los datos cuantitativos a la encues-
ta y los datos cualitativos a la observacién o
entrevista no estructurada.

Destacados investigadores (Hambrik,
1.990), opinan que el método de recogida de
datos mas fiable se ha basado y se seguira
basando en la “charla con los empresarios”.
En el estudio de casos, el método de recogida
de datos elegido fue el de la entrevista estruc-
turada en profundidad. Ello nos ha permitido
abarcar una cierta homogeneizacion en el
estudio de casos al tiempo que ha permitido
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incorporar el caracter cualitativo de las infor-
maciones junto con el reflejo de los casos
diferenciados.

La duracién de las entrevistas ha oscilado
entre los 45- 160 minutos. En muchas ocasio-
nes, la realizacion de las entrevistas ha ido
acompafada de visitas guiadas por las insta-
laciones, que han completado la informacion
obtenida a partir de los cuestionarios. En
todas las entrevistas realizadas se ha sumi-
nistrado informacion sobre los objetivos y con-
tenido del proyecto, contribuyendo con ello a
una mayor y mejor difusion del mismo.

Finalmente, hay que destacar la buena
aceptacion y el alto grado de participacion que
han mostrado los responsables de instalacio-
nes hoteleras y municipios turisticos en el
desarrollo del trabajo de campo.

3 Conclusiones

Los resultados obtenidos se sistematizan
a continuacion mediante un andlisis DAFO,
que recoge aquellos aspectos comunes
observados en todos los casos estudiados,
tanto para instalaciones turisticas alojativas
€Omo para municipios turisticos.

Al final del Capitulo se recogen, igualmen-
te, algunas consideraciones generales en rela-
cién a los otros operadores entrevistados; cam-
pos de golf, puertos deportivos, tour operado-
res y asociaciones empresariales del sector.

Analisis DAFO - Instalaciones turisti-
cas alojativas

Los factores que se detallan a continuacion
pueden favorecer o limitar la capacidad compe-

titiva de estas empresas por lo que resulta con-
veniente explicitarlos para que éstas puedan
adoptar las estrategias oportunas.

Factores endogenos favorecedores
de competitividad

Entre los factores endogenos, es decir,
aquellos que son propios o internos al sector,
y que ademas puedan constituir elementos
favorecedores de su competitividad, pueden
destacarse los siguientes:

» Las instalaciones visitadas poseen una
oferta de productos y servicios de calidad,
siendo ambos pardmetros reconocidos y
valorados por la clientela.

e Asimismo, cuentan con un importante
nivel tecnolégico, circunstancia que mues-
tra el importante esfuerzo que los empre-
sarios del sector estan realizando para
modernizar sus estructuras y adaptarlas a
las nuevas exigencias del mercado.

» Aquellas instalaciones que cuentan con
departamentos de gestién de calidad pro-
pios estan en mejores condiciones para
abordar acciones de caracter medioam-
biental. En este sentido, la existencia de un
departamento de calidad puede constituir el
embrion de un futuro departamento de ges-
tion medioambiental en la instalacion.

» Los recursos humanos de las instalacio-
nes suelen tener un grado de cualificacion
acorde con las funciones que desempefia,
jugando un papel activo en la implantacion
de sistemas de gestion de calidad.

» Enmuchos de los casos estudiados, espe-
cialmente en las instalaciones asociadas
en cadenas hoteleras, la conexién con
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tour operadores internacionales constituye
una via importante para garantizar y
desestacionalizar la afluencia de clientes.

Factores exdégenos favorecedores de

competitividad
Entre los factores exdgenos, es decir,

aquellos que pertenecen al entorno pero pue-
den ser aprovechados por las empresas del
sector, favoreciendo asi su competitividad,
pueden sefialarse los siguientes:

» Existe una tendencia creciente a realizar
viajes a escala mundial, por lo que se
espera que esta dinamica multiplique los
flujos turisticos en las proximas décadas.

» Las instalaciones pueden acceder a
demandas generadoras de mayores mér-
genes y menor estacionalidad, parametros
que caracterizan a las formas alternativas
de turismo.

» Dada la importancia que desde todos los
ambitos se esta concediendo a los aspec-
tos medioambientales, la promocidn turis-
tica de la instalacion desde un enfoque
ecologico puede contribuir a diferenciarla
de los productos y servicios ofrecidos por
otras empresas del sector.

» En muchas ocasiones, estas instalaciones
estan localizadas en areas geograficas de
gran afluencia turistica, con una climatolo-
gia agradable y la existencia de espacios
naturales de interés turistico.

» Existe un creciente apoyo de las Adminis-
traciones Publicas hacia el sector turistico
en los ambitos europeo, nacional, regional y
municipal, circunstancia que perfila un
marco politico y presupuestario favorable
para que la adopcion de estrategias por

parte de las empresas contemple la variable
medioambiental como un elemento clave de
competitividad a medio y largo plazo.

» Elacceso a nuevas tecnologias medioam-
bientales, tanto en términos de proximidad
de sus proveedores como del volumen
razonable de inversion, favorece la reduc-
cion de costes a medio y largo plazo.

» Enlaactualidad, los tour operadores estan
mostrando en sus ofertas un interés cre-
ciente en establecer los parametros
medioambientales que condicionaran la
caracterizacion de las instalaciones hote-
leras como “destino recomendable”.

+ El disefio y ejecucion de estrategias turis-
ticas y medioambientales conjuntas entre
instalaciones hoteleras y Administraciones
Locales pueden generar sinergias que
beneficien a ambas partes a la vez que
contribuyen al desarrollo econémico y
social del ambito geografico en el que
actdan.

Factores endégenos no favorecedo-
res de competitividad

Considerando los factores que limitan o
reducen la capacidad competitiva desde una
perspectiva endégena, esto es, teniendo en
cuenta solo aquellos elementos que estan
bajo el control de las empresas hoteleras ana-
lizadas, es posible mostrar algunas de las
debilidades mas importantes detectadas en
estas instalaciones:

» La estructura arquitectonica y tecnoldgica
instalada parece condicionar de forma
importante las posibles modificaciones de
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caracter estructural, especialmente en
aquellas instalaciones que se encuentran
en una fase de funcionamiento de cierta
madurez y que fueron concebidas desde
un enfoque turistico ya obsoleto que no
contemplaba la importancia estratégica de
las variables de impacto medioambiental.
En la actualidad y por regla general, las
instalaciones hoteleras andaluzas incorpo-
ran los aspectos medioambientales de
forma tangencial, por lo que puede afir-
marse que el medio ambiente alin muestra
una débil capacidad de penetracion en la
gestion interna y las estrategias competiti-
vas de estas empresas turisticas.

El hecho de que la gestion de las instala-
ciones hoteleras analizadas esté domina-
da por una vision fundamentalmente a
corto plazo, y en menor medida a medio
plazo, constituye un serio obstaculo a la
adopcién de estrategias de inversion de
caracter medioambiental que, en determi-
nados casos, deben ser rentabilizadas a
mas largo plazo.

Existe una escasa comunicaciéon con la
autoridad local que provoca una descoor-
dinacién entre las estrategias turisticas y
medioambientales de la instalacion y las
acciones emprendidas al respecto por los
Ayuntamientos.

Siendo una de las principales fuentes de
empleo y actividad, los niveles de cualifi-
cacion de un empresario muy disperso y
de un trabajador poco cualificado requie-
ren un importante esfuerzo de moderniza-
cion y puesta al dia.

En términos generales, aln se observa

una importante desinformacion por parte
de los gestores sobre aspectos relaciona-
dos con el medio ambiente, especialmen-
te en relacion a las posibilidades que ofre-
cen los sistemas de gestion medioambien-
tal 0 a la forma en que pueden ser incor-
porados a la gestion interna de la instala-
cion para proporcionar efectos positivos
sobre su imagen competitiva y su estruc-
tura de costes a medio o largo plazo.

Factores exdgenos no favorecedores
de competitividad

Las instalaciones hoteleras también estan

expuestas a la accién de una serie de factores
que, formando parte del entorno en el que
éstas desarrollan su actividad, pueden afectar
negativamente a su competitividad. En este
sentido, algunas posibles amenazas para
estas instalaciones podrian ser las que a con-
tinuacion se exponen:

Situacién poco clara de los abastecimien-
tos. La existencia de ciclos climaticos que
originan episodios periddicos de sequia
constituye una importante amenaza a
tener en cuenta por los gestores hoteleros
de cara a la calidad de los servicios ofreci-
dos por la instalacion a la clientela,
pudiendo ocasionar deficiencias en el
abastecimiento de agua, ya sea en los
niveles de calidad, presion o continuidad
en el suministro.

La degradacién ambiental progresiva de
enclaves tradicionales donde se localizan las
instalaciones hoteleras, motivada en gran
parte por la masificacién urbana y la des-
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truccion de habitats naturales, puede reducir
de forma importante su capacidad para atra-
er segmentos de demanda caracterizados
por una sensibilidad especial hacia los
aspectos medioambientales de su estancia.

» La progresiva concentracion que los tour
operadores internacionales ejercen sobre
los flujos turisticos, asi como las condicio-
nes cada vez mas exigentes que éstos
establecen en términos medioambientales
respecto a sus destinos, constituyen dos
aspectos clave que dominaran el panora-
ma turistico en los proximos afios y a los
que el sector turistico andaluz debera
prestar especial atencion.

» La aparicion de otros destinos turisticos
emergentes en regiones del entorno medi-
terrdneo constituira sin duda una de las
mas serias amenazas para las empresas
andaluzas del sector, que deberan empren-
der estrategias de diferenciacion en los pro-
ductos y servicios que ofertan accediendo
asi a nuevas posibilidades de negocio.

» En términos generales existe un elevado
grado de descoordinacion con las estrate-
gias desarrolladas desde la Administracion
Local. Esta desconexion con los objetivos
y acciones emprendidas por la autoridad
local en temas de medio ambiente urbano
origina conflictos en la consecucion de los
objetivos medioambientales de las instala-
ciones.

Analisis DAFO - Municipios

Factores endogenos favorecedores
de competitividad

e En la actualidad, todos los municipios
estudiados estan desarrollando acciones
medioambientales que, aunque de forma
puntual, estan contribuyendo positivamen-
te a mejorar la calidad de vida de sus habi-
tantes a la vez que amplian las posibilida-
des de disfrute turistico en la zona.

» Las caracteristicas climatologicas y paisa-
jisticas constituyen el origen del potencial
turistico endégeno que poseen los munici-
pios analizados. Esta elevada capacidad
de atraccidn turistica debe ser orientada
en la direccién correcta adoptando estra-
tegias de desarrollo turistico y medioam-
biental a medio y largo plazo.

» Los municipios cuentan con una elevada
capacidad de difundir en su ambito de
actuacion politicas turisticas y medioam-
bientales.

* Amplio espectro de competencias asumi-
das en aspectos relacionados con el
medio ambiente urbano.

+ Oferta de servicios publicos y privados por
encima de la media de otras &reas.

* Aumento de los niveles de preocupacion
por el entorno de residentes y visitantes.

» Rehabilitacién de edificios y recuperacion
de zonas degradadas.

» Capacidad de atraccion turistica, consoli-
dacion y experiencia.

Factores exdgenos favorecedores de
competitividad

* Sensibilizacion creciente de la Administra-
cion Central hacia:
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la cooperacién interadministrativa,
instrumentos de cooperacién econdémica
con municipios turisticos,

la mejora de la calidad ambiental de desti-
nos e instalaciones,

la elaboracion de un nuevo marco norma-
tivo que garantice la sostenibilidad turis-
mo-territorio.

Un papel muy importante estan jugando
los Planes de Excelencia Turistica (PET)
promovidos desde los distintos Consorcios
Futures con la Secretaria General de
Turismo.

Los programas de educacién ambiental
desarrollados en los centros de formacion
primaria y secundaria favorecen la toma
de conciencia colectiva sobre la importan-
cia del medio ambiente en la vida social,
econdmica y cultural del municipio.
Riqueza de espacios naturales y entornos
de interés medioambiental.

Acceso a nuevas demandas generadoras
de mayores margenes y de menor esta-
cionalidad (formas de turismo alternativo).
Las mancomunidades de municipios pue-
den jugar un importante papel en el desa-
rrollo y viabilidad de un turismo sostenible.
La ejecucién de estrategias medioambien-
tales puede apoyarse en el patrocinio de
empresas privadas.

La implantacion de puntos limpios, recogi-
da selectiva y reciclaje de residuos y el
control de los vertidos y el ruido son las
acciones medioambientales mas accesi-
bles para las corporaciones locales.
Posibilidades de acceso a herramientas e
instrumentos de diferenciacion competitiva

de caracter medioambiental (ISO 14.000).

Factores endogenos no favorecedo-
res de competitividad

La incorporacién de las cuestiones de
relevancia ambiental en los planes de ges-
tion municipal puede decirse que se
encuentran en una fase de planeamiento
inicial o de toma de conciencia. No cabe
duda de que aun queda mucho por hacer
para conseguir una excelencia medioam-
biental diferenciadora. Por otro lado, tam-
poco cabe duda de que, si se pretende
mantener o recuperar una calidad de la
oferta turistica local, habr4 que profundi-
zar en la gestion integrada del medio
ambiente a mayor velocidad de lo que se
ha venido haciendo hasta ahora.

Se constata de forma clara una debilidad de
los flujos de informacion Municipio-Industria
respecto a las interacciones que existen
entre el turismo y el medio ambiente.
Como consecuencia directa de la debili-
dad de los flujos de informacion Municipio-
Industria no existe una coordinacion de las
estrategias medioambientales que llevan a
cabo ambos agentes. Esta desconexion
provoca deficiencias y conflictos importan-
tes en la gestion turistica y medioambien-
tal de las zonas.

El fomento de un turismo sostenible y res-
petuoso con el entorno donde se desarro-
lla precisa necesariamente de:

Una coordinacién y colaboracién estrecha
entre la multiplicidad de agentes, publicos
y privados, con competencias diferencia-
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das, debido al caracter horizontal de
ambas esferas de actuacion, turismo y
medio ambiente.

Sobre esta coordinacién se podra confeccio-
nar una planificacion de desarrollo del sector
consensuada y beneficiosa para todos los
agentes y proteccionista del entorno.

» Las estrategias de promocion y desarrollo
turistico incorporan parcialmente al medio
ambiente como variable enddégena. Los
municipios turisticos préximos a espacios
naturales protegidos sélo relacionan su
gestion medioambiental con la promocion
turistica de estos espacios, si bien se des-
cuidan, en gran medida, las acciones rela-
cionadas con el medio ambiente urbano y
socio-cultural. No obstante, los gestores
municipales coinciden en que la puesta en
marcha de sistemas de gestién medioam-
biental puede reportar efectos positivos
para el desarrollo turistico, econémico y
social de la localidad.

Segun la tipologia de politicas alternativas
de inclusion del medio ambiente en las estra-
tegias de promocion turistica (Vera Rebollo,
1996), que distingue entre: i) aquellos munici-
pios que comprenden la importancia de la
integracion de la naturaleza y el medio
ambiente donde las politicas se enfocan hacia
la recuperacién de espacios y entornos olvi-
dados (por ejemplo, zonas himedas anterior-
mente rechazadas) que son utilizadas para
sustentar una imagen de calidad aumentada
del destino turistico; ii) municipios que siguen
aferrados a sus promociones convencionales,
sin diferenciar o singularizar ningiin elemento

relacionado con la calidad ambiental, la infor-
macion basica incluida en sus promociones
evoca componentes basicos (sol, playa, gas-
tronomia, etc.); iii) municipios que han conso-
lidado su especializacion por vias que nada
tiene que ver con el medio ambiente.

Los casos observados responden a esta
tipologia como queda reflejado en la tabla 11.1.

Numero de
casos
Tipo 1 16
Tipo 2 9
Tipo 3 1

* Los asuntos relacionados con la calidad
ambiental son tratados de forma dispersa.
La mayoria de los municipios estudiados
no disponen de un area municipal Unica y
especifica para atender los asuntos
medioambientales de manera global e
integral. Asi, los temas medioambientales
son abordados de manera residual y dis-
persa por diversas areas de actuacion
municipal.

e Como consecuencia de lo anterior tam-
bién se observa una ausencia de vision
global de la incidencia que poseen los fac-
tores medioambientales en el desarrollo
turistico de la localidad.

* No existe un responsable especialmente
encargado de un conocimiento puntual de
la politica y legislacion medioambiental.

» Escasez de recursos financieros. Frente a
esta circunstancia en algunos de los munici-




LOs PRODUCTOS DEL TURISMO DEL LITORAL Y SUS CONFLICTOS AMBIENTALES EN ANDALUCIA

pios estudiados los gestores tratan de bus-
car soluciones contactando con empresas
privadas que patrocinen actuaciones
medioambientales en el ambito local.
Insuficiente cualificacion y especializacion
de los recursos humanos en cuestiones
medioambientales.

No se dispone de sistemas integrados y
globales de evaluacion ambiental de los
impactos del turismo en la zona.
Dificultades para el control de la oferta
inmobiliaria.

No se dispone de un conocimiento exhaus-
tivo de los recursos disponibles lo cual impi-
de que se actlia eficientemente en la ges-
tion y planificacién de los mismos.

No se analiza rigurosamente el mercado
turistico local desde un enfoque globaliza-
dor que incorpore capacidad de carga,
satisfaccion de nuevas demandas, etc.
Dificultades para abordar una recalifica-
cion de la planta hotelera en general (hote-
les mas pequefios y singulares).

No se disefian estrategias que contemplen
una accién continuada en materia de con-
cienciacion e informacién ciudadanas en
materia de medio ambiente (con unos
objetivos claros acordes con la planifica-
cion ambiental del municipio). Normalmen-
te la corporacion local no cuenta con per-
sonal, ni departamento, dedicado exclusi-
vamente a estas tareas.

Deficientes e insuficientes infraestructuras

marco del Plan Nacional de Saneamiento
y Depuracion de Aguas Residuales Urba-
nas 1995-2000. No obstante, debido a la
sobrecarga de demanda de este tipo de
servicios proveniente de la elevada esta-
cionalidad de la actividad turistica, los ser-
vicios actualmente instalados y en funcio-
namiento no garantizan la satisfaccion efi-
ciente de esta demanda.

Incidencia aun importante de los vertidos
incontrolados, sobre todo, escombreras y
desechos de materiales de construccion,
muebles, enseres y electrodomésticos.
Débil promocion del uso de energias reno-
vables. En los casos estudiados se han
sefialado como restricciones mas impor-
tantes para su implantacion las siguientes:
desconocimiento y desinformacién gene-
ral sobre sus posibilidades, restricciones
presupuestarias (baja rentabilidad a corto
plazo de las inversiones) y restricciones
de caracter técnico y organizativo.

Los sintomas de degradacion estética y
ambiental (del equipamiento turistico, del
entorno y del mobiliario urbano) contribu-
yen a la degradacion de los destinos.

No existe todavia una oferta consistente y
sostenida en el tiempo que tome como
referencia el turismo de calidad a partir de
nuevos productos (el monocultivo practica-
do con el “sol y playa” es una de las gran-
des debilidades estructurales del sector).

de saneamiento y depuracion de aguas, Si
bien en todos aquellos municipios que no
disponen actualmente de plantas se
encuentra proyectada su instalacién en el » Solapamiento de competencias municipa-

Factores exdégenos no favorecedores
de competitividad
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les respecto a otros organismos publicos.
Determinados aspectos medioambienta-
les exceden al ambito competencial del
municipio (vertidos, emisiones y costas).
La estacionalidad de la demanda turistica
incide en el dimensionamiento de las infra-
estructuras y servicios locales.

Las contradicciones existentes entre el
sector puramente inmobiliario y el turistico
provocan la aparicion de deseconomias e
incrementan las dificultades de gestionar
el territorio con criterios de sostenibilidad.
La oferta de empresas que pueden aportar
soluciones a aspectos de gestién ambien-
tal en los municipios es discontinua, no
existe garantia de un servicio periddico,
falta informacién acerca de estos produc-
tos y servicios.

Presencia de destinos turisticos emergen-
tes con una mayor excelencia medioam-
biental.

Incremento general de las exigencias de
calidad de vida.

Oferta Complementaria

Campos de golf

El turismo de golf representa un turismo
de calidad y generador de inversiones,
respondiendo a un segmento de mercado
de nivel econdmico medio-alto. Conviene
no olvidar que ademas de su faceta estric-
tamente deportiva constituye una actividad
econdmica de magnitud relevante; del
volumen total de gasto, en torno al 50% es
extrahotelero, y alrededor del 15% es

estrictamente inherente al golf, lo que da
idea de las repercusiones que tiene como
generador de economias inducidas que
también se traducen en generacion de
empleo. Estos datos ademas cualifican
una demanda mucho mas exigente en tér-
minos de politica de calidad y medioam-
biental, retos planteados en este tipo de
instalaciones fuertemente condicionados
por las caracteristicas de su demanda de
nivel econdémico medio-alto, elevado nivel
cultural y elevadas exigencia en calidad.
Andalucia recibe el 60% del turismo de
golf extranjero en Espafia.

Aunque el turismo de golf se encuentra
muy consolidado en Andalucia es una de
las actividades que presenta unas mejores
perspectivas de crecimiento futuro.

La construccién de nuevas infraestructu-
ras que incorporan alto nivel tecnolgico, y
su correcta planificacion, contribuyen a la
mejora de la calidad ambiental de aquellos
enclaves con usos marginales anteriores a
la instalacion.

El interés y potencialidades de la oferta
andaluza no ha impedido que factores
tales como el aumento de la competencia,
la crisis de algunos segmentos de deman-
da tradicionales, el deterioro de la compe-
titividad de nuestra oferta en aspectos
como el precio, la calidad del servicio y;
cada vez mas influyente, la calidad
ambiental, pongan en peligro el optimo
desarrollo del sector.

La construccion de este tipo de infraes-
tructuras presenta una calara vertiente
positiva para el medio ambiente y otra
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negativa:

la correcta planificacion de su ubicacion y
la incorporacién de nuevas tecnologias
redunda efectivamente en una mejora
ambiental del entorno (allende de las
repercusiones positivas en términos de
generacion de renta y empleo).

Su inadecuada ubicacion o planificacion y
la no actualizacién de los procesos y pro-
cedimientos de gestion medioambiental
pueden generar efectivamente impactos
muy negativos para el medio ambiente y
deteriorar, por consiguiente, los niveles de
competitividad.

Es por ello, que la implantacion de unas
pautas de conducta que incorporen de
manera generalizada los instrumentos de
gestion medioambiental tiene potenciali-
dades muy elevadas, tanto para el mejora-
miento de la imagen medioambiental de
este sector, como por la demanda poten-
cial de tecnologia ambiental que efectiva-
mente puede manifestar el mismo.

De cara a que el golf, y sus infraestructu-
ras asociadas, jueguen un papel positivo
en la proteccién del medio ambiente, es
imprescindible entender y reconocer el
valor ecoldgico del entorno en el que se
insertan, a través de su disefio y planifica-
cion sostenibles y, en la medida de los
posible, contribuir al incremento y revalori-
zacion de estos atributos.

Puertos deportivos

El volumen de negocio generado en los
puertos deportivos alcanza cifras nada

despreciables, a lo que se encuentra apa-
rejado la generacion de un importante
volumen de actividad laboral. Estimacio-
nes en este sentido apuntan a la genera-
cion de cuatro empleos directos por cada
100 puntos de amarre y 30 empleos indu-
cidos por cada 100 puntos de amarre, con
el mantenimiento y reparacion de embar-
caciones.

El puerto deportivo se presenta como un
elemento clave de revalorizacion de unos
terrenos ya de por si con altas expectati-
vas dada su proximidad a la costa. Ampa-
randose en la significacion de los puertos
deportivos como equipamiento de lujo y
focos dinamizadores del turismo, a veces,
las actividades nauticas aparecen en
segundo plano frente a las residenciales y
comerciales.

El mayor nimero de instalaciones se con-
centra en la Costa del Sol Occidental,
Costa de la Luz (Cadiz y Huelva) y en la
costa almeriense. Como ocurre con otras
instalaciones turisticas complementarias,
la Costa del Sol Occidental es el destino
pionero por excelencia.

La construccién y promocion de este tipo
de infraestructuras se estd empleando en
muchas zonas de nuevo desarrollo como
un factor fundamental en la estrategia de
diversificacion de la oferta turistica.

En el caso de ampliar o reconstruir las ins-
talaciones portuarias existentes o bien
construir nuevas es necesario realizar
exhaustivos estudios de impacto ambien-
tal y viabilidad econdémica, prestando
especial atencién a la repercusion territo-
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rial que tendria la construccién del puerto
y teniendo en cuenta las interferencias
que provocaria sobre otros usos del terri-
torio, con el objetivo de minimizar los ine-
vitables impactos que genera su presencia
en la zona costera. El estudio de impacto
ambiental debe ser un instrumento funda-
mental a la hora de aprobar o desaconse-
jar la construccion de estas instalaciones
en un punto determinado del litoral, ya que
la eleccion de una u otra localizacion con-
dicionard enormemente la agresion que
ejercera sobre el territorio y, por tanto, el

estudio de ser exhaustivo y riguroso.

Es necesaria la aplicacion permanente de
medidas correctoras de los impactos
ambientales y territoriales provocados por
los puertos deportivos y las marinas resi-
denciales, tanto durante el proceso de cons-
truccion como durante su utilizacién: recir-
culacién periodica de aguas, recarga de
acuiferos litorales, control y eliminacion de
vertidos de sustancias contaminantes, etc.

Tour Operadores
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Estrateglas de comercnahzacmn.

1.- El espacio como factor de diferenciacidn.

2.= La complementariedad de los recursos turisticos.

3-La THH S ale la oferta

4.- La creacidn de fici fi bles para nuevas impl.

5.- Estética e imagen de marca “Dofiana”.

.- La activacion de los de icidad local.

7.~ La vineulacidn del desting turistien *Dofiana” a las tendencias de

la demanda.
8.~ El mantenimiento de un clima de concordia, coordinacidn v

cooperacidn entre todos los agentes imstitucionales, econdmicos ¥

sociales de la zona,

B ER  S E

Estrateglas envolvente

Innovacidn.

Comunicacion.

Accmnes bas1cas

Taroiaverl,

paiia turismo i

Sistema estitico de informacidn de. ¢ G

reeursos turisticos en ¢l Roeio. & Premio relato corto “La naturaleza

. ol viage™

Catdlogo venta directa productos del viaje

turdsticos, ® Andlisis del mercado. Perfil del
cliente.

Desplegable Dofiana. ! B )

; Elaboracién de paguetes de oferta,

s Apoyo @ las asociaciones
constituidas en el territorio.

sector intermediacidn

‘iesta del Caballo. -
Frsats, gel Cabllo, o Plan de comunicacién.

Dofisna, paraiso de las aves.

P.VII. Mowhdad en DONANA

Andlisis y propuestas sobre ordenacién tratamientos
de los distintos sistemas de movilidad en el
conjunto del territorio y su articulacion con los
distintos nicleos de poblacion.

Acciones:

+ Informe sobre la movilidad en Matalascafias.

P.VIII.- Gestion sostenible de
factores amblentales. _

I Agua
I Energia
0 Residuos

I Plan piloto sobre ordenanzas municipales

Donana, Hombre Y Naturalez a.




TURISMO SOSTENIBLE: UN EJEMPLO: HOTEL FUERTE CONIL

TURISMO SOSTENIBLE: UN EJEMPLO:
HOTEL FUERTE GONIL

Joseé Luque
(Director Gral. de Fuerte Hoteles)

DESARROLLO VERSUS CONSERVACION DEL
MEDIO AMBIENTE

Cualquier actividad dentro de un marco de
desarrollo econémico incide negativamente
en el entorno sobre el que dicha actividad
interactda. (en mas o menos medida depen-
diendo del tipo de actividad).

Partiendo de esta premisa el desarrollo
parece chocar frontalmente con la conserva-
cion del medio ambiente.

REACCION DE LA SOCIEDAD ANTE EL PROBLEMA

Parece ser que la sociedad esta tomando
conciencia sobre este problema y podemos
decir que son tres las lineas de reaccion de la
misma:

1° Movimientos sociales, grupos organizados
que forman grupos de presion a los diri-
gentes politicos

2° Como consecuencia de lo anterior surge el
auge de la legislacion dirigida a la protec-
cion MA.

3° Modificacion de los habitos de consumo
hacia las empresas respetuosas con el
MA. Los consumidores optan dentro del
gran abanico de productos y servicios por
aquellos que les reportan esta nueva utili-
dad: ser respetuosos con el medio ambien-
te. (Aerosoles que no dafian la capa de
0zono, gasolina sin plomo, calefaccién por

energia solar, hotel ecolégico.).

EL HOTEL ECOLOGICO

La idea del hotel ecoldgico nace principal-
mente de esta Ultima realidad social: La modi-
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ficacion de los hébitos de consumo de sus
clientes (mayoritariamente europeos y sensi-
bilizados por la proteccion MA).

También por la consciencia de que Fuerte
Conil, vende la virginidad de la zona, el entor-
no natural y la tranquilidad.

Desde este prisma podemos hablar cémo
el Hotel Fuerte Conil ha analizado de qué
manera impacta negativamente en su entorno
inmediato y qué medidas ha adoptado para
minimizar el dafio que la MA le produce.

¢ Impacto Visual (Hablar de la cons-
truccion que no rompe con el entor-
no, no mas de dos alturas, etc.)

* Emisiones a la atmosfera

El Hotel necesita quemar combustible
(calderas de gasoil).

Una mala combustion contribuye a la con-
taminacion atmosférica.

Esto significa contribuir al “recalentamien-
to de la tierra”, “lluvia acida etc”.

La legislacién actual obliga a una medicion
de humos cada cinco afos, llevada a cabo por
una entidad acreditada por la Administracion,
donde se miden los niveles de contaminantes
y se comprueba que estan dentro de los limi-
tes legales.

Esta medicion, el hotel de forma voluntaria
la realiza anualmente para asegurarse que va
a contaminar lo menos posible y siempre den-
tro de los parametros legales.

¢ Consumo de recursos energéticos

Segln los expertos nos quedan 40 afios
de petrdleo.

Debemos contribuir al méximo ahorro
posible de los recursos naturales que son limi-
tados.

El hotel cuenta con un sistema informatico
que controla las instalaciones que consumen
agua, energia eléctrica y combustible. El hotel
analiza constantemente los datos de consu-
mos y controla las desviaciones. Adopta medi-
das de ahorro en su gestién (horarios de
encendidos y apagados).

Por otra parte desde el comienzo de las
inversiones penso en el ahorro energético:

Sistema de luces con tarjetas en las habi-
taciones.

Cisternas con sistema de doble pulsado.
Sistema de desconexion de la climatizacion
al abrir las puertas de las habitaciones.
Sensibilizacion de los clientes a la hora de
usar las toallas.

¢ Contaminacion de las aguas

El hotel es consciente de la prohibicion
legal que existe de verter directamente al mar.
No obstante no supone un problema real para
Fuerte Conil ya que esta autorizado a verter a
la red de saneamiento y desembocan estos
vertidos a una planta depuradora.

A pesar de verter a una planta depurado-
ra, el hotel recicla los aceites vegetales.
Con esto se consigue:

No perjudicar con grasas a las maquinas

de la planta depuradora.

Valorizar un vertido. (Se hacen jabones

con los aceites usados).
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¢ Residuos

Por ley, los residuos se clasifican en
Urbanos y peligrosos

Residuos urbanos

Cada dia que pasa se acenttan los pro-
blemas con la cantidad de residuos que se
generan, cada vez los residuos urbanos tie-
nen menor densidad, esto es que ocupan
mayor espacio y pesan menos, con los consi-
guientes problemas. ( estadisticamente cada
habitante de una poblacion genera 2 kilos de
residuos urbanos y cada vez son menos den-
sos). Por poner un ejemplo. Conil tiene apro-
ximadamente 6.000 habitantes, esto supone
gue tiene que gestionar diariamente 12 mil
kilos de basuras por 365 dias del afio 4380
toneladas.

¢Que hace el hotel?

Reciclar: Vidrio, papel y cartén y plasticos
(esto Ultimo a partir de febrero del 2000). AQUI
HAY QUE CONTAR LAS DIFICULTADES POR
LA NULA COLABORACION DE LAS AUTORI-
DADES Y ADMINISTRACIONES.

Residuos peligrosos
La ley califica a ciertos residuos como peli-

grosos, por su alto nivel de contaminacion que
producen.

El hotel genera de los peligrosos los

siguientes:

- Tubos fluorescentes, luminarias y cebadores.

- Envases de pinturas.

- Trapos impregnados de grasas de mante-
nimiento.

- Pilas boton y normales.

- Toners de equipos informaticos y fotoco-
piadoras.

- Aceites minerales.

La ley obliga a que se segreguen estos
residuos y se entreguen a un gestor autoriza-
do para su adecuado tratamiento o elimina-
cion.

Esto tiene un coste (de segregacién y ges-
tion) pero en la Ley.

¢ Habra algin hotel en Espafia que gestio-
ne los residuos peligrosos que genera? Esto
es trasladable a muchas empresas

HABLAR DE TODAS AQUELLAS
MEDIDAS QUE VOLUNTARIAMENTE
ADEMAS DE TODO LO ANTERIOR SE
ESTAN LLEVANDO A CABO (SE
ENCUENTRAN EN EL DIRECTORIO)
10-11-99
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EL TURISMO EN EL PROGESD DE PLANIFICACION DE LOS
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Eduardo Araque Jiménez
Area de Andlisis Geogréafico Regional
Universidad de Jaén

Introduccion

La conformacion de la red andaluza actual
de Parques Naturales se produce en dos
momentos histéricos muy diferentes. Inmedia-
tamente después de producirse las transfe-
rencias medioambientales a la comunidad
auténoma, se procede la declaracion de Par-
ques Naturales como Grazalema (Decreto
316/1984), o Cazorla, Segura y Las Villas
(Decreto 10/1986), que algunos afios antes ya
habian sido seleccionados por la UNESCO y

figuraban en el catalogo de “Reservas de la
Biosfera”, en aplicacion del programa “Man
and Biosphere”. De acuerdo con lo dispuesto
en el articulo 5° de la Ley 15/1975 de Espa-
cios Naturales Protegidos, todavia vigente en
aquellos momentos, la Junta de Andalucia
decidia establecer un régimen juridico espe-
cial sobre estos espacios que tenia una doble
finalidad: atender a su conservacion, por un
lado, y, por otro, promover el disfrute publico
de unos enclaves que poseian unos enormes
valores tanto educativos como culturales y

1Este articulo es una versién resumida de la ponencia presentada en el “Tercer Congreso Andaluz de Turis-
mo de las Camaras de Comercio de Andalucia” celebrado en Torremolinos entre el 24 y 26 de Noviembre. Agra-
dezco a la Camara de Comercio e Industria de Jaén su amable invitacién a participar en este evento. Por otra
parte, las reflexiones que aqui se hacen se inscriben de lleno dentro de la temética de sendos proyectos de
investigacion que hemos venido desarrollando durante los Ultimos afios financiados por el Instituto de Estudios
Giennenses y por el Ministerio de Educacion y Ciencia (PB97-0468).
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recreativos. A los dos Parques pioneros, muy
pronto se unirian otros tres: Sierra de Maria
(Decreto 236/1987), Cabo de Gata-Nijar
(Decreto 314/1987) y Sierras Subbéticas de
Cordoba (Decreto 232/1988).

En 1989, tras la promulgacion de la Ley
4/89 de “conservacion de los espacios natura-
les y de la flora y fauna silvestres”, aparecia la
Ley andaluza 2/1989, mediante la cual se
aprobaba el inventario regional de espacios
protegidos y se establecian las medidas para
su proteccion. En el catalogo que entonces se
hacia publico, se incluian diecisiete nuevos
Parques Naturales que venian a completar,
provisionalmente, una amplia red en la que
estaban representadas las principales unida-
des paisajisticas de la region.

En correspondencia con lo anterior, una
parte de los instrumentos de planificacion que
obligatoriamente, segln la legislacion, debian
guiar la gestién de los recursos naturales en el
ambito de los Parques Naturales, también se
aprueban en dos fases diferenciadas. En los
casos de Grazalema y Cazorla, Segura y Las
Villas, los Planes Rectores de Uso y Protec-
cion ven la luz en 1988, mientras que en el
resto de los Parques Naturales la aprobacion
de los Planes de Ordenacion de los Recursos
Naturales y de los Planes Rectores de Uso y
Gestion se produce escalonadamente a lo
largo de 1994. La Unica excepcion la constitu-
ye el Parque Natural del Entorno de Dofiana,
cuyos correspondientes Planes no se aprue-
ban hasta 1997 (Cuadro 1).

Cuadro 1.- Plan de Ordenacion de los Recursos Naturales y Plan Rector de Uso y Gestion.

Parque Natural

Declaracion

Aprobacion

P.O.R.N. y P.R.U.G.

Cabo de Gata-Nijar Decreto 314/1987 Decreto 418/94
Sierra de Maria Decreto 236/1987 Decreto 78/94
Acantilado y Pinar de Barbate Ley 2/1989 Decreto 424/94
Bahia de Cadiz Ley 2/1989 Decreto 99/94
Los Alcornocales Ley 2/1989 Decreto 417/94
Sierra de Grazalema Decreto 316/1984 Decreto 340/88
Sierras de Cardefia y Montoro Ley 2/1989 Decreto 121/94
Sierra de Hornachuelos Ley 2/1989 Decreto 105/94
Sierras Subbéticas de Cérdoba Decreto 232/1988 Decreto 79/94
Sierra de Baza Ley 2/1989 Decreto 122/94
Sierra de Castril Ley 2/1989 Decreto 106/94
Sierra de Huétor Ley 2/1989 Decreto 123/94
Sierra Nevada Ley 2/1989 Decreto 64/94
Entorno de Dofiana Ley 2/1989 Decreto 2/97
Sierra de Aracena y Picos de Aroche Ley 2/1989 Decreto 98/94
Despefiaperros Ley 2/1989 Decreto 107/94
Sierra de Andujar Ley 2/1989 Decreto 108/94
Cazorla, Segura y Las Villas Decreto 10/1986 Decreto 344/88
Sierra Magina Ley 2/1989 Decreto 63/94
Montes de Malaga Ley 2/1989 Decreto 62/94
Sierra de las Nieves Ley 2/1989 Decreto 119/94
Sierra Norte de Sevilla Ley 2/1989 Decreto 120/94
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La valoracién que se hace de la actividad
turistica en esos documentos asi como el
nivel de implantacion y desarrollo alcanzado
por la misma en estos Ultimos afios, es el
objeto de andlisis de este trabajo, que se cen-
trara de manera especifica en los Parques
Naturales de la provincia de Jaén, donde con-
curren una serie de circunstancias que es pre-
ciso conocer de antemano:

- Jaén es la provincia andaluza que dispo-
ne de una mayor extension territorial clasifica-

da como Parque Natural. Los cuatro Parques
que se han declarado hasta el momento
(Cazorla, Seguray Las Villas, Sierra de Andu-
jar, Sierra Magina y Despefiaperros), ocupan
una superficie, segun la reciente actualizacion
de cabidas efectuada por la Consejeria de
Medio Ambiente (1998), de 310.882 hectére-
as, lo que equivale a algo mas de la quinta
parte (21,7 %) de la extension total de los Par-
ques Naturales Andaluces (Cuadro 2).

Cuadro 2.- Extension superficial de los Parques Naturales andaluces.

Provincia Numero Superficie %
(Has.) provincia

Almeria 2 72.308 8,2
Cadiz 4 237.369 32,1
Coérdoba 3 130.413 9,5
Granada 4 250.262 20,0
Huelva 2 242.236 24,0
Jaén 4 310.882 23,0
Malaga 2 23.555 3,2
Sevilla 1 167.439 12,0
Total 22 1.434.464 16,4

- Por diferentes causas, algunas de las
cuales se explicitaran posteriormente, en los
Parques Naturales de la provincia se han con-
formado a lo largo de estos afios dos modelos
radicalmente distintos de desarrollo de la acti-
vidad turistica, que pueden ser perfectamente
representativos de lo que hoy sucede en otras
provincias andaluzas e, incluso, en el conjun-
to de la region. Mientras que en uno de esos
Parques, el de Cazorla, Segura y Las Villas,
se ha registrado un crecimiento espectacular
de la oferta turistica que ha corrido parejo al
sustancial incremento de la demanda, en los

otros tres espacios que se han protegido con
semejante categoria apenas ha logrado afian-
zarse la actividad después de mas de diez
afos de vigencia de esta figura de proteccion.

- Algunas de las contradicciones que se
han detectado en el proceso de implantacion
turistica que ha tenido como escenario el Par-
que Natural de las Sierras de Cazorla, Segu-
ra y Las Villas, han obligado a reconducir la
situacion por nuevos derroteros, aprovechan-
do para ello la confeccion del Plan de Orde-
nacion de los Recursos Naturales y del Plan
Rector de Uso y Gestion, cuyas lineas basi-
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cas de actuacion inciden de lleno sobre aque-
llos aspectos territoriales mas controvertidos
que ha planteado el desarrollo de la actividad.
- En los Parques Naturales de la Sierra de
Andujar, Sierra Magina y Despefiaperros, por
el contrario, los esfuerzos futuros habran de
dirigirse a potenciar el sector y conseguir un
mayor nivel de implantacion territorial del
mismo. Contamos para ello con experiencias
muy valiosas que se han puesto en marcha en
otros espacios protegidos, tanto de nuestra
region como de fuera de ella, las cuales debe-
rian ser tenidas en cuenta a la hora de definir
y disefiar una politica eficaz en este terreno.

Gonservacion y desarrollo. E papel del turismo

La nueva filosofia que inspira la creacion
de los Parques Naturales como figura de pro-
teccion, como ya se ha avanzado, trataba de
compatibilizar conservacion y desarrollo
socioecondmico sobre un mismo espacio por
entender que no era posible, o que resultaba
tremendamente complicado, potenciar las
actitudes conservacionistas entre la poblacion
afectada por esas figuras de proteccion si los
niveles de desarrollo econémico y bienestar
social no eran los mas adecuados para ello.
Una rapida ojeada retrospectiva a la historia
de la mayor parte de esos territorios, ponia en
evidencia que los momentos de mayor pre-
sion antrépica sobre los recursos naturales
siempre habian coincidido con aquellas épo-
cas de mayor penuria econémica y maximo
descontento social. Lo que se trataba de evi-
tar ahora, por tanto, era la reiteracion de esas
cadticas crisis ciclicas del sistema productivo

gue a nadie beneficiaban pero que eran espe-
cialmente proclives para el agotamiento o la
destruccién de mdltiples recursos naturales y
paisajisticos.

En este contexto es en el que hay que
entender la apuesta que se hace, desde el
instante mismo de la creacion de los Parques
Naturales, por la introduccién de nuevas acti-
vidades productivas con capacidad para
diversificar la base agraria tradicional de los
espacios protegidos. Desde un punto de vista
estratégico, esta claro que esta apuesta tenia
como principal finalidad evitar la excesiva
dependencia del sector primario que manteni-
an estas zonas, de manera que un desplome
de los cambiantes mercados agrarios no
arrastrara al caos a todo un sistema econémi-
co ya de por si muy debilitado. La apuesta por
el turismo como principal actor de estos cam-
bios estructurales se fundamentaba en el cre-
ciente atractivo que desde comienzos de los
afios ochenta venia manteniendo el medio
rural espafiol como punto de destino vacacio-
nal. El gran problema al que se enfrentaba
esta opcién residia tanto en la incapacidad
econdmica de unas sociedades tremenda-
mente empobrecidas y descapitalizadas como
en el agotamiento demogréfico que padecian
la inmensa mayoria de los nucleos rurales.

La declaracién de los Parques Naturales
andaluces, por otro lado, coincide en el tiem-
po con la adhesion espafiola a la Comunidad
Economica Europea, donde ya hacia tiempo
gue venian cuestionandose los efectos de la
Politica Agricola Comun sobre el mundo rural.
En relacién con aquellas zonas rurales mas
sensibles desde el punto de vista ecoldgico,
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se habia llegado a reconocer que la incitacion
productivista de la Politica Agricola Comun
habia originado numerosas anomalias
ambientales al provocar el uso con fines agri-
colas de suelos poco aptos para ello. Los pro-
cesos previos de “desmonte” a los que se
habian sometido a esos suelos y su exposi-
cion al libre juego de los agentes erosivos,
junto al empleo de técnicas de manejo poco
apropiadas y al empleo masivo de insumos
guimicos en la agricultura, estaba provocando
un aumento desorbitado de los niveles de
contaminacion de aguas y suelos y un paula-
tino avance de la desertizacion en numerosas
regiones rurales que no podia tolerarse por
mas tiempo.

Las alternativas de uso turistico del territo-
rio rural empiezan a cobrar fuerza en la legis-
lacion agricola comunitaria a mediados de los
afos ochenta, coincidiendo con la deteccion
de toda esa problematica ambiental que aca-
bamos de resefiar. Algunos Reglamentos apa-
recidos durante esos afios, marcan el inicio
del cambio de rumbo en la politica agricola
comunitaria, mucho mas preocupada desde
entonces en apoyar nuevas férmulas de
generacion de empleo y creacion de riqueza
en el medio rural que en seguir incentivando
los procesos productivos en la agricultura a
costa de gravisimas alteraciones ambientales.
Las sucesivas reformas de la PAC emprendi-
das a partir de 1992 asi como toda la serie de
modificaciones que introduce la Agenda 2000,
no han hecho mas que reforzar la vertiente
agroambiental en la nueva politica agraria al
tiempo que han venido a profundizar en la
estrategia de implantacion turistica en el

medio rural promovida con un cierto éxito por
algunas Iniciativas Comunitarias desde
comienzos de los noventa.

Por ultimo, la implantacién de la nueva
politica de proteccion de la naturaleza en
Espafia también coincide en el tiempo con la
emergencia del nuevo concepto de desarrollo
sostenible, entendido, segln la Unién Mundial
para la Naturales (UICN), como “un proceso
que permite que se produzca el desarrollo sin
deteriorar o agotar los recursos que lo hacen
posible. Este objetivo se logra, generalmente,
gestionando los recursos de forma que se
puedan ir renovando al mismo ritmo que van
siendo empleados, o pasando del uso de un
recurso que se regenera lentamente a otro
gue tenga un ritmo mas rapido de regenera-
cion. De esta forma, los recursos podran
seguir manteniendo a las generaciones pre-
sentes y futuras” (0.M.T., 1993, 13)

Aungue este concepto surge con anteriori-
dad, se concretd en la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Medio Ambiente y
Desarrollo (Cumbre de la Tierra), celebrada
en Rio de Janeiro en 1992, que lo explicito,
para el caso del turismo, a través de la “Agen-
da XXl para la Industria de los Viajes y del
Turismo: hacia un desarrollo ambientalmente
sostenible”.

La Organizacién Mundial de Turismo, a
partir de las formulaciones anteriores, ha defi-
nido el concepto de desarrollo sostenible apli-
cado a la actividad turistica del siguiente
modo:

“El desarrollo sostenible atiende a las
necesidades de los turistas actuales y de las
regiones receptoras y al mismo tiempo prote-

325




EDUARDO ARAQUE JIMENEZ

326

ge y fomenta las oportunidades para el futuro.
Se concibe como una via hacia la gestion de
todos los recursos de forma que puedan satis-
facerse las necesidades econémicas, sociales
y estéticas, respetando al mismo tiempo la
integridad cultural, los procesos ecolégicos
esenciales, la diversidad biolégica y los siste-
mas que sostienen la vida” (0.M.T., 1999, 22).

Los principios esenciales sobre los que
descansa esta definicién son:

- Los recursos naturales, histdricos, cultu-
rales y de otro tipo empleados por el turismo
se conservan para su uso continuado en el
futuro, reportando asi al mismo tiempo bene-
ficios a la sociedad actual.

- El desarrollo turistico se planifica y ges-
tiona de forma que no cause serios problemas
ambientales o socioculturales en la zona de
turismo.

- La calidad ambiental global de la zona
turistica se mantiene y mejora donde sea
necesario.

- Se mantiene un alto nivel de satisfaccién
turistica de forma que los destinos retienen su
comerciabilidad y prestigio.

- Los beneficios del turismo se reparten
ampliamente por toda la sociedad.

Esta nueva forma de entender el papel del
turismo en el proceso de desarrollo ha sido
asumida de inmediato tanto desde &mbitos
politicos supranacionales de la importancia y
significado de la Unién Europea (C.E.E.,
1995), como por diferentes grupos empresa-
riales de enorme relevancia en el sector, e

incluso por la propia comunidad cientifica. En
este sentido puede servir como ejemplo la
“Carta de Lanzarote”, hecha publica tras la
celebracion en 1995 de la Conferencia Mun-
dial de Turismo Sostenible (Barrero, 1995;
Marin Cabrera, 1999), en la cual se definen, a
través de dieciocho puntos, las lineas maes-
tras que han de guiar la accién turistica en el
futuro si se quiere alcanzar un adecuado nivel
de sostenibilidad para la actividad. Ello obliga
a pensar en modelos de mayor integracion
entre turismo, medio ambiente y sociedad
(comunidades locales), como mejor garantia
de éxito y perpetuacion en la explotacion de
unos recursos que corren el grave riesgo de
desaparecer si no se gestionan y utilizan de la
forma mas adecuada.

Logicamente, si la aplicacién de los nuevos
postulados es necesaria en algun tipo de espa-
cios, esos son los que han merecido el califica-
tivo de protegidos. Algunos trabajos efectuados
a escala planetaria sobre este tipo de ambitos,
han llamado la atencién sobre la obligacién en
gue se encuentran los poderes publicos y los
agentes privados de trabajar en pos de un
turismo sostenible que garantice la conserva-
cién de los paisajes y los ecosistemas como la
mejor arma para conseguir un mayor nivel de
bienestar social entre la poblacion (McNeely,
Thorsell y Ceballos-Lascuréin, 1992).

Planificacion de los espacios protegidos

En cada uno de los decretos que daban
origen a los Parques Naturales de Grazalema
y Cazorla, Seguray Las Villas se encomenda-
ba a la Agencia de Medio Ambiente la elabo-
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racion, en el plazo méximo de un afio, de un
Plan de Uso y Proteccion de estos espacios
en el que deberian fijarse las directrices gene-
rales del régimen de proteccion y de los usos
permitidos en cada una de las diferentes
zonas establecidas dentro del area protegida
asi como las normas de gestién necesarias
para la conservacién de los valores naturales.
En los otros tres Parques Naturales creados
con anterioridad a 1989, lo que se solicitaba a
la mencionada Agencia era la redaccion de un
Plan Director de Uso y Gestion cuya finalidad,
a pesar del cambio de denominacién, no
variaba un apice respecto a la ya enunciada
en los Planes de Uso y Proteccion.

S6lo en los dos Parques pioneros lograron
ponerse en marcha los planes previstos. La
legislacion estatal que veria la luz poco des-
pués de crearse el resto de los Parques Natu-
rales, modifico la secuencia planificadora y en
todos ellos se aplicaron los nuevos instrumen-
tos disefiados al efecto, esto es, los Planes de
Ordenacién de los Recursos Naturales y los
Planes Rectores de Uso y Gestion.

En el caso del Plan de Uso y Proteccion
del Parque Natural de las Sierras de Cazorla,
Segura y Las Villas, las referencias directas a
la actividad turistica se contemplan dentro de
las directrices que se dan para la elaboracion
del Plan de Uso Publico y del Plan de Promo-
cion; ambos integran, junto con otros planes
sectoriales (ganadero, forestal, cinegético,
etc.), el Programa Bésico de Actuacion que se
define para el &mbito territorial que engloba el
espacio protegido (Araque Jiménez, 1997).

Las directrices basicas del Plan de Uso
Publico, reproducidas literalmente, son las
siguientes:

- Ordenar las actividades recreativas,
turisticas y educativas, particularmente aque-
llas que faciliten las visitas y el reconocimien-
to del Parque, en base al fomento de los ele-
mentos culturales autdctonos.

- Planificar el recurso turistico de acuerdo
a lo dispuesto en la zonificacién de usos esta-
blecidos en los terrenos del Parque y en fun-
cion de la proteccién y conservacién de los
valores naturales del Parque.

- Incentivar a nivel publico la creacion de
una infraestructura de base a fin de atender a
las necesidades de uso publico y establecer el
marco para el desenvolvimiento de la iniciati-
va privada.

- Promover a través del uso publico el
conocimiento y difusion de los valores natura-
les y humanos del Parque actuando como ins-
trumento para la recuperacion del equilibrio
entre la actividad humana y la naturaleza
como concepto de calidad de vida.

- Coordinar las actividades educativas al
aire libre que se realicen en el interior del Par-
que, a través del conocimiento de rasgos
naturales y humanos del mismo, de cara a
sensibilizar y contribuir al aprecio de sus valo-
res medioambientales.

- Apoyar la finalidad educativa en un dise-
fio recreativo, ludico y participativo y una infra-
estructura adecuada de Aulas de Naturalezay
elaboracion de itinerarios pedagdgicos.

- Prestar especial atencion a la poblacion
escolar del Parque y entorno mas inmediato
garantizando su presencia en programas de
educacion ambiental, asi como a los habitan-
tes del Parque en general a fin de que conoz-
can y preserven los valores naturales de sus
medios y descubran las posibilidades de
desarrollo que encierra.

327




EDUARDO ARAQUE JIMENEZ

328

En cuanto al Plan de Promocién, entre las
variadas directrices que contiene relativas a
los distintos sectores y subsectores economi-
cos con presencia en el Parque, figura la
siguiente, referida especificamente al turismo:

- Ordenacién del turismo a través del
aumento y mejora de la oferta asi como la diver-
sificacién de la demanda para conseguir una
prestacion de servicios lo mas completa posible
Yy no excesiva espacial ni temporalmente.

Teniendo en cuenta las consideraciones
que se hacfan en el “Proyecto de desarrollo
comunitario integral de las Sierras de Cazorla,
Seguray Las Villas” (C.E.R.U.R., 1986), redac-
tado con caracter pionero para este espacio
protegido, el Instituto de Fomento de Andalucia
ponia en marcha un plan de actuacion en la
zona (I.F.A., 1990), en el cual se contemplaba
el turismo, junto con el aceite de oliva, la gana-

deria de ovino y la madera, como uno de los
sectores fundamentales a los que debian diri-
girse las inversiones empresariales debido a
las altas potencialidades de desarrollo que pre-
sentaba (Araque Jiménez, 1995).

Por lo que respecta a los otros tres Par-
ques Naturales jiennenses, los Planes de
Ordenacién de los Recursos Naturales y los
Planes Rectores de Uso y Gestién se han
encargado de establecer el marco general en
el que debe moverse la actividad turistica que
se implante y desarrolle en su interior. Ambos
instrumentos, junto con los Planes de Desa-
rrollo Integral y los Programas de Fomento,
conforman la secuencia planificadora que
establece el ordenamiento legal. Entre otros
(Araque Jiménez, 1990), los objetivos y con-
tenidos de cada uno de esos instrumentos
son los que figuran en el Cuadro 3

Cuadro 3.- Instrumentos de planificacion de los Parques Naturales andaluces

Instrumento Objetivos

Contenido

Plan de Ordenacion de los
Recursos Naturales

V.- Facilitar los criterios

orientadores de las politicas

sectoriales y ordenadores

de las actividades econémicas y sociales,
publicas y privadas, para que

sean compatibles con las

exigencias sefialadas

VI.- Establecimiento

de criterios de referencia
orientadores en la formulacién
y ejecucion de las diversas
politicas sectoriales que inciden
en el ambito territorial

Plan Rector de Uso y Gestion

II.- Organizacién del espacio

.- Zonificacion de usos y actividades
II.- Programa basico de actuacion

Plan de Desarrollo Integral

|.- Dinamizacion de la estructura
socioeconémica atendiendo a la
conservacion de sus valores naturales

Ill.- Generacion de alternativas
validas al desarrollo.

V.- Eleccion de alternativas de
desarrollo. Programa de actuacion

Programa de Fomento

.- Dirigir la ejecucion flexible
y actualizada de los programas de actuacion

|.- Establecer prioridades
[II.- Control y seguimiento
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Como objetivos generales, los Planes de
Ordenacion de los Recursos Naturales de
esos Parques, invariablemente, establecen:

- Compatibilizar el uso social, recreativo y
cultural del Parque con su conservacion, asi
como el mantenimiento de sus capacidades
productivas.

- Facilitar la generaciéon de condiciones
socioecondmicas que posibiliten el desarrollo
de las comunidades locales favoreciendo su
progreso

Entre los objetivos especificos, l6gicamen-
te, en cada Parque se fijan unas metas dife-
rentes que de una u otra forma también tienen
que ver con la actividad turistica. Asi, por
ejemplo, en el Plan de Ordenacién de los
Recursos Naturales del Parque Natural de
Despefiaperros se hace alusion a su situacion
estratégica en la entrada de Andalucia y en
razon de ello se fija como objetivo especifico
“debe mostrar a sus visitantes el modelo de
gestion del medio natural que desarrolla la
Agencia de Medio Ambiente, asi como dar a
conocer la Red de Espacios Naturales Prote-
gidos de Andalucia”. Por su parte, el Plan de
Ordenacion de los Recursos Naturales de la
Sierra de AndUjar se fija como objetivo espe-
cifico la ordenacion y adecuacion de las con-
diciones de las areas recreativas a los usos a
los que se encuentran sometidas.

Ademas de fijarse estos objetivos, los Pla-
nes de Ordenacion de los Recursos Naturales
establecen toda una serie de normas relativas
a actuaciones urbanisticas e infraestructura-
les asi como las directrices relativas a la orde-
nacion de los recursos naturales y la zonifica-
cion del espacio protegido, cuya incidencia

sobre la actividad turistica resulta determinan-
te ya que regula las funciones de cada tipo de
suelo y restringe la implantacion de todo tipo
de infraestructura y equipamiento sobre aque-
llas porciones del territorio mas vulnerables a
la accién del hombre.

En cuanto a las directrices que se estable-
cen en los Planes de Ordenacién de los
Recursos Naturales, las que afectan de
manera directa al turismo estan recogidas en
dos grandes capitulos. En el primero de ellos
figuran las “directrices para la programacion
del uso publico”, cuyos objetivos fundamenta-
les son:

a) Asegurar el acceso y disfrute del Par-
que Natural al conjunto de la poblacién

b) Evitar que el disfrute del Parque Natural
pueda repercutir negativamente sobre la con-
servacion de sus valores naturales y culturales

Ademas, como directrices complementa-
rias figuran las siguientes:

a) Incentivar actividades blandas de
esparcimiento tales como excursionismo y
montafismo.

b) Promover el conocimiento por el pablico
de los valores culturales y naturales del Par-
que Natural mediante programas de educa-
cion ambiental para los visitantes.

c) Delimitacién de las areas y los tipos de
servicios.

d) Incentivar a nivel publico la creacién de
una infraestructura de base a fin de atender
las necesidades de uso publico y establecer
un marco para el desenvolvimiento de la ini-
ciativa privada.

e) Prestar especial atencion a la poblacion
escolar del entorno més inmediato de Parque
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Natural garantizando su presencia en progra-
mas de educacion ambiental, asi como los
habitantes del entorno del Parque Natural a
fin de que conozcan y preserven los valores
naturales de su medio y descubran las posibi-
lidades de desarrollo del mismo.

f) Fomentar el turismo rural y el turismo
cinegético.

En el otro capitulo se establecen las
“directrices para el Plan de Desarrollo Inte-
gral”. Entre ellas figura:

- Fomentar las actividades turisticas del
Parque Natural de manera que se mantengan
las actividades tradicionales y se conserve y
proteja el medio natural.

Los Planes Rectores de Uso y Gestion,
por su parte, desarrollan al maximo la norma-
tiva de uso publico, adaptandola a las pecu-
liares circunstancias que concurren en cada
uno de los Parques. Como criterios generales
de aplicacion en todos ellos figuran:

- Racionalizar al maximo la utilizacién de
los recursos didacticos del Parque Natural, de
acuerdo con la capacidad de cada area

- La promocion del uso publico del Parque
Natural se realizard, no solo a través de las
actuaciones de la Administracion, sino que se
atenderan especialmente aquellas iniciativas
particulares que tengan por objeto fomentar el
disfrute y la difusion de los valores naturales
del Parque Natural, siempre que se ajusten a
los objetivos del Plan de Ordenacion de los
Recursos Naturales y a las determinaciones
del presente Plan, y cuenten con la aprobacion
de los 6rganos gestores del Parque Natural.

- La ordenacion de las actividades y equi-
pamientos de uso publico se hara en funcion

de los valores del Parque Natural, primando
aquellas actuaciones cuyos efectos redunden
en la situacion socioeconémica general de los
municipios del Parque Natural y su entorno,
debiendo respetarse los usos tradicionales del
Parque Natural que no han incidido negativa-
mente en la conservacion de dicho espacio.
Desafortunadamente, hasta la fecha solo
en el caso del Parque Natural de Sierra Magi-
na se han iniciado los trabajos de redaccion
del Plan de Desarrollo Integral y es de espe-
rar que muy pronto se hagan publicos sus
resultados. En los otros dos Parques Natura-
les, que sepamos, ni siquiera se han iniciado
esos estudios ni, por supuesto, los correspon-
dientes a los Programas de Fomento, el dlti-
mo gran instrumento de planificacién que con-
templa la Ley 2/1989. Por tanto, poco pode-
mos decir nosotros que no sea sugerir posi-
bles lineas de intervencién que ayuden a sen-
tar sobre bases mas sdlidas el sector turistico.

El proceso de implantacion y desarrollo de Ia
actividad turistica en los Parques Naturales
jiennenses

Como hemos sefialado en la Introduccidn,
el nivel de implantacién y desarrollo de la acti-
vidad turistica en estos momentos, difiere
sustancialmente de unos Parques Naturales a
otros. Mientras que el Parque Natural de las
Sierras de Cazorla, Segura y Las Villas resul-
ta ser uno de los espacios protegidos andalu-
ces mas visitados y donde la proliferacion de
infraestructura y equipamiento turistico ha
sido mayor durante los ultimos afios, el resto
de los Parques Naturales jiennenses apenas
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han experimentado avances sustanciales en
este terreno. Por esa razdn, conviene analizar
separadamente cada uno de estos dos gran-
des modelos de desarrollo de la actividad
turistica que se han conformado hasta el
momento en la provincia de Jaén.

El Parque Natural de las Sierras de Gazorla,
Segura y Las Villas

El impresionante nivel de desarrollo alcan-
zado por la actividad turistica en el mayor de
los espacios protegidos de la Peninsula Ibéri-
ca, no puede achacarse de forma exclusiva,
como a veces se hace, a su proteccion admi-
nistrativa. Ese hecho resulta, desde luego,
relevante pero no deja de ser el Gltimo esla-
bon, por el momento, de una larga cadena
histérica que no siempre se tiene en cuenta a
la hora de abordar este singular fendmeno
(Sanchez Martinez, 1991 a y b). A nuestro jui-
cio, los grandes hitos que marcan las pautas
evolutivas del desarrollo turistico en estas sie-
rras prebéticas pueden sintetizarse del
siguiente modo:

- Desde mediados de los afios cincuenta,
una buena parte del espacio que se encuen-
tra catalogado actualmente como Parque
Natural, se conforma como uno de los Cotos
Nacionales de Caza mas importantes de
nuestro pais. La masiva presencia de perso-
nalidades politicas que aqui se dan cita cada
temporada, encabezadas por el anterior Jefe
de Estado, que se convierte en uno de los
méas asiduos visitantes de este magnifico
cazadero, logra proyectar una imagen de
estas sierras que transciende a los circulos

estrictamente cinegéticos. Se inicia asi una
fase de “descubrimiento popular” de los valo-
res naturales que encierra el macizo, cuyo
principal resultado es el incremento de la
afluencia de visitantes con fines recreativos.
En esos momentos del siglo, una parte de la
vieja red de caminos serranos se encuentra
reconvertida ya en flamantes “vias de saca”
por las que se extraen las maderas que anual-
mente se cortan en los montes con destino a
RENFE. Gracias a ello empieza a facilitarse el
transito rodado por parajes que hasta enton-
ces habian permanecido incomunicados y
cuyo atractivo paisajistico se convierte en el
mejor de los reclamos para visitantes que
muestran un gran deseo de entrar en contac-
to directo con una naturaleza, en apariencia,
muy poco alterada.

- Afinales de los afios sesenta y comien-
zos de los setenta, la Administracion forestal
espafiola, gestora de la impresionante masa
de montes del Estado que se da cita en estas
sierras, emprende el camino de la adecuacion
recreativa de aquellos tranzones de los mon-
tes mejor comunicados por carretera y proxi-
mos a alguno de los nimeros cursos de agua
existentes en la zona. La motorizacion de la
sociedad espafiola avanza a pasos agiganta-
dos y acaba por romper el aislamiento secular
de las Sierras de Segura y Cazorla. A medida
que pasan los afios, el nimero de familias que
acuden a disfrutar de un dia de recreo en este
macizo montafioso aumenta considerable-
mente, al tiempo que se extiende el atractivo
turistico sobre un radio territorial cada vez
mayor. Para dar acogida a los visitantes fora-
neos que deciden pernoctar, se habilitan algu-
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nas de las tradicionales “ventas” que surca-
ban las principales vias de comunicacion y se
inician los tramites para la construccion del
Parador Nacional de Turismo de la Sierra de
Cazorla, un tipo de establecimiento destinado
fundamentalmente a aquel segmento de la
demanda con mayores posibilidades econé-
micas, que bien acudia aqui a practicar la
caza o por otro tipo de motivaciones distintas.

- A mediados de los afios setenta, gracias
al positivo impacto social que provocan las
series documentales grabadas en estos para-
jes por el malogrado Félix Rodriguez de la
Fuente, se produce un salto cualitativo y cuan-
titativo importante en el proceso de implanta-
cién y desarrollo turistico de las Sierras de
Segura y Cazorla. El atractivo que suscitan las
imagenes televisivas desencadena un movi-
miento turistico sin precedentes que desborda
todo tipo de previsiones. La masiva afluencia
de visitantes en distintas épocas del afio, obli-
ga a la Administracion publica a adecuar provi-
sionalmente extensas areas de acampada
destinadas a dar acogida al creciente grupo
humano que acude a la sierra a pasar una
temporada. Aunque la descapitalizacion del
escaso empresariado turistico local es notoria,
en estos afios se realiza un importante esfuer-
z0 econdmico y surgen los primeros estableci-
mientos de nueva planta tanto en el eje que
define la carretera Cazorla-La Iruela-Burun-
chel como en el que discurre paralelo a la via
de saca del Guadalquivir, dentro ya de los limi-
tes del Coto Nacional de Caza.

- En 1983, como ya se ha dicho, se con-
cede a las Sierras de Segura y Cazorla el dis-
tintivo de “Reserva de la Biosfera” que otorga

la UNESCO a través del programa “Hombre y
Biosfera” (Azcarate y Bang, 1993). Aunque
semejante distincion no comporta ningun tipo
de ayuda institucional que pudiera repercutir
directamente sobre el nivel de implantacion
de la actividad turistica, supone una llamada
de atenci6n a las autoridades nacionales y
regionales sobre la necesidad de promover en
el futuro formulas de compatibilidad entre el
desarrollo de esa actividad y la conservacion
de los excepcionales valores de este entorno.
En el fondo, esta distincién no viene sino a
activar los mecanismos conducentes a dotar a
las Sierras de Segura y Cazorla de una figura
de proteccion especifica que garantice la per-
manencia de aquellos valores. Y asi se haré
muy pronto, utilizando para ello los resortes
legales que permitia la Ley de espacios natu-
rales protegidos de 1975.

- La creacion del Parque Natural en febre-
ro de 1986 supone otro paso trascendental,
como ya hemos dicho, en la potenciacion
turistica de este espacio. Coincidiendo con un
resurgir espectacular del turismo rural en el
conjunto del pais, las Sierras de Cazorla y
Segura se convierten en uno de los destinos
nacionales preferidos por quienes deciden
pasar sus vacaciones en alglin espacio prote-
gido. A diferencia de lo que habia sucedido
anteriormente, la Administracion auténoma
decide implicarse directamente en la promo-
cion del sector hasta convertirse en su princi-
pal impulsor (Araque Jiménez, Sanchez Mar-
tinez y Garrido Almonacid, 1995). Este proce-
so de intervencion publica se ha realizado por
dos medios muy diferentes. Por un lado, a tra-
vés de la Gerencia especifica de promocion
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que el Instituto de Fomento de Andalucia crea
en el mismo Parque con el fin de atender y
asesorar técnicamente todos aquellos proyec-
tos empresariales de creacion de nueva infra-
estructura turistica que se ajusten a los conte-
nidos del Programa de Fomento del Parque.
Por otro lado, la propia Administracion ha

actuado como si de un empresario particular
se tratara, arriesgando e invirtiendo en la cre-
acion de una abundante infraestructura y
equipamiento turistico de nueva planta y con-
tribuyendo, junto con la iniciativa privada, a la
promocion y difusion de este singular espacio
(Cuadro 4).

Cuadro 4.- El papel de la Iniciativa publica en el Parque Natural de las Sierras de Cazorla, Segura y Las Villas

Equipamiento de Rehabilitacion

Creacion de Promocion y

uso publico arquitectonica con fines infraestructura difusion
turisticos de nueva planta

Aulas de la naturaleza Casas forestales Villa turistica Interior

Centros de interpretacion Otras edificaciones emblematicas Camping Externa

Adecuacion de zonas Gestion privada

recreativas, campamentos, etc.

Gestion privada Iniciativa puablica y

privada

El equipamiento de uso publico que se ha
creado, ha consistido, bésicamente, en cen-
tros de un alto contenido didactico encamina-
dos a explicar a la poblacioén las caracteristi-
cas genéricas de este entorno (Centro de
Interpretacién de la Torre del Vinagre), o bien
el funcionamiento de determinados ecosiste-
mas de una alta singularidad (Centro de inter-
pretacién fluvial del rio Borosa, Aula de la
Naturaleza de El Cantalar, etc.). Por otra
parte, se han redoblado los esfuerzos de
ordenacion de los montes para las actividades
de esparcimiento y recreo, introduciendo nue-
vas modalidades de uso muy diferentes a las

que se pusieron en marcha a finales de los
sesenta (areas de acampada libre ya clausu-
radas, campamentos juveniles, etc.)

La accion de mayor trascendencia y
envergadura de cuantas ha impulsado la
Administracion autonémica en el Parque
Natural ha estado ligada a la construccién de
una abundante infraestructura de alojamien-
tos, la gran debilidad que se apreciaba en las
Sierras de Segura y Cazorla en el momento
de su proteccion. Para ello se han levantado
complejos hoteleros de nueva planta (Vila
turistica de Cazorla), o bien se han creado
modernos campings con el fin de dar res-
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puesta a esa otra forma de turismo emergen-
te en Espafia a finales de los afios setenta y
principios de los ochenta (Chopera de Coto
Rios, El llano de Arance, Fuente de la Pas-
cuala, Hoyo de los Pinos, Fuente de la Cana-
lica, Montillana, Garrote Gordo y El Robledo).

La otra gran forma de intervencion publica
se ha consagrado a la rehabilitacién del viejo
habitat rural que permanecia abandonado y
en trance de desaparicion. La readaptacion
funcional de distintas casas forestales (Morci-
guillinas, Riogazas, La Hortizuela y Los Parra-
les) o la reconstruccion de edificios emblema-
ticos (antiguo Seminario de Siles) para los
nuevos fines turisticos, debemos valorarla
tanto desde una perspectiva estética como
por lo que supone de ahorro de unos recursos
calificados de inservibles y que hubieran aca-
bado sucumbiendo al paso del tiempo.

En cualquiera de los casos mencionados,
la gestion y administracién de los estableci-
mientos creados se ha entregado a la iniciati-
va privada, que actualmente los regenta
mediante concesion administrativa. En el pro-
ceso de cesion se han primado a los grupos
locales constituidos en cooperativas, lo que
confiere a esta accién un elevado contenido
social.

Por Ultimo, la iniciativa publica y privada
han colaborado estrechamente a la hora de
promocionar y difundir la imagen turistica de
este espacio natural. Ello ha repercutido en el

mantenimiento de un flujo anual de visitantes
que sigue figurando hoy dia entre los mas ele-
vados de Andalucia a espacios de estas
caracteristicas.

La conjuncién de todas estas energias ha
dado origen a cambios sociales y econémicos
de envergadura cuyo analisis no podemos
abordar aqui. Si conviene sefialar, en cual-
quier caso, algunos de los aspectos mas con-
flictivos y probleméticos que presenta la acti-
vidad turistica en estos momentos pues algu-
nos de ellos, como después se vera, se han
abordado de forma directa en los nuevos ins-
trumentos de planificacion de que acaba de
dotarse este espacio protegido.

A nuestro juicio (Cuadro 5), la actividad
turistica (tanto el nimero de visitantes como
la construccion de nueva infraestructura y
equipamiento) se ha centrado en exceso en el
curso alto del Guadalquivir, sobre el estrecho
valle que conforma el rio entre su nacimiento
y la presa del Tranco, y, en menor medida en
el eje que define la carretera Cazorla-La Irue-
la-Burunchel, situada en la linea fronteriza del
Parque (Araque Jiménez y Sanchez Martinez,
1992). Los cambios funcionales y paisajisticos
que han secundado este proceso de difusion
de la infraestructura y el equipamiento turisti-
co han transformado radicalmente la imagen
de estos privilegiados entornos, donde ape-
nas se atisban hoy algunos de los elementos
que los definieron hasta los afios sesenta.
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Cuadro 5.- Efectos territoriales del desarrollo turistico en el Parque Natural de Cazorla, Segura y

Las Villas

Concentracion espacial Elevada

estacionalidad

Aumento de Insuficiencias de

los impactos las redes y siste-

R el fal X3
nNESHEHOS caffeteras

Ce lta-dal Cradalo iy AW/
SUrStano-Gerouataruivit veraio

= (PR o) lo ol o P
Cje Cdlulla-La TucTa=burarivimeT ST Sdilid

. R
Ruidos Abastecimiento

Otros fines de
semana Ocupacion de habi-
tat Saneamiento

Esos cambios a los que aludimos alcan-
zan su maxima notoriedad en los momentos
de mayor concentracion de visitantes, que
coinciden sisteméticamente con los meses
centrales del estio, el periodo vacacional de
Semana Santa y algunos fines de semana
aislados en los que el atractivo de estas sie-
rras se incrementa por causas absolutamente
naturales (floracion primaveral, berrea del
ciervo, etc.). Esta elevada estacionalidad, que
no es exclusiva de este destino turistico,
desde luego, si presenta aqui connotaciones
gue la hacen mucho mas perversa que en
otros dmbitos, ya que provoca un exceso de
“carga” que puede dar origen a alteraciones
irreversibles sobre ecosistemas y paisajes
profundamente vulnerables. De hecho el
aumento de los impactos que provocan la
acumulacion de residuos humanos, la conta-
minacion acustica o la ocupacion de determi-
nados habitats, por citar sélo algunos ejem-

plos, son algunos de los elementos que mayor
preocupacion vienen suscitando entre los
gestores de este espacio protegido, sobre
todo después de ver su influencia sobre algu-
nas de las especies animales mas emblema-
ticas de estas sierras.

Desde luego lo que si parece probado es
la manifiesta insuficiencia de determinadas
redes y sistemas para acoger a tan alto volu-
men poblacional en tan escaso periodo de
tiempo. La congestion del trafico rodado, las
dificultades para el saneamiento y depuracion
de residuos o las incapacidades para el abas-
tecimiento de determinados recursos, han
sido motivos constantes de queja durante
estos Ultimos afios y no ya sélo por el empre-
sariado vinculado al sector turistico sino tam-
bién por otros muchos colectivos politicos y
sociales (Araque Jiménez y Sanchez Marti-
nez, en prensa).

Los Parques Naturales de I_a Sierra de Andi-
jar, Sierra Magina y Despeiiaperros
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En estos tres Parques Naturales el nivel
de implantacién de la actividad turistica es
aun muy deficiente, a pesar del esfuerzo que
viene haciéndose en pos de la introduccion de
la actividad. Para dar una vision de ese esca-
SO arraigo turistico, nada mejor que reproducir
las conclusiones a las que llegan las “memo-
rias descriptivas” que acompafan a los Pla-
nes de Ordenacion de los Recursos Natura-
les, ya que todas ellas son bastante expresi-
vas al respecto.

En el caso del Parque Natural de la Sierra
de Andujar se dice textualmente: “La oferta
turistica es muy escasa, debido a la baja
demanda que hasta el momento ha ocasiona-
do la zona, pero con la declaracion del Parque
Natural Sierra de Anddjar, se podria potenciar
dicha actividad, a través de una ordenacion y
promocion de areas de interés natural y cultu-
ral en el area de influencia del Parque Natural”
(Consejeria de Medio Ambiente, 1997 a, 29)

No difieren gran cosa las afirmaciones que
se hacen sobre el Parque Natural de Despe-
fiaperros. En el texto puede leerse: “Hay que
destacar la escasa oferta de infraestructura
turistica en el ambito de influencia del Parque
Natural. Hasta ahora, la demanda turistica ha
sido muy escasa, lo que explica la inexisten-
cia de una infraestructura turistica adecuada
al potencial que este sector puede represen-
tar a partir de la declaracion del Parque Natu-
ral, asi como a las posibilidades asociadas a

la actividad cinegética, o la condicién del Par-
que Natural de Puerta de Andalucia” (Conse-
jeria de Medio Ambiente, 1997 b, 25-26).

Tampoco son mucho méas explicitas las
consideraciones que se hacen respecto al
Parque Natural de Sierra Magina: “El sector
turistico esta muy poco desarrollado. Una vez
analizado el equipamiento turistico, espacial-
mente la oferta de bares, restaurantes y aloja-
mientos en hostales y hoteles, se ha visto
mayor presencia de los primeros, puesto que
implica un menor desembolso inicial y una
rotacion de dinero mas elevada, por lo que es
una inversién menos arriesgada y onero-
sa...La escasa demanda turistica explica la
inexistencia de una infraestructura turistica
adecuada al potencial que este sector puede
representar a partir de la declaracion del Par-
que Natural de Sierra Magina...Hay que des-
tacar como un problema la falta de ordenacién
y promocion de areas de interés natural y cul-
tural dirigidas a actividades turisticas en el
area de influencia del Parque Natural. Esta
escasa actividad turistica se debe a la falta de
iniciativas empresariales hasta la fecha de la
declaracion del Parque Natural, lo que supone
un desequilibrio entre proteccion y conserva-
cion del medio, y la posible fuente de ingresos
por turismo rural” (Consejeria de Medio
Ambiente, 1997 c, 28-29).

Precisar las causas que han conducido a
esta deprimente situacion, al menos en lo que
a implantacion turistica se refiere, no resulta
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facil y siempre es aventurado. En nuestra opinion, los hechos mas sobresalientes se reflejan en

el Cuadro 6.

los Parques Naturales de Sierra de Andujar, | Despenaperros y Sierra Magina

tividad-turisti

D blacié A iad ; ' bitidad-d Predominie-det

despoblamiento viarias

tica

. - —

la propiedad publica y privada

actividad cinegé-

Elevada

de suelo urbano y la movilidad rentabilidad
urbanizable

Dificultades para la semejante enclave merece estar incluido den-
Imposibilidad de acceso “Absentismo” tro de un espacio protegido.

conexion con los - Ausencia de redes viarias.- La ausencia
a enclaves atractivos turistico de una red viaria bien articulada interiormente

sistemas generales

- Despoblacién y despoblamiento.- Las
fronteras de todos estos Parques Naturales
se han trazado procurando no incluir ningin
nicleo urbano en su interior, posiblemente
con la finalidad de eliminar cualquier tipo de
conflictividad que pudiera suscitarse en el
momento de su declaracion. Eso ha limitado
considerablemente la disponibilidad de suelo
urbano o urbanizable y ha dificultado la cone-
Xion con los sistemas generales de abasteci-
miento de recursos y saneamiento, todo lo
cual ha incidido negativamente sobre la loca-
lizacién de infraestructura para uso turistico.
El dnico nlcleo que escapa a esta dinamica
es el Cerro del Cabezo, en el Parque Natural
de la Sierra de Andujar, cuyo crecimiento
urbanistico ha sido tan espectacular durante
la dltima década que hoy se cuestiona si

es otra de las caracteristicas comunes a los
tres Parques Naturales que nos ocupan. De
ese hecho se desprende una limitacién consi-
derable de la movilidad, aspecto que resulta
imprescindible en la practica de este tipo de
turismo. Ni siquiera en el Parque Natural de
Despefiaperros, por cuyo interior discurren la
autovia de Andalucia y la linea férrea Madrid-
Cadiz, se dispone de redes secundarias que
enlacen con estas grandes arterias y permitan
una articulacion mas efectiva del espacio pro-
tegido.

- Impermeabilidad de la propiedad publica
y privada.- Las dificultades para el desplaza-
miento por el interior de los Parques Naturales
se acentlian alin mas como consecuencia de
la existencia de extensas propiedades publi-
cas y privadas, perfectamente individualiza-
das por medio de fuertes barreras fisicas, que
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impiden la presencia de visitantes en su inte-
rior. De este modo se elimina toda posibilidad
de acceso a enclaves que podian ejercer un
gran atractivo turistico y generar unos flujos
de visitantes mucho mayores. Los ejemplos
se reproducen por doquier en cada uno de
estos tres Parques Naturales aunque quizas
el mas llamativo y problematico por la conflic-
tividad a la que ha dado origen en los Ultimos
afios sea el que se registra en los extensos
montes estatales de Lugar Nuevo y Sellado-
res-Contadero, dentro del Parque Natural de
la Sierra de AndUjar.

- Predominio de la actividad cinegética.- El
cerramiento de la inmensa mayoria de las
propiedades publicas y privadas que coexis-
ten en el interior de los Parques Naturales,
obedece a su dedicacion exclusivamente
cinegética y se utiliza para impedir el paso de
animales entre los distintos Cotos de caza
mayor que se han constituido sobre esas fin-
cas. Esta actividad se ha conformado durante
las Ultimas décadas como una auténtica alter-
nativa empresarial, de manera que la gestion
de la inmensa mayoria de las explotaciones
agrarias, tanto publicas como privadas, que
existen actualmente en los Parques Naturales
de la Sierra de Andujar y Despefiaperros y, en
menor medida, en el Parque Natural de Sierra
Magina, se han dirigido por estos nuevos
derroteros. La elevada rentabilidad de estas
nuevas empresas agrarias, ha hecho que las
reinversiones se dirijan hacia la moderniza-
cién y mejora de los sistemas de explotacion
cinegética y se abandonen otros sectores de
actividad como el turistico, mucho menos
seguros en términos econémicos y mas pro-

bleméticos en cuanto a su gestion.

A pesar de todo lo anterior, no podemos
dejar de reconocer aqui determinadas venta-
jas que hoy confluyen en estos tres Parques
Naturales y que pueden ser, convenientemen-
te gestionadas y explotadas, la base de un
desarrollo turistico mas préspero.

- La reciente conexion, a través de las
autovias de Andalucia y Granada, que se ha
producido entre las areas de influencia de
estos tres Parques Naturales y el resto del
territorio regional y nacional, es un primer ele-
mento que hay que tener presente a la hora
de evaluar la situacion actual, pues supone un
avance sustancial en la ruptura del aislamien-
to que ha caracterizado secularmente a estas
zonas montafiosas y la posibilidad de acceder
a sus ambitos periféricos de una forma rapida
y segura. Excluido el Parque Natural de Des-
pefiaperros que, como hemos visto, se
encuentra atravesado por una de esas gran-
des vias de comunicacion, la frontera meridio-
nal del Parque Natural de la Sierra de Andujar
y la occidental del Parque Natural de Sierra
Magina se encuentran a apenas una veintena
de kilémetros de las autovias de Andalucia y
Granada, respectivamente.

- La abundancia de cursos permanentes
de agua es otro de los grandes atractivos
turisticos que pueden ofertar los dos Ultimos
Parques citados. Como se sabe, este es uno
de los elementos mas valorados, junto con la
vegetacion, por quienes frecuentan este tipo
de espacios con fines recreativos. Los rios
Jandula y Yeguas, que establecen las fronte-
ras oriental y occidental, respectivamente, del
Parque Natural de la Sierra de Anddjar, pue-
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den convertirse, de manera similar a lo que ha
sucedido en el Parque Natural de las Sierras
de Cazorla, Segura y Las Villas con el Gua-
dalquivir, en los grandes ejes en torno a los
cuales se articule la actividad turistica en este
espacio protegido. Por su parte, los especta-
culares manantiales de agua que se presen-
tan por doquier en el macizo de Sierra Magina

Perspectivas de futuro

Dado el diferente grado de implantacion
de la actividad turistica en los Parques Natu-
rales jiennenses, parece claro que las estrate-
gias de futuro también deben plantearse de
manera diferenciada. En un caso, el del Par-
gue Natural de las Sierras de Cazorla, Segu-
ray Las Villas, no cabe duda que deben corre-
girse determinados efectos territoriales gene-
rados por el turismo y reconducirse aquellos
procesos mas nocivos que impiden una
correcta articulacion del sector; en los otros
tres Parques Naturales, a partir de la expe-
riencia ya adquirida, deben sentarse las
bases para conseguir un desarrollo duradero
de la actividad que no entre en contradiccion
con los principales postulados conservacio-
nistas.

Un nuevo marco para la actividad turistica en
el Parque Natural de las Sierras de Gazorla,
Segura y Las Villas

El hecho de que este Parque Natural se
creara con anterioridad a la entrada en vigor
de la Ley 2/1989, se tradujo, como ya hemos
visto, en la adopcién de una secuencia plani-

ficadora muy distinta a la del resto de los
espacios protegidos andaluces de esa misma
categoria. Después de una década de vigen-
cia del Plan de Uso y Proteccion, ha sido pre-
ciso elaborar el Plan de Ordenacion de los
Recursos Naturales y el Plan Rector de Uso 'y
Gestion, cuya aprobacion por el Consejo de
Gobierno de la Junta de Andalucia acaba de
producirse recientemente y ya sélo esta pen-
diente de su publicacion en el Boletin Oficial
de la Comunidad Autbnoma para poder entrar
en vigor.

Como se reconoce en la “exposicion de
motivos” que acompafa al primero de estos
Planes, se ha aprovechado la ocasién para
“adecuar las determinaciones de ordenacion y
proteccion de recursos a la actual situacion
socioecondmica y territorial del Parque, donde
se han experimentado cambios notables en
aspectos de gran incidencia territorial y
ambiental”. Entre los cambios detectados se
cita expresamente el auge de las actividades
turisticas, que han sido objeto de un trata-
miento pormenorizado en el nuevo texto.

Ya entre los objetivos generales que deta-
lla el Plan figura el de “ordenar y racionalizar
las iniciativas de desarrollo turistico, atendien-
do a criterios de sustentabilidad e integracion
tanto ambiental como socioeconémica”, y
entre los objetivos especificos el de “diversifi-
car las modalidades de uso publico en el
ambito del Parque Natural con arreglo a los
distintos sectores de la demanda, redistribu-
yendo la excesiva presion turistica concentra-
da en el Corredor del Tranco”. Ambos objeti-
vos, que no se han manifestado con tanta
contundencia en ninguno de los Planes de
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Ordenacion de los Recursos Naturales apro-
bados hasta la fecha, responden a ese deseo
del que hablabamos de correccion de los
efectos territoriales mas perversos que ha tra-
ido aparejada la actividad.

Por esta razon, el capitulo tercero del Plan
Rector de Uso y Gestién, se ha consagrado
exclusivamente a establecer las “normas para
la construccion y localizacion de equipamien-
tos turisticos de uso publico”, sefialdndose
como criterios basicos los siguientes:

- Promover una equidistribucion de los
servicios y equipamientos, teniendo en cuen-
ta los ya existentes y cubriendo prioritaria-
mente las necesidades de aquellas areas
infradotadas del Parque Natural, especial-
mente las zonas de la Sierra de Segura, Las
Villas y El Pozo.

- Vigilar la aplicacion de los criterios esta-
blecidos para nuevos emplazamientos, espe-
cialmente en la zona del Corredor del Tranco,
ante los problemas de excesiva concentracion
turistica que presenta este sector del Parque
Natural, limitando las autorizaciones para
nuevos emplazamientos en dicha zona a
aquéllos que permitan una diversificacién de
la oferta mediante la implantacion de servi-
cios, equipamientos o infraestructura turistica
distintos a los ya existentes.

- Procurar la localizacion en aquellas
areas donde se minimice el impacto de los

equipamientos sobre los valores naturales y
paisajisticos.

- Evitar su localizacién cerca de areas cri-
ticas o fragiles, entendiendo por éstas las ocu-
padas por especies singulares 0 amenaza-
das, areas de nidificacion de rapaces o de
interés faunistico y las sometidas a riesgos
ambientales: zonas inundables, inestables, de
alto riesgo de incendios, etc.

- Evitar emplazamientos de gran impacto
paisajistico. En todo caso, se atendera al
empleo de técnicas, materiales y formas
constructivas que permitan su plena integra-
cion ambiental y paisajistica cuando se trate
de edificaciones de caracter aislado en el
medio rural.

El resto del articulado se consagra a defi-
nir la forma mediante la cual se trata de recon-
ducir el proceso de concentracion de infraes-
tructura y equipamiento turistico que ha tenido
como escenario el curso alto del Guadalquivir
(“Corredor del Tranco” en palabras de los
redactores del Plan). Para ello se propone el
empleo de dos férmulas distintas (Cuadro 7):

- Prohibiendo directamente su ubicacion
en este entorno, como sucede con los Cam-
pamentos de turismo y Areas de acampada

- Asignando, de forma preferente, suelo
para uso turistico en el interior o en las inme-
diaciones de aquellos nicleos urbanos ya
consolidados, donde la conexion con los sis-
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temas generales de abastecimiento y saneamiento resulta méas rentable y menos problematica,
como se advierte para los establecimientos hoteleros y de restauracion.

Cuadro 7.- Criterios de IocaliJaci(m turistica en el Parque Natura| de las Sierras de Cazorla, Segura y
LasVittas:

Infraestructura Localizacion Caracteristicas
Actividades de uso publico Edificaciones ya existentes en el Representativas de la
medio rural o urbano arquitectura popular
-Establtecimientos Suetourbanoyurbanizabte de Quenoreproduzcan tipofogas
hoteleros y de nlcleos urbanos y nicleos caracteristicas de las zonas
restauracion menores urbanas

Atoiamient L , .
casas rurales declaradas fuera de ordenacion o tradicional de la zona

en situacion urbanistica ilegal

Alojamientos sin Solo en edificaciones ya
animo de lucro existentes
Campamentos de turismo y Fuera del Corredor del Tranco Posibilidad de sustituir por
campamentos juveniles cabafias desmontables de madera
-Areas-de-acampada Fueradet-Corredordet-Franco Zonas deescasovatorambientat
Areas recreativas Zonas inmediatas a la red Alejamiento de areas de alto valor
de carreteras ecoldgico y paisajistico

Por su parte, la integracion paisajistica de
Estaciones de servicio Interseccion  de la nueva infraestructura también pretende sol-
las carreteras No podran ventarse por dos vias muy diferentes. La pri-
emplearse colores mera de ellas apuesta por la rehabilitacién del
y gasolineras perimetrales patrimonio edificatorio que se encuentra
fuertes abandonado actualmente y que podria rea-
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daptarse facilmente a las nuevas funciones
turisticas, evitando asi el impacto de las cons-
trucciones de nueva planta. Se excluyen de
esta medida, como es légico, aquellas vivien-
das declaradas fuera de ordenacién o que se
encuentren en una situacion urbanistica ile-
gal. Se opta por esta via en los casos de edi-
ficaciones destinadas a acoger actividades de
uso publico, alojamientos en casas rurales y
otro tipo de alojamientos sin animo de lucro.

La segunda via trata de garantizar el man-
tenimiento de las tipologias constructivas pro-
pias del medio rural, excluyendo el empleo de
formas urbanas, como se advierte taxativa-
mente en el caso de los establecimientos hote-
leros y de restauracion, asi como el uso de
materiales y colores que no estén en conso-
nancia con el legado arquitectdnico de la zona.

Aunque estamos firmemente convencidos
de que se ha dado un paso decisivo en la
reconduccion territorial del fendomeno turistico
en el Parque Natural de las Sierras de Cazor-
la, Segura y Las Villas, los planes aprobados
suscitan numerosos interrogantes que por Si
solos merecerian un trabajo consagrado
especificamente al particular. Habra que
esperar, en cualquier caso, a estudiar con
detalle las propuestas del Plan de Desarrollo
Integral y del Programa de Fomento que han
de redactarse inmediatamente, para compro-
bar si se despejan esas incdgnitas.

Ademas de los aspectos territoriales, cre-
emos que las estrategias de futuro que atafien
al sector deben incidir en otras cuestiones que
también resultan del maximo interés en estos
momentos. Por nuestra parte, nos limitaremos
simplemente a resefiar tres lineas de actua-

cion que nos parecen fundamentales:

- Reducir el fuerte nivel de estacionalidad
de la actividad turistica mediante la busqueda
de nuevos mercados: turismo de la tercera
edad, turismo extranjero, turismo docente e
investigador, etc.

- Redoblar los esfuerzos para la creacion
de nuevo equipamiento turistico con un alto
contenido docente, de manera que cada vez
se produzca una vinculacién mas activa entre
turismo y educacién ambiental, que refuerce
la imagen de este Parque como una inmensa
Aula de la Naturaleza

- Potenciar la politica de rehabilitacion de
viviendas rurales y su reconversion en aloja-
mientos turisticos de nuevo cufio, aprove-
chando para ello una parte del abundante y
sugerente habitat rural que secularmente ha
definido y caracterizado el sistema de pobla-
miento de estas sierras.

El relanzamiento turistico de los Parques
Naturales dp Sierra Magina, Sierra de Anci-
jar y Despefiaperros.

La tarea que hay que abordar de una
forma mds urgente en relacion con los Par-
ques Naturales de la Sierra de Anddjar y Des-
pefiaperros es la elaboracion de los Planes de
Desarrollo Integral y los correspondientes
Programas de Fomento. Respecto al Parque
Natural de Sierra Magina, no convendria dila-
tar por mas tiempo la publicidad de los resul-
tados del Plan de Desarrollo Integral y apro-
bar oficialmente el Programa de Fomento.
Ambos deben convertirse en un importante
revulsivo para la promocion y potenciacion
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turistica de esta zona montafiosa.

En la redaccion de los Planes de los otros
dos Parques creemos que se debe apostar
por conseguir a corto y medio plazo un mayor
grado de implantacién turistica, tanto en el
interior de las zonas protegidas como en sus
inmediatas areas de influencia. Contamos con
una importante experiencia acumulada en
nuestra region y fuera de ella, que no debe
desdefiarse a la hora de trazar las lineas
directrices que han de guiar la actividad. Tam-
poco deben despreciarse, en nombre de un
conservacionismo mal entendido, aquellas
apuestas de fomento turistico que buscan en
el interior de los Parques Naturales los ele-
mentos que pueden hacerlas mas viables y
eficaces. Aunque se repite hasta la saciedad,
hay que insistir una vez mas en que los Par-
gues Naturales tienen como principal finali-
dad, y asi lo recogen las leyes, la busqueda
de una compatibilidad efectiva entre conser-
vacion y desarrollo socioeconémico y que en
ningun caso pueden considerarse como figu-
ras destinadas estrictamente a la proteccion.
Por otro lado, también hay que tener perma-
nentemente claro que es practicamente impo-
sible conseguir una proteccion eficaz del terri-
torio si no se mejoran las condiciones de vida
y los niveles de bienestar social de quienes
han sido y siguen siendo los principales acto-
res de este proceso.

Como en el caso anterior, en este también
nos limitaremos a resefiar algunas ideas

sobre distintos elementos que creemos deben
estar presentes en la planificacion futura del
turismo:

- Promover la implantacion de infraestruc-
tura y equipamiento turistico blando (cam-
pings, campamentos juveniles, equipamiento
docente, etc.), destinado a dar acogida un tipo
de turismo que muchas veces se rechaza por
su baja capacidad adquisitiva pero que se
muestra profundamente respetuoso con el
medio que visita y es participe activo en su
conservacion.

- Aprovechar al méximo las potencialida-
des turisticas que ofrecen toda una serie de
elementos plenamente anclados en la cultura
serrana (actividades cinegéticas, mineria del
plomo, crianza del toro de lidia, etc.), promo-
viendo su difusién y puesta en valor mediante
la creacion de nuevos instrumentos de inter-
pretacién del patrimonio rural.

- Activar todas aquellas politicas encami-
nadas a la rehabilitacion edificatoria de las
viviendas rurales que han resistido al paso del
tiempo y promover su integracion en nuevos
circuitos turisticos alternativos a los actual-
mente existentes.

Mientras los instrumentos aludidos se
ponen en marcha, no obstante, deberia abor-
darse con la maxima urgencia el grave pro-
blema que supone la enorme acumulacion de
nueva infraestructura edificatoria en el Cerro
del Cabezo, situado en pleno corazén del Par-
que Natural de la Sierra de AndUjar. El calibre
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de los impactos paisajisticos que vienen suce-
diéndose durante los Ultimos afios es de tal
envergadura que en poco tiempo no podré
reconocerse ni uno solo de los elementos que
dieron realce a este singular enclave del maci-
Z0 marianico.
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Patronato Provincial de Turismo de Sevilla

El patrimonio cultural se halla en una
notable experimentacién turistica. No
gueremos decir con ello que el denomi-
nado patrimonio tradicional (catedrales,
museos, paisaje urbano, edificios civiles
y eclesiasticos, calles...) esté en un pro-
ceso de agotamiento, sino todo lo contra-
rio: con éste se esté articulando actual-
mente una agresiva dinamica de aporta-
cion de nuevo patrimonio cultural de
escala simbdlica y emblematica en
museos, espacios escénicos y deporti-
VOS, nueva arquitectura en hoteles, edifi-
cios de oficinas y palacios feriales y de
congresos.

El turismo, cuya estrecha relacion con
el patrimonio cultural ha dado pie a la
configuracién de un potente subsector
dentro de éste, el Turismo Cultural, se
esta asimismo viendo sometido a un pro-
fundo e intenso proceso de renovacion,
tanto en su propia concepcién, como en

los modos y medios de gestiébn que se
estan llevando a cabo.

Sevilla, ciudad de tradicional impor-
tancia como destino de turismo urbano y
cultural, participa de dichos procesos de
renovacion y afronta el futuro con el reco-
nocimiento de sus debilidades y amena-
zas, pero también de sus fortalezas y
oportunidades, y con el convencimiento
de poder convertirse en la gran metropo-
lis turistica del Sur de Europa.

Cultural heritage is witness to consi-
derable experimentation insofar as tou-
rism is concerned. This does not mean,
however, that what one would call tradi-
tional heritage (cathedrals, museums,
urban landscape, civil and ecclesiastical
buildings, streets...) has been exhausted,
on the contrary. At present, this patri-
mony is serving to articulate an aggressi-
ve and dynamic contribution of new cul-
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tural heritage, on a symbolic and emble-
matic scale in museums, scenic and
sport venues, new architecture in hotels,
office blocks and congress and exhibition
centres.

The close relationship betwwen tou-
rism and cultural heritage has given rise
to the configuration of a strong subsector
within this industry, denominated Cultural
Tourism, however the tourist industry as
a whole is undergoing a profound and
intense renovation process, both in its
strict conception as well as in the mana-
gement modes and means presently in
use.

Seville, a city of tradicional importance
as an urban and cultural destination, is
also going through these renovation por-
cesses and is confronting the future, ack-
nowledging its weaknesses and threats,
but also its strengths and opportunities,
and with the conviction of being capable
of becoming the great tourist metropolis
of Southern Europe.

Introduccion:

El legado cultural representa la histo-
ria 'y, a menudo, la identidad de la gente
que habita un territorio. Este existe y
tiene un valor por si mismo. Al concepto
de turismo cultural le podemos atribuir el
mas amplio significado, incluyendo obvia-
mente elementos inmateriales.

El patrimonio cultural es reconocido
COmO un recurso que puede iniciar una

cadena de acciones capaces de generar

empleo y riqueza, una vez combinadas

con los mecanismos adecuados de pro-
duccion de servicios.

El proceso que nos lleva desde el
recurso al producto turistico y de éste al
sistema turistico, puede desglosarse
basicamente como sigue:

« Identificacion del recurso/atractivo
turistico.

e Conservacién y mantenimiento (politi-
ca cultural)

e Creacion de las condiciones que per-
mitan la accesibilidad, el uso y la
explotacion (desde el transporte a la
seguridad).

e Creacion del producto turistico.

» Promocion y comercializacion del pro-
ducto turistico.

Todos conocemos, al hilo de los nume-
rosos estudios y previsiones realizados
por los organismos y autoridades compe-
tentes, como la OMT, que la demanda de
productos culturales se incrementara
notablemente. Recordemos brevemente,
por ejemplo, las famosas 4 E’s pronosti-
cadas como centro de atencion de los
actuales y futuros consumidores:

e Educacion (Cultura, Historia y Patri-
monio)

* Eventos y Megaeventos.

e Entorno y Naturaleza.

» Entretenimiento.

Estas tendencias seran evidentes no
s6lo en aquellos paises que se han con-
figurado tradicionalmente como un desti-
no turistico. Es mas, la importancia de los
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recursos culturales en las estrategias de
desarrollo socio-econémico se ha vuelto
crucial en aquellos paises que hoy por
hoy estan sélo residual o marginalmente
interesados en los beneficios derivados
de las actividades turisticas. De hecho, la
demanda del sector turistico tiende conti-
nuamente a expandirse en motivaciones
y horizontes geogréficos. Nuevos desti-
nos emergeran y reclamaran su cuota de
mercado del turismo internacional.

Ademas, también conocemos que el
turismo es el sector con el crecimiento
mas rapido de todos cuantos integran la
economia mundial. (En 1998, el desem-
bolso turistico se estimé en torno a los 3.5
billones de ddlares USA, siendo Europa el
destino del 50% de las llegadas interna-
cionales de turistas, que en todo el mundo
rondaron los 630 millones anuales).

No podemos dejar de tener en cuenta
gue estas grandes magnitudes hacen
necesario observar en todo momento las
tesis de desarrollo sostenible, en su mas
amplia acepcién de desarrollo sostenible
fisico, social, cultural, medioambiental y
economico.

Es fundamental por tanto la compati-
bilizacion entre los sistemas culturales y
el turismo, en términos de costes y bene-
ficios, repartidos entre todos los operado-
res y agentes implicados en el sistema.
Es esencial que los modelos de desarro-
llo propuestos sean compatibles con las
realidades locales, para evitar el riesgo
de una “colonizacion turistica”, que
pudiera dafar e incluso destruir la identi-
dad local y, a fin de cuentas, el principal

atractivo turistico.

Si consideramos el desarrollo tecnolo-
gico y la evoluciéon de los comportamien-
tos del consumidor, descubrimos que el
legado cultural y patrimonial puede ser
renovado con las nuevas tecnologias y
sus aplicaciones (desde el transporte a
los ordenadores personales). Estas tie-
nen una amplia capacidad generadora de
nuevas oportunidades. El patrimonio
puede convertirse de este modo en una
atraccion dinamica. La realidad virtual
otorgaria al legado cultural la posibilidad
de transformarse en una experiencia mul-
timedia. El uso de los recursos artisticos
como eventos crea nuevos roles activos
para el legado cultural...

Hasta aqui, todo lo que hemos venido
sefialando no son sino las caracteristicas
mas generales, y hasta intuitivas del
denominado “turismo cultural”. A continua-
cién vamos a tratar de profundizar en todo
ello, para, por fin, bajar a un ultimo nivel de
particularidad, en el que estudiaremos un
caso concreto: el Destino Sevilla.

La conformacion de un desti-
no turistico urbano y cultural.

Un repaso a las ciudades que se han
configurado como destino turistico cultu-
ral, nos muestra la estrecha interrelacion
necesaria entre tres elementos basicos,
de manera general: una actividad, el
turismo, un elenco de recursos, el legado
cultural y patrimonial, y una ordenacion
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territor_ial y sc_)cial: Ie_1 ciudad. ]
Patrimonio, Ciudad y Turismo

El patrimonio cultural se halla en una
notable experimentacion turistica. No que-
remos decir con ello que el denominado
patrimonio tradicional (catedrales, muse-
0s, paisaje urbano, edificios civiles y ecle-
siasticos, calles...) esté en un proceso de
agotamiento, sino todo lo contrario: con
éste se esta articulando actualmente una
agresiva dindmica de aportacion de nuevo
patrimonio cultural de escala simbdlica y
emblematica en museos, espacios escéni-
cos y deportivos, nueva arquitectura en
hoteles, edificios de oficinas y palacios
feriales y de congresos.

Existe, por otra parte, consenso en la
necesidad de gestionar el patrimonio tra-
dicional con una perspectiva mas econo6-
mica y menos elitista, y tal estrategia sélo
se puede concebir desde su explotacion
turistica. Ademas, asistimos a la creacion
de un nuevo patrimonio, que tanto por
forma como por contenido resulta ser el
del siglo XXI: las catedrales dejan paso a
nuevos equipamientos culturales.

Este nuevo urbanismo tiene como ele-
mentos bésicos de definicion a la ética, la
estética y la economia, y como filosofia
de fondo la dialéctica actual que se pro-
duce en toda actividad del ser humano
entre globalizacién y localizacién, entre
pertenecer a la comunidad internacional
de pleno derecho y conservar al mismo
tiempo la identidad, la cultura y los valo-
res locales.

A este respecto podemos sefialar las
tesis de desarrollo sostenible, que en
todo momento han reivindicado la con-
version del recurso cultural en producto
turistico, manteniendo obligatoriamente
la autenticidad del mismo y procediendo
al oportuno reparto de costes y beneficios
entre los operadores y agentes responsa-
bles de su gestién. En este sentido, se ha
demostrado que la Admon. Publica,
sobre todo por motivos presupuestarios,
es incapaz de hacer frente a la perfecta
conservacion de todo el patrimonio urba-
no, por lo que ha reaccionado abriéndose
a la posibilidad de que la iniciativa priva-
da desempefie su papel mercantilista, al
objeto de que con ella se resuelva aque-
lla dificultad.

Siempre, por supuesto, la explotaciéon
turistica del patrimonio urbano tendra que
disefiarse con ética, en el sentido de que
la regulaciéon y contextualizacion de las
actividades turisticas deben inexcusable-
mente estar condicionadas por el mante-
nimiento y fomento del patrimonio sin
impactos nocivos, sobredimensionamien-
to de su capacidad de carga ni banaliza-
cion del uso publico de dicho patrimonio,
ademas de con estética, por cuanto es
imprescindible la intervencidn técnica y el
disefio tecnolégico de expertos en la ocu-
pacion, uso y funcionalidad turistica del
patrimonio cultural urbano.

Es decir, lo que intentamos plantear
es la superacion del discurso extremista
entre aquellos conservacionista a ultran-
za que satanizan el turismo, acusandolo
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de “colonizacion cultural”, y aquellos
otros cuyo tratamiento frivolo e insosteni-
ble terminan por matar a la gallina de los
huevos de oro.

El consumidor actual y, por ende, el
turista, como consumidor de determina-
dos servicios exclusivamente turisticos y
una inmensa mayoria de muchos otros
servicios de consumo general, es hoy, y
cada vez mas, un consumidor exigente,
informado y que valora el gasto en su
justa medida.

La gestion cultural tradicional del
patrimonio cultural tradicional no siempre
ha sabido atender a este nuevo tipo de
consumidor, por lo que se observa la
necesidad de revisar la interpretacion del
patrimonio en términos de autenticidad y
amenidad, es decir, equilibrar las pro-
puestas de promocion, comunicacion e
interpretacion del patrimonio desde
supuestos de actividad, participacion,
claridad y cultivo de los elementos dife-
renciadores de la cultura autoctona en la
lectura del patrimonio tangible e intangi-
ble. Por otra parte, esto no implica mas
gue una clara necesidad de educar a la
demanda a través de un mayor acerca-
miento entre patrimonio y turista.

Con ello basicamente venimos a decir
gue no debemos caer en la trampa facil
de confundir lo auténtico con lo exotico,
sino explicar a los flujos turisticos las
caracteristicas particulares de las calles,
ambiente urbano y monumentos de una
ciudad desde una perspectiva amena,
familiar y que, por encima de otras consi-

deraciones, sea un elemento canalizador

en los ingresos por turismo en la econo-

mia urbana.

Puesto que, al final, lo que tratamos
de conseguir es que la cuestion innego-
ciable de la conservacion y la mejora del
patrimonio se articule con su acercamien-
to mas ameno al turista, y que ambas
cosas redunden en un aumento del gasto
del visitante y, por ende, del desarrollo
econdmico de la ciudad. No olvidemos
que la nueva especializacién urbana,
hacia una clara terciarizacion econémica,
necesita ineludiblemente para su mante-
nimiento y desarrollo del gasto de los no
residentes.

Para que el planteamiento urbanistico
y cultural se ponga al servicio de estas
nuevas estrategias de gestion, a conti-
nuacion vemos una serie de factores a
modernizar:

e La accesibilidad al patrimonio. Los
horarios, la sefializacion y comunica-
cion turistica de monumentos y rutas
urbanas han de acompafar a una fle-
xibilidad operativa que contemple la
estacionalidad, la fragmentacion de
los periodos vacacionales y las festivi-
dades, entre otros factores.

e La adaptacion de la interpretacion del
patrimonio a la dominante y cada dia
mas desarrollada cultura visual, en la
gue las nuevas tecnologias de comu-
nicacion e informacién tienen mucho
que aportar. Ello conllevaria una
actualizacion de guias, publicaciones
y otros documentos promocionales.
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El obligado matrimonio entre la promo-

cién cultural y la promocion turistica.

» Evitar la frivolizacion de los atributos
culturales, sin dejar de incitar a un
mayor consumo cultural.

e Segmentacion apropiada de los distin-
tos tipos de turistas que consumen
patrimonio cultural: excursionistas,
congresistas, familias...

e Reconocimiento del “patrimonio
atmosférico”, es decir, entender la
capacidad de la ciudad por si misma
para ser un todo integral atractivo cul-
tural, y no caer en la sensacion de
encerrar siempre la experiencia del
disfrute del patrimonio en un museo.

e Por el contrario, no tender a conside-
rar patrimonio lo que no lo es: catalo-
gar y delimitar precisamente, en la
medida de lo posible, aquello que
realmente es singular y especifico de
la ciudad en cuestion. En ello radica-
ra, precisamente, su ventaja competi-
tiva respecto al resto de ciudades.

e Imaginaciéon publica y privada para
crear los productos culturales que, al
mismo tiempo, sean perfectamente
compatibles con el funcionamiento
diario de la ciudad: peatonalizacion,
seguridad, mejora de la apariencia
urbana...

Por otra parte, tenemos que abundar
en la idea del “nuevo patrimonio” al que
antes hicimos referencia. Asi, vemos
cOmo aparecen nuevos paradigmas de
patrimonio que son utilizados como gran-

des operaciones de renovacion urbana,

para inscribir la ciudad en un nuevo con-

texto postindustrial propio del siglo XXI,

en una Europa unificada, en la que las

naciones pierden importancia a favor de
las ciudades y regiones, y en la que los

“edificios estrella” son el elemento com-

petitivo.

Los proyectos, los edificios, y las obras
publicas pretenden transformar las eco-
nomias industriales del siglo XIX en eco-
nomias de servicios del tercer milenio,
siendo precisamente en las ciudades de
mas antigua industrializacion donde se
observa esto de manera mas clara. Entre
estos nuevos proyectos-estrella, estas
nuevas catedrales, podemos sefialar:

» Aeropuertos y estaciones de ferroca-
rril y transporte metropolitano.

* Museos, donde el continente rivaliza
con el contenido.

¢ [Espacios escénicos de enorme valor
simbadlico.

» Centros culturales y de investigacion.

e Equipamientos deportivos de gran
magnitud.

» Hoteles de nueva arquitectura, edifi-
cios de negocios y oficinas, calles
comerciales emblematicas.

» Palacios de congresos y convencio-
nes.

e Parques industriales tradicionales
reconvertidos en parques tecnoldgi-
cos o culturales

e Renovacion de ejes fluviales y portua-
rios, fachadas maritimas, zonas ver-
des o centros historicos.
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e Parques tematicos.

e Preparacion de grandes espacios de
la ciudad, o su totalidad, para la cele-
bracion de un gran nimero de diver-
S0s eventos.

El beneficio dltimo de la creacion de
este nuevo patrimonio radica finalmente
en el efecto extensivo sobre el conjunto
de la ciudad, en cuanto a renovacion
urbana que trata de mejorar la imagen y
dotacién de servicios y equipamientos,
tanto para el turista como para el resi-
dente. Y ademas es éste un proceso que
no atafie Unicamente a las grandes ciu-
dades, sino que puede observarse en su
justa escala en todas las zonas urbanas,
sean de la dimension que sean.

Este fendbmeno urbano que apuesta
por inversion costosas y emblematicas
en grandes infraestructuras culturales y
urbanismo de paisaje urbano lo conoce-
MOoS como “nuevo patrimonio”.

Destaquemos que, visto estos esce-
narios, el turismo urbano se coloca en la
franja existente entre cultura y negocio:
por un lado, el turismo de negocios ten-
dra su importancia en aquellas ciudades
gue hayan sido capaces de llevar a cabo
esas labores sefaladas anteriormente de
“marketing urbano”, y no olvidemos que
ésta puede ser la mejor manera de renta-
bilizar el exceso de suelo terciario exis-
tente en nuestras grandes urbes.

Y por el otro, la cultura en su acepcion
mas amplia, es una alternativa que se
puede extender a todo tipo de ciudades,
siempre y cuando aporten un patrimonio

—tradicional o nuevo- y unas condiciones
de eficiencia y calidad del sistema turisti-
co competitivas y sostenibles. Las alter-
nativas han de ser correctamente evalua-
das, en términos de coste-beneficios fun-
damentalmente, de cara a adoptar qué
modelo turistico es el que deseamos. Las
grandes inversiones en macroinfraestruc-
turas pueden resultar desastrosas si no
hay detras un estudio concienzudo que
respalde su viabilidad —técnica, econémi-
ca, financiera, social y cultural-. Sin
embargo, se corren menos riesgos Yy
pueden resultar muy rentables el empleo
de la imaginacion y la creatividad para
convertir los recursos latentes de la tradi-
cion, las fiestas, los espacios publicos, el
historico y el nuevo patrimonio, en verda-
deros productos turisticos de potentes
efectos multiplicadores econémicamente
hablando.

Un diagnastico especifico: el turismo cultural de
una metropoli del sur de Europa como Sevilla.

Sintesis del Plan de Accion para la
Promocion y Comercializacion del Turis-
mo Cultural de la Ciudad de Seuvilla,
actualmente realizandose, al amparo del
Convenio de Colaboracién suscrito entre
el Patronato Provincial de Turismo de
Sevilla 'y el Centro Superior de Investiga-
ciones Cientificas.

El turismo cultural de Sevilla es de
otra escala que el turismo cultural de ciu-
dades pequefias y medianas con impor-
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tante patrimonio. A este respecto hay que

destacar los siguientes indicadores dife-

renciales desde el punto de vista turistico:

- Concentracién de importantes y sin-
gulares recursos turisticos, equipa-
mientos  (culturales, recreativos,
comerciales, Palacio de convenciones
y congresos, parque ferial) y un calen-
dario de eventos y actividades (cultu-
rales, econdémicas, universitarias, etc.)
especificos de una aglomeracion
urbana o metropoli.

- Concentracion de una importante y
diversificada oferta hotelera y gastro-
némica de calidad que cuenta con
profesionales altamente cualificados.

- Importante y diversificada demanda
turistica (turismo de negocios, con-
venciones y congresos, etc.) en la que
“el ocio y la cultura” constituye una
motivacion cuantitativa y cualitativa-
mente importante.

- Agentes publicos y privados que
cuentan con recursos materiales y
humanos importantes y que compiten
con otras metrépolis espafiolas
(Madrid y Barcelona) y europeas (Lis-
boa, Florencia, Venecia, Napoles,
etc.), en el mercado nacional e inter-
nacional.

Sevilla es en la actualidad un “destino”
relativamente importante de turismo cul-
tural en el mercado internacional y nacio-
nal y cuenta con importantes y singulares
recursos y con potencialidad de la
demanda para aumentar el flujo actual
del turismo cultural y su estadia.

El turismo cultural de Sevilla presenta
peculiaridades de una metrépoli del sur
de Europa con fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

Aunque Sevilla tiene potencialidad,
también existen problemas estructurales
gue limitan en la actualidad la captacion
de un mayor flujo y especialmente con
estadia mas elevada de turismo cultural.
Se trata de problemas clave que hay que
resolver para una articulacion mas efi-
ciente del turismo cultural de Sevilla en el
mercado nacional e internacional.

Entre estos obstéculos estructurales,
hay que destacar los siguientes:

- Deficiencias en cuanto a la accesibili-
dad externa. Sevilla es una ciudad
periférica en el contexto europeo.
Desde el punto de vista del transporte
aéreo, excepto Madrid y Barcelona y
algunas ciudades del litoral (como
Mallorca, Malaga, etc.), la mayoria de
las ciudades espafiolas estan insufi-
cientemente articuladas en trafico
europeo (o intracontinental) e inter-
continental.

Sevilla tiene problemas de comunica-
cién aérea con los principales aeropuertos
europeos y de ferrocarril con casi todas las
ciudades espafiolas excepto Madrid. La
transformacion mas importante realizada
en la Ultima década a este respecto ha sido
la mejora de las carreteras.

Las deficiencias en la accesibilidad
externa constituyen un obstaculo espe-
cialmente importante para los viajes de
corta estadia que representan un porcen-
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taje significativo del flujo del turismo cul-

tural en la actualidad.

Estas deficiencias estructurales limitan
el desarrollo del turismo cultural de Sevilla
en la actualidad y su desarrollo como
metrépoli en el sistema de ciudades euro-
peas y su superacion depende fundamen-
talmente de la politica de infraestructuras y
de transportes y de la politica regional
espafiola y de la Unién Europea.

- Losretos de la gestion de los recursos
culturales desde el punto de vista
turistico.

Los principales retos de la politica cul-
tural a este respecto estan relacionados
con los cambios en la gestion de los
recursos culturales, de la elaboracion de
una estrategia de interpretacion y com-
prension de los recursos culturales para
los diferentes tipos de turistas y de una
ordenacion turistica que evite los riesgos
de saturacion e infrautilizacion de impor-
tantes recursos culturales dentro de la
ciudad y en su entorno.

Para hacer frente a estos retos, la
politica cultural ha de compatibilizar sus
funciones especificas (conservacion y
proteccion, formacion, ensefianza, inves-
tigacién, etc.) de los recursos culturales
con su revalorizacion turistica.

- Insuficiente elaboracién de productos.
Sevilla cuenta con importantes y sin-
gulares recursos pero no con suficien-
tes productos en destino, que es com-
petencia fundamentalmente de la poli-
tica turistica y de su compatibilizacion
con la politica cultural.

Ademés de los productos elaborados
por los turoperadores, es necesario res-
ponder a las necesidades de la mayoria de
los turistas, que son independientes o turis-
tas individuales y semiorganizados y exi-
gen una importante informacion y elabora-
cién de productos turisticos en destino.

- Insuficiente informacién sobre los
principales segmentos de demanda
de turismo cultural de Sevilla. Esta
demanda es heterogénea y existen
diferentes tipos y comportamientos,
gue es necesario conocer como una
condicién previa para definir un mar-
keting diferenciado que tenga en
cuenta la rentabilidad econdmica,
sociocultural y medioambiental de
cada tipo, especialmente en el contex-
to de un crecimiento potencial de la
demanda en el futuro.

A este respecto es necesario realizar
una investigacion de la demanda, segun
épocas del afio, mercados extranjeros y
nacionales, tipologias de turistas, aloja-
mientos utilizados (comerciales segln
tipos y categorias y no comerciales),
duracion de la estancia, sistemas de
comercializacion utilizados, estratos de
edad y status. Solamente con esta meto-
dologia, apoyada en cuestionarios bien
estructurados y adoptados a las tipologi-
as turisticas, con muestras suficientes y
representativas, podra determinarse la
importancia de cada segmento o tipolo-
gia, sus caracteristicas cuantitativas y su
mayor o menor interés en las politicas de
promocion del destino Sevilla, en funcion

355




MANUEL MARCHENA GOMEZ

356

de su rentabilidad econdémica, perspecti-
vas de crecimiento y mezcla o dosifica-
cion de los distintos canales de comer-
cializacién para captar las diferentes tipo-
logias de demanda.

En sintesis, Sevilla es un ejemplo
representativo del turismo cultural de una
metrépolis del sur de Europa que no han
realizado todavia una articulacion sufi-
ciente en el mercado nacional e interna-
cional a pesar de la importancia de este
mercado y de los recursos disponibles vy,
por consiguiente, una situacion diferente
de las ciudades y metrépolis del centro y
norte de Europa.

El desarrollo del turismo cultural de
Sevilla es interdependiente del desarrollo
urbano y metropolitano. Aunque los obs-
taculos estructurales existentes (como
las deficiencias en el transporte aéreo o
los retos de la gestion de los recursos
culturales y la ordenacién del territorio)
son en gran medida exdgenos a la politi-
ca turistica y han de ser resueltos en el
contexto del desarrollo sostenible de la
metrépoli andaluza, el turismo cultural y
el urbano en general constituyen instru-
mentos estratégicos para superar estos
problemas estructurales.

Sevilla es una de las ciudades de la
Comunidad Auténoma de Andalucia que,
por razones estratégicas, esta destinada
a jugar cada vez mas el papel de metro-
poli del sur de Europa. Concretamente,
desde el punto de vista de turismo cultu-
ral, Sevilla constituye en la actualidad la
ciudad con mayor atraccién (la méas visi-

tada y con mayor estadia) y con mayor
capacidad de distribucion actual del flujo
de este tipo de turismo en el entorno
regional o de la Comunidad Autbnoma.

Tanto por la potencialidad de la
demanda y de los atractivos como por los
problemas estructurales existentes es
necesario definir nuevos objetivos estra-
tégicos que permitan convertir a Sevilla
en uno de los principales destinos euro-
peos de turismo cultural en el mercado
nacional e internacional.

Orientaciones estratégicas: Hacia un marke-
ting de destino integrado en el desarpollo sos-
tenible local.

A partir del diagnostico realizado
sobre la situacion actual del turismo cul-
tural de Sevilla se ha elaborado un con-
junto de orientaciones estratégicas que
puedan servir de base para consensuar
unos objetivos estratégicos con los agen-
tes publicos y privados que participan en
este tipo de turismo.

Como se ha sefialado, la elaboraciéon
de unas orientaciones estratégicas, con-
sensuadas desde el principio, contribu-
yen a marcar un rumbo o estrategia glo-
bal de desarrollo del turismo cultural de
Sevilla que sirva de referencia a las
acciones a corto plazo. Estas orientacio-
nes estratégicas consensuadas han de
ser flexibles, pues necesitan matizarse
sin perder el rumbo con la participacién
cada vez mas amplia de los agentes
sociales.




TurIsmO CULTURAL: EL CASO DE SEVILLA

Las metrépolis de la era postindustrial
son centros de atraccion de importantes
flujos de personas con motivaciones dife-
rentes a las de la era industrial. La metro-
poli postindutrial o de servicios tiene
entre sus funciones basicas generar todo
tipo de ofertas “de ocio y cultura” (depor-
tivas, recreativas, culturales en sentido
estricto, etc.) con acceso para la pobla-
cién residente y el flujo de visitantes.

Sevilla como metrépoli postindustrial
ha de aprovechar esta macrotendencia y
su potencialidad en “ocio y cultura” como
un instrumento para la creacion de
empleo, de ordenacion urbana, la mejora
de sus infraestructuras y equipamientos,
atraer servicios avanzados y en general
mejorar el bienestar de sus habitantes.

Como metropolis postindustrial, Sevi-
lla juega una funcién de locomotora o
motriz de la economia andaluza. En este
contexto el turismo cultural constituye un
instrumento para el desarrollo sostenible
local y simultaneamente para promover
otros tipos de turismo (como convencio-
nes, congresos, incentivos, etc.), como
se ha sefialado.

Desde el punto de vista del turismo
cultural es necesario definir una politica
de marketing de destino en la que la
estrategia (segmentacién de la demanda,
seleccion de los canales prioritarios, etc.)
sea definida y consensuadas por los
agentes publicos y privados del destino
(Sevilla) y no responda fundamentalmen-
te a las necesidades o intereses de la
demanda o politica de los turoperadores.

En el caso de Sevilla este marketing
de destino ha de perseguir, al menos, los
siguientes objetivos especificos:

- Responder a las necesidades de una
demanda de turismo cultural, cada
vez mas individual y personalizada.
En la actualidad la mayoria del turis-
mo cultural de Sevilla es independien-
te o llega en viajes combinados no en
grupos y semiorganizados.

Hay una tendencia social hacia la indi-
vidualizacién o personalizacion del con-
sumo general y del turistico en particular,
en el que cada cliente exige una situacion
adaptada a sus necesidades. Estos clien-
tes son mas exigentes y estan mejor
informados que en el pasado. Se trata de
un mercado de masas, en el que cada
consumidor es un caso Unico y presenta
una situacion particular.

Este tipo de turistas exige nuevas
informaciones y estar en contacto mas
directo con el destino. Los principales
tipos de informacién que exige este tipo
de turismo son las siguientes: servicios
basicos, actividades culturales y ludicas,
oferta gastrondmica, compras, transpor-
te, excursiones (a pueblos y ciudades
préximas) y visitas de la ciudad.

El destino ha de proveer todos estos
tipos de informacién y elaborar un con-
junto de productos que sirvan como “un
manual de instrucciones” para el uso del
turista en su visita a la ciudad de Sevilla.
- Conseguir una distribuciéon mas equili-

brada (0o menos concentrada) del

turismo cultural dentro de la ciudad
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(entre el centro historico y monumen-
tal y los barrios periféricos) con el fin
de no superar la capacidad de carga
(o saturacion) en el centro y contribuir
a la conservacion y desarrollo de los
recursos culturales de otros barrios.
Evitar el monocultivo turistico del
casco historico y potenciar la actividad
turistica como instrumento de conser-
vacion y desarrollo de los recursos
culturales de otros barrios y la mejora
de la calidad de vida de la poblacion
residente.

Potenciar la ciudad de Sevilla, ademas
de centro de atraccion de la demanda
nacional e internacional de turismo
cultural, como centro de distribucion
de forma semejante a otras areas

metropolitanas nacionales y extranje-
ras de este tipo de turismo, entre la
ciudad y el reto de las ciudades con
importante patrimonio de la provincia y
de la Comunidad Auténoma.
Aumentar el flujo de turismo cultural
con destino Sevilla, su estadia y cali-
dad con una comercializacion mas
auténoma y con un mayor valor afadi-
do en destino.

Teniendo en cuenta los objetivos gene-

rales y especificos anteriores, a continua-
cion se presentan, como parte de estas
orientaciones estratégicas un conjunto de
programas con el fin de servir de base para
consensuar unos objetivos estratégicos
sobre promocion y distribucién del turismo
cultural con los agentes sociales.




TurIsmO CULTURAL: EL CASO DE SEVILLA

1. ELABORACION DE PRODUCTOS CULTURALES

a) Objetivos: Elaborar productos en destino para incorporar nuevos barrios y distritos
dentro de la ciudad a la oferta de turismo cultural para convertir Sevilla en un cen-
tro de mayor atraccién y de distribucion para los distintos mercados (nacional, euro-
peo e intercontinental).

Aungue tanto dentro de la ciudad como en el resto de la provincia y de la Comunidad
Autonoma existen mdltiples rutas turisticas es preciso adecuarlas para que se con-
viertan en verdaderos productos turisticos a partir del acondicionamiento de los
recursos. Asi en el interior de la ciudad incorporar la tarjeta Sevilla-Card, el progra-
ma de taxi-turistico, los servicios de interpretacion de los recursos, etc. En el exterior,
vincular las rutas o circuitos al transporte, alojamiento (en el caso de exigir pernocta-
cion), actividades recreativo-deportivas y otros servicios, con precios de referencia.

b) Medidas de actuacion:
- Creacion de microproductos por distritos y barrios de Sevilla
- Creacion de nuevas rutas culturales por Andalucia occidental.
- Apoyo a la promocion de la Ruta de la Plata.

- Fomento de la fabricacién de soportes culturales para el turista: (Videos, diaposi-
tivas, filmes, fotografia, revistas, libros, recuerdos, etc.)

- Gestion de las visitas culturales: (accesibilidad al recurso cultural, guias, horarios,
interpretacion, elementos auxiliares en diferentes idiomas, sefializacion de los
recursos culturales, etc.)

- Difusion al turista de la programacion cultural de Sevilla y facilitacion de su incor-
poracion: (hoteles, TTOO, AAVV, oficinas de informacion, revistas culturales,
prensa, TV, etc.)

- Potenciacion de paquetes culturales de destino Unico Sevilla desde los centros emi-
sores - con estadia cortas (menos de 4 noches) y vacacionales (4 o0 mas noches).
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2. PLANIFICACION EQUILIBRADA DEL TERRITORIO:

a) Objetivos: Definir una politica de gestion de flujos turisticos que descentralice e
incorpore nuevos recursos dentro de la ciudad y del entorno (provincial o regional)
con el fin de convertir Sevilla en un centro de distribucion de turismo cultural.

El paso previo a una politica de redistribucion de flujos turisticos en la ciudad con-
siste en zonificar turisticamente la misma, evaluando el potencial de recursos cultu-
rales de cada zona junto al resto de recursos, su accesibilidad interna, aparcamien-
tos y otros factores. Paralelamente, poner en relacion cada zona turistica de la ciu-
dad con la localizacion de la planta hotelera y sus conexiones con los puntos de
maxima concentracion turistica (Centro turistico), asi como con las principales vias
de acceso externas (AVE-Sta.Junta, aeropuerto y autopistas).

b) Medidas:
- Ordenacién del territorio de la capital, Sevilla. Por distritos o barrios, segin su
oferta basica cultural: (recursos culturales y eventos) y la complementaria (hote-

les, restaurantes, comercio, equipamientos, etc.)

- Ordenacion del territorio provincial de Sevilla por sus recursos culturales y natu-
rales (comarcas, pueblos, circuitos provinciales, etc.)

- Ordenacion del territorio en Andalucia por sus recursos culturales, accesibilidad,
oferta complementaria.




TurIsmO CULTURAL: EL CASO DE SEVILLA

3. IMAGEN, LOGOTIPO Y TRANSFORMACION DE SEVILLA EN DESTINO METRO-
POLITANO DE TURISMO CULTURAL:

a) Objetivos: Potenciar la imagen de Sevilla como destino Unico de turismo cultural con
estadia mas elevada.

b) Medidas:

- Fuertes apoyos de gestion, comercializacion y venta del producto cultural de una
semana, en los principales mercados.

- Eje de campafia de publicidad y promocion, con apoyo en la imagen y logotipo y
un sistema de comunicacion sobre Sevilla como destino basico, finalista.

- Incorporacioén de logotipo y lema de destino de Sevilla en las comunicaciones del
sector publico y privado relacionados con el turismo (imagen corporativa): Admi-
nistraciones, hoteles, TTOO, AAVYV, restaurantes, comercio, etc.
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a)

b)

MEJORA DE LA ACCESIBILIDAD INTERNA E INTERPRETACION DE LOS
RECURSOS CULTURALES:

Objetivos: Potenciar la accesibilidad interna o dentro de la ciudad y la comprension
e interpretacion de los recursos culturales por los diferentes tipos de turistas.

Medidas:

- Potenciacion del transporte publico interior. Creacién de la tarjeta transporte turis-
tica.

- Elaboracion de planos-transporte ligados a los recursos principales, en idiomas.
- Sefalizacion adecuada del recurso cultural

- Gestion de visitas, concertacion - interpretacién. Guias. Elementos audiovisuales
y gréaficos de apoyo a la interpretacion.

- Gestion de la accesibilidad a los recursos propiedad de la iglesia, fundaciones y
particulares.

- Incorporacién de un mayor nimero de museos, monumentos, actividades y even-
tos culturales a los programas turisticos.

- Fomento de la venta de soportes audiovisuales y gréficos, libros y recuerdos para
el turista.

- Conversion de las oficinas de turismo en entes dinamicos de disefio de circuitos,
facilitacion de visitas culturales, alojamientos y otros apoyos en el destino.




TurIsmO CULTURAL: EL CASO DE SEVILLA

5. MEJORA DE LA ACCESIBILIDAD EXTERNA:

a) Objetivos: Contribuir con el desarrollo e incremento del flujo turistico de caracter cul-
tural a resolver las deficiencias estructurales en el transporte aéreo y por ferrocarril
en el contexto del desarrollo metropolitano de Sevilla para competir con otras metro-
polis espafiolas y de otros paises europeos en el mercado nacional e internacional.

b) Medidas:

- Estudio de transporte aéreo, con la creacion de una comisioén que integre a los
agentes publicos y privados implicados.

- Fortalecimiento de las campafias turisticas en Madrid para captar en base al AVE
turismo asiatico, norteamericano y europeo.

- Analisis de conversién del aeropuerto de Sevilla en base de los vuelos del cono
sur americano y de enlaces con Africa-Europa, contribuyendo a la descongestion
de Barajas.

- Mejora de las conexiones nacionales y frecuencias, especialmente con regresos
desde Sevilla en domingo, de cara a la promocién de paquetes o viajes indepen-
dientes de fin de semana.

- Gestidn de un sistema de parkings turisticos, a menor coste que el actual, en
zonas periféricas de Sevilla para el turista que accede en automadvil o autocar
turistico.
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6. IMPLANTACION DE SISTEMAS DE CALIDAD:

a)

b)

Objetivos: Alcanzar la necesaria mejora de la calidad y competitividad de los servi-
cios publicos y de la oferta turistica en sentido amplio que permita el desarrollo sos-
tenible del turismo cultural y la captacién de segmentos de demanda mas rentables
desde el punto de vista econdmico, sociocultural y medioambiental.

Medidas:

Control y prevencién de la inseguridad de bienes y personas.
Limpieza de la ciudad.

Control del trafico rodado con creacién de aparcamientos disuasorios.
Homogeneizacion de la sefalizacion y mejora de la misma.

Mejora de la formacidn turistica. Implantacion de cursos especiales para gestores
de recursos culturales.

Introduccion e informacion de los productos culturales en hoteles, restaurantes,
transportistas, oficinas de turismo y otros.

Auditorias de calidad en la cadena de valor: transporte, alojamiento, restauracion,
equipamientos, recursos culturales, comercio y poblacion (sensibilizacion).

Control de la imagen turistica de Sevilla y su transformacion en el tiempo como
sintesis e indicador de la calidad total.

Plataforma publico/privada de Sevilla para el aseguramiento de la calidad
turistica.




TurIsmO CULTURAL: EL CASO DE SEVILLA

7. FOMENTO Y ARTICULACION DEL TEJIDO EMPRESARIAL:

a) Objetivos: Potenciar y ampliar el tejido empresarial (formacién y capacitacion,
fomento de inversiones, creacion de nuevas empresas, etc.) para la elaboracion de
productos turisticos.

b) Medidas:

- Fomento de TTOO y AAVV receptivos.
- Fomento de las artesanias y su incorporacién como producto turistico.
- Incentivos a la creacién de oferta complementaria.

- Incentivos a la creacion de oferta de hoteles con encanto.

- Fomento de la creacién de consorcios privados para el desarrollo del turismo cul-
tural.

- Fomento de la formacién y capacitacion para la creacion de empresas turisticas
en el segmento cultural.

- Fomento de la especializacién de guias turistico-culturales segun exigencias de
los nuevos productos y segmentos de turistas.
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8. MARKETING CONJUNTO DESTINO/MERCADOS EMISORES:

a) Objetivos: Definir una estrategia global de marketing que permita una promocion y
distribucion mas auténoma y con mayor valor afiadido en destino por mercados y cen-
tros emisores.

b) Medidas:

- Constitucion de un presupuesto para la promocion y comercializacion: sector
publico + privado.

- Elaboracion de estrategias de mercados/segmentos y productos culturales.
- Elaboracién de programas a corto plazo.

- Concertacion de campafias de promocién/distribucién conjuntas con los TTOO de
los mercados prioritarios.

- Incorporacion a la comunicacion integral turistica del logotipo Sevilla y de la pro-
posicion “destino finalista”.

- Creacion de material promocional de apoyo: posters, mapas, guias, folletos, cata-
logos, displays, videos, films, programas de relacione publicas, dossiers de
TTOO, etc.

- Promocioén global con una estrategia integrada y compartida por los agentes
publicos y privados de Sevilla 'y los TTOO emisores y/o en comercializacién
directa.

- Promocion de los productos culturales/paquetes/tramos y segmentos, con base
de los recursos-ciudad, provincia y Andalucia Occidental.

- Analisis de viabilidad de un posible TTOO receptivo del turismo cultural de
Sevilla.




TurIsmO CULTURAL: EL CASO DE SEVILLA

9. COORDINACION PUBLICA:

a) Objetivos: Elaborar unos objetivos estratégicos con el fin de coordinar y concertar
las diferentes politicas publicas y empresariales.

b) Medidas de actuacion

- Sector publico
Vertical y horizontal: ambito publico

Evitar solapamientos entre la Junta de Andalucia, Patronato y Ayuntamiento
(coordinar, cooperar y concertar).

Creacion de un comité consultivo cultura/turismo/empresarios.
Jerarquizar productos culturales, distritos y barrios de Sevilla y circuitos por

Andalucia.

Realizar una investigacion basica de la demanda cultural (nacional y extranje-
ra) como base de las actuaciones.

Crear un drgano mixto (publico y privado) para la gestion comercial del turismo
cultural.

Establecer un plan estratégico del turismo cultural.

- Sector privado
Informacién e incorporacion al 6rgano mixto de gestion y colaboracion con el
plan estratégico del turismo cultural.

Fomento del asociacionismo.

Sensibilizacion del tejido empresarial, poblacién y sector publico.

A modo de sintesis y para obtener una rapida percepcion global de la situacién actual
del turismo cultural en Sevilla se expone un analisis DAFO, con las principales FORTA-
LEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES y AMENAZAS citadas anteriormente.
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