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La | Jornada de Turisme, realitzada el 23 d’octubre de 1997 amb el
titol “Per una proposta de model turistic”, va tenir com a objectiu obrir un
debat en la societat il- licitana sobre el futur turistic d’'una ciutat
considerada, tradicionalment, des de la seua vessant industrial.

Aquesta Il Jornada de Turisme vol centrar-se al voltant de “La
planificacio dels models turistics”, per tal d’oferir als ciutadans i, en
particular, als agents socioeconomics del sector turistic, la possibilitat de
coneixer, des de [l'experiencia acumulada i des del pragmatisme,
I'aportacié de municipis i realitats que presenten coincidencies amb el
cas d’Elx.

L’Ajuntament d’Elx, com a organitzador d’aquesta jornada, pretén
aixi afegir elements de gran valor a la consideracié d’Elx com a municipi
gue té una oferta turistica diferenciada, dins d’un context on l'intercanvi
d’experiencies és un factor enriquidor en la planificacio del model
turistic.

Elx, mar¢ 1999
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INAUGURACIO

Roc Gregori i Aznar

Subsecretari de Turisme de la Generalitat Valenciana.

Sefiora concejala, diputado, organizadores y participantes en esta jornada. En
este foro que es la segunda edicion, hace aproximadamente un afio estabamos
inaugurando y participando en la primera y se vertebran ambas dentro de los
trabajos para la realizacion del Pla Estrategic d’Elx.

Quiero agradecer la invitacion tanto este afio, como el afio pasado, para
proceder la inauguracion de esta jornada y tengo que reconocer el acierto que se
esta teniendo al tratar el tema de Turismo con un rango de la importancia que tiene
para incorporarlo a un plan estratégico de una ciudad como EIx tan variada, tan
importante y tan significativa dentro de lo que es la Comunidad Valenciana.

Me parece un acierto porque creo que es necesario tratar al sector turistico al
nivel equivalente de su importancia por su capacidad generadora de riqueza, sobre
todo por el significado que tiene para estas tierras, ya que en el Turismo trabajamos
desde hace méas de cien afios y en una ciudad como EIx tan marcada por su
aportacién industrial, y antafio agricola, por su historia y por su cultura, el turismo
debe estar presente para intentar organizar la ciudad, para hacer un plan que sea
de utilidad para programar su desarrollo y futuro. Creo que es un acierto, por eso
decia que me alegraba.

En una ciudad como Elx, con tanta variedad, la planificacién se hace todavia
mas necesaria, siéndolo en cualquiera de las ciudades, pero una ciudad que tiene
gue compaginar tanta variedad en sectores productivos tan diferentes lo necesita
especialmente.

En Elx se reflejan casos antagénicos como el tejido industrial y unos recursos
paisajisticos y medio ambientales importantes, ademas de unas aportaciones
culturales notables. Pero asi mismo no solo es variada en cuanto a su estructura
productiva sino dentro del ambito turistico, dentro del sector turistico la variedad

aparece de nuevo, es una constante en este espacio del término municipal de Elx:
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tiene playas, tiene recursos arqueoldgicos importantes, tiene manifestaciones
culturales, tiene paisajes, en fin una riqgueza precisamente basada en la variedad, es
lo que hace de Elx una ciudad capaz de atraer visitantes y de tener una captacién
directa de los mismos.

Por otra parte, Elx también es capaz de complementar y de prestar estos
atractivos al producto turistico de la provincia e incluso a veces mas alla, por eso la
necesidad de planificar bien qué se hace, con los diferentes productos turisticos y
como todo esto se coordina dentro de un desarrollo mucho mas amplio y global de
toda la ciudad.

Es importante analizar aquello que se tiene para rentabilizarlo, para incrementar
sus atractivos, para hacerlo consumible y para hacerlo duradero y competitivo y no
acabar agotandolo de una manera a veces dramatica, en una especie de muerte,
producto del propio éxito.

También es muy importante a la hora de desarrollar esos productos turisticos
analizar la demanda, creo que un Plan Estratégico deberia tener y debe tener,
supongo lo tiene, previsto y pensado, analizar el perfil de los consumidores, y estoy
hablando ya de esos productos turisticos no del resto de la planificacion estratégica
de Elx.

Los productos turisticos deben ser analizados con parecidas o similares técnicas
a cualquier otro producto de consumo, por lo tanto es muy importante, no soélo saber
aquellas materias primas que tenemos, sino cual es el perfil del posible consumidor
para acabar de materializar ese producto atendiendo a sus gustos y posibilidades
de consumo, a sus exigencias presentes y de futuro para vestirlo, adornarlo,
empagquetarlo, comunicarlo, lanzarlo en los foros y en los encuentros donde ese
cliente potencial va a ser capaz de comprarlo.

Por eso yo quisiera resaltar que en cualquier estudio estratégico que se haga
para desarrollar los diferentes productos turisticos que tengamos a nuestro alcance,
gue se estudie también la demanda de manera clara y rotunda. Creo que en el
nacimiento de la creacion de los diferentes productos o en su perfeccionamiento

debe estar presente el perfil de aquel que sera nuestro consumidor o el consumidor
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de los diferentes productos turisticos y en EIX, eso es una tarea importante porque
esa variedad ademas hay que mantenerla.

Estamos acostumbrados en esta zona a hablar del gran problema de la
estacionalidad de la afluencia turistica, pues bien esa estacionalidad sélo se puede
superar, entre otras cosas, diversificando. Con la diversificacién se puede llegar a
grupos de visitantes, a potenciales visitantes que se mueven por diferentes causas y
ademas en diferentes momentos.

Si s6lo nos centramos en ofrecerles un producto ligado al “Sol y Playa” conocido
con esa denominacion, aunque tiene diferentes matices y diferentes especialidades,
si s6lo vamos a captar un visitante de nuestras playas, esta claro que soélo
tendremos una estacionalidad como practicamente existe en casi toda la costa de la
provincia de Alicante.

En la Costa Blanca ya hay algunos ejemplos de desestacionalizacion, la
diversificacion es la Unica manera de interesar otros posibles compradores, no se
trata de crecer, de aumentar el nUmero de visitantes afiadiendo mas de lo mismo,
precisamente es todo lo contrario, se trata de conseguir nuevos sumandos a esta
suma y si tenemos que engrosar el total es mucho mas eficaz para vencer la
estacionalidad. Si esos sumandos vienen de otros grupos de visitantes que puedan
ademas moverse en otros momentos, porque los que tenemos ya sabemos que
estan muy forzados por sus circunstancias, estan ya muy identificados, el tema de la
escolaridad de los hijos, tema de la edad laboral en la que casi todos encuentran
fuerza en alguna estacionalidad, claramente tenemos que buscar otros motivos.

Estas circunstancias se dan porque las vacaciones en toda Europa cada vez
tienen periodos mas cortos y mas variedad, tomamos mas veces vacaciones pero
durante menos tiempo cada una de esas veces. Ya no es frecuente el veraneante,
ya no es frecuente el que visitaba nuestras playas por un mes que era las
vacaciones que tenia, eso casi nadie lo hace ya, 0 muy poca gente, las estancias en
la playa se han acortado, por lo tanto quedan espacios, quedan dias para hacer
otras practicas, para hacer otros viajes, para visitar lugares por otras circunstancias

y otros intereses, desde la nieve donde la haya, hasta puentes donde se aporten
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determinadas posibilidades a los nuevos atractivos que hay que saber crear para
captar nuevos visitantes.

Por lo tanto, mi reflexién siempre que hablamos de un Plan Estratégico es sobre
lo mismo, sepamos mantener la diversidad porque unificarlo siempre seria un error.
Ademas hay otros retos que deben estar presentes a la hora de moverse en este
mercado del turismo como la entrada del euro y en la globalizacion europea
econémica, ademas de tantas otras. Nuestros diferenciales venian en muchas
ocasiones de esa diferencia de nuestra moneda, de la peseta, eso esta pasando a
la historia y nuestra identificacion, nuestro posicionamiento delante de los europeos
no podria venir si es que en algin momento ha venido, que creo que si por el factor
moneda.

Las variaciones que de un sélo golpe nos colocaba en el mercado y se activaban
las ventas de una manera espectacular, esto ha pasado a mejor vida y ahora
nuestra diferenciacion tiene que ser Unica y exclusivamente por la identificacion de
nuestros atractivos, por la calidad que se de y por la calidad que se preste al
visitante. No es que vayan a desaparecer las diferencias en los costes en los
precios porque eso siempre estara, pero si que ese toque de diferenciacién que
como una especie de anuncio eficaz, ocurria cuando de vez en cuando era
necesario hacer estas evaluaciones, esto va a terminar por lo tanto no se nos va a
percibir como un sitio que de vez en cuando se abarata sino como un sitio que cada
vez ofrece mejor calidad, mejor servicio.

Una cuestion clara va a ser la apuesta por los planes de calidad en el sector
turistico y por la formacién del sector turistico entendiendo la formacion integral de
todos los componentes o participantes en la prestacién de estos servicios, desde los
campos directivos hasta los ultimos participantes en la confeccién de este producto.
El turismo al fin y al cabo no es diferente a tantos otros procesos productivos de
bienes y como tal tiene que ser tratado.

Creo que esta segunda jornada puede significar una buena aportacion para este
Plan Estratégico que se esta haciendo y yo opino de esta manera porque creo que

la participacion social es importante para que los ciudadanos se dejen sentir y se
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impliquen en los procesos de estudio de sus circunstancias, de sus realidades para
poder ser modificados, para poder ser potenciados y apoyados.

También resaltaria otra condicion imprescindible para que estas planificaciones
tengan éxito que es la colaboracion entre el sector privado y el sector publico. Esta
implicacién del sector privado o esta implicacion del sector publico en coordinaciéon
dentro de este binomio privado—publico es imprescindible y hoy no puede pensarse
ni en un estamento publico guia, motor y actor en todas las cuestiones turisticas ni
viceversa hay que propiciar esta coordinacion. Esta cooperacion entre las diferentes
administraciones, en este sentido tengo que decir que desde la administracién
autonomica prestamos especial atencion a seguir todos estos temas, a apoyar todos
estos posibles embriones de estudios como este foro, como este encuentro y quiero
ofrecer la cooperacion de la Generalitat Valenciana para que lo que se haga aqui,
para que se impligue esta sociedad que decia publico—privada que aqui puede
producirse, cuente con la cooperacion también de la Administracion Autonémica que
espero que sea, como es logico seguida por todos los diferentes ambitos de la
administracion.

Os deseo que tengais una jornada fructifera e interesante. Por los ponentes que
he visto que estan anunciados, no me cabe la menor duda, que los temas van a ser
bien tratados y bien desarrollados y espero que participéis en esa simbiosis del
encuentro entre la iniciativa privada y la publica, que todos participéis en estos
debates y ofrezco ademas la cooperacion para que las conclusiones puedan ser
apoyadas, seguidas, consideradas e impulsadas desde la administracion
autonomica que represento en estos momentos. Que tengdis una buena jornada de

estudio y muchas gracias por la atencion.

* * *
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MUNICIPALISME | POLITICA TURISTICA A ELX

Angels Candela i Plaza

Tinent-Alcalde de Foment, Turisme i Vivenda de I’Ajuntament d’Elx
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Municipalisme i Politica Turistica a Elx

Angels Candela i Plaza

Tinent-Alcalde de Foment, Turisme i Vivenda de I'Ajuntament d’EIx.

Es per a mi un honor i un plaer donar a tots vostés, en nom de I'Ajuntament
d’Elx, la benvinguda a aquesta Il Jornada de Turisme. De forma especial desitge
expressar el meu agraiment més sincer al Sr. Roc Gregori per la seua preséncia en
aguesta inauguracié i pel suport prestat per '’Agencia Valenciana de Turisme a totes
les iniciatives que rebem des d’aguest municipi valencia.

Com a regidora de Turisme estic convencuda que, durant la present
legislatura, s’han sentat les bases definitives d’'una nova sensibilitat 3% especialment
d’'un compromis en ferm3 envers el futur turistic del nostre municipi. S’ha repetit en
nombrosissimes ocasions %sense que aix0 no deixe de ser cert¥% que la vocacio
industrial de la ciutat d’EIx ha eclipsat i, fins a un cert punt, ha impedit I'impuls
d’altres activitats economiques necessaries per a una bona diversificacié sectorial
del teixit economic local.

El cas del municipi d’EIx, un dels més extensos i poblats del Pais Valencia, és
un paradigma de tot que el que acabe d’enunciar. Fins fa relativament pocs anys, la
ciutat d’Elx vivia a I'esquena dels seus prop de nou quildmetres de fatxada maritima.
Alguns afegirien que, fins i tot, vivia a I'esquena de I'ampli camp d’Elx; en definitiva, a
'esquena de la matriu originaria de la propia ciutat. En els dos casos, els canvis
perceptibles en els Ultims anys 3la vocacid6 municipal cap a tot el territori
constitutiuz. son perceptibles encara que quede, com és evident, un llarg cami per
recorrer.

Fa un poc més d'un any ens reuniem, per primera volta en la historia del
municipi, per reflexionar sobre unes propostes per a un model turistic. Fa un mes
presentavem a la premsa reunidaa la Sala de Plens de I’Ajuntament la transcripcio i
les conclusions d’aquella primera jornada. En aquesta publicacié vostés podran
comprovar com Gerardo Roger Fernandez, professor de la Universitat Politecnica de
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Valéncia, comencava la seua brillant intervencié recordant-nos com, a partir dels
anys huitanta, comenca a consolidar-se un nou model basat en la sostenibilitat del
producte amb el suport de tres eixos principals: un model obert, en el qual el territori

es posa en valor de manera integrada %urbanitzacié i natura¥, espais “plens” i
“buits™v; i una aposta per la baixa-mitjana densitat que no ha de superar mai les
cent places per hectarea neta %ni tampoc les vint aplicades al territori global

afectat¥., i una oferta diversificada del producte, tant en tipologies .apartaments,

hotels, xalets, etc. . .3 com en activitats complementaries s esport, cultura, natura,
etc. . .%; i, per acabar, una segmentacié social de la demanda %jovens, tercera
edat, etc. . .. Dificilment es podra condensar en unes linies tan breus quina ha de
ser la politica territorial i turistica que, des d’un Ajuntament d’esquerres, ha de primar
per damunt de qualssevol altres consideracions.

Amb el titol “’El paper turistic d’EIx en el turisme valencia”, Fernando Vera
Rebollo, Director del Titol Superior de Turisme de la Universitat d’Alacant, ens
recordava com en la fase actual de terciaritzaci6 de les economies urbanes el
turisme hi és una activitat fonamental a integrar. A més, la potenciacié dels models
locals de desenvolupament, basada en el potencial dels recursos endogens, obri la
porta a l'activitat turistica com activitat que també ha de ser presa en consideracio.
Finalment, en una introduccié modelica, ens recordava com la projeccio de la imatge
exterior d’'una ciutat s’argumenta i té en el turisme una de les seues bases principals.

Josep Ivars, actualment al front del Departament d’'Investigacié de I’Agencia
Valenciana de Turisme, ens recordava % en una intervencié magistral les
caracteristiques de la ciutat d’EIx. En les seues “Estrategies per al desenvolupament
del turisme urba” Elx seria, amb els seus doscents mil habitants i segons estudis
europeus, una ciutat de mitjana grandaria, una ciutat capa¢ de tenir funcions
europees. Ens recordava també la possibilitat de desenvolupar-hi diversos productes
turistics: litorals, per una banda, i, ja dins del turisme urba, ens trobem amb la
possibilitat d’explotacié de diversos segments turistics: el de celebrar-hi congressos,

conferencies, el d’incentius, el cultural i el paisatgistic, per tal com no podem oblidar
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wfins i tot a forca de ser reiteratius¥% que la nostra ciutat té un dels atractius
paisatgistics urbans més singulars d’Europa: el seu palmerar.

Sens dubte, les actes d’aquesta Il Jornada de turisme, en la qual saltem de
I'exposicio de propostes a la planificacio de models turistics, es veuran publicades
també i ens permetran d’avancar en la consolidacié del nostre municipi com una
alternativa a models propers i que, a pesar de la seua funcionalitat i del seu éxit
comercial evident, ni tan sols haurien de ser repetit. La qualificacio i I'experiéncia
dels ponents de hui han d’influir en una presa de consciencia i una anotacié que
hauran de ser utils per als fins que he exposat a l'inici de la meua intervencié. La
seleccié de ponents no ha sigut casual i, en tots els casos, he d’agrair I'acolliment
magnific per part dels invitats, que no ens han obligat a buscar alternatives d’dltima
hora. Aco demostra que la nostra ciutat % Elxv té, si més no, un poder d’atraccio i
de convocatoria de que haurem de conscienciar-nos les il- licitanesielsil- licitans, que
frequentment tenim tendencia a minimitzar %a voltes amb massa duresay els
nostres merits col- lectius.

Durant la Jornada que ens espera, Raimon Martinez Fraile, Director General
de turisme de Barcelona, ens aportara el model d’'una gran urbs europea que ha
sigut I'espill per a moltes ciutats que comparteixen ¥ des de fa seglesy. el mateix
espai cultural i la mateixa vocacio economica i europeista.

Per la seua banda, Jorge Cruz Orozco, Director en Geografia per la Unversitat
de Valéncia i Assessor Turistic, insistira en un model que des d’Esquerra Unidaels
Verds ens mereix el maxim respecte, com ho demostra I'atencié que hem donat a
aquest tema, no sols des de 'oposicié o en el nostre programa electoral, siné en la
practica diaria de les nostres competéncies municipals.

Una altra experiéncia molt interessant és la que ens oferira el Sr. Raul Alvarez
Cuervo, economista i consultor de Turisme, en les seues “Estrategies per al disseny
de productes turistics culturals: I'experiéncia de Gijon”. Es un vertader privilegi poder
oferir I'experiéncia d’aquesta ciutat asturiana que tantes concomitancies té amb la
nostra per la seua grandaria, per la seua vocacié empresarial i per la seua llarga
tradicioé industrial i obrera, amb una diversificacio cap al sector turistic que esta
obtenint ja resultats més que lloables.
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“La configuracié de nous productes turistics: I'ecoturisme i el turisme local”
tracta de les implicacions ambientals del turisme cap a un desenvolupament
sostenible, i ens sera oferida pel jove geograf i master en Ordenacié Territorial,
Director Téecnic de Cota Ambiental, el Sr. Alfredo Pavia Miralles, natural de la
poblaci6 veina d’Asp i un gran coneixedor d el nostre entorn on ha realitzat diversos
estudis.

Per altra banda, no puc deixar passar aquesta ocasid0 sense agrair la
participaci6 de les personalitats que intervindran en la taula redona d’aquesta
vesprada: els empresaris hotelers, Sr. José Orts Serrano, Director del grup
d’empreses del “Huerto del Cura” i auténtic pioner i motor del sector turistic il- licita; i
el Sr. Carlos Bosch, proxim Director de I'Hotel Melia Confort Elx, la inauguracié del
qual, el proxim mes de marg, trencara el malefici que pretenia que a Elx no es
podien obrir noves instal- lacions hoteleres de qualitat. Esperem que ag¢o siga el
portic de futures inversions hoteleres. Per ara, I'obertura de I'hotel “Milenio”, a finals
de 1999, ens augura que el canvi de tendencia pel que fa a la vocacié turistica de la
ciutat s’ha instal- lat entre palmeres i que els inversors i les grans cadenes hoteleres
comencen a encarregar estudis de mercat i a comprovar I'enorme potencial d’Elx. No
voldria acabar sense deixar d'agrair la participacié del Sr. Ramon Fernandez
Martinez, gerent d”Econet Medio Ambiente” i president de I'’Associacié de Jovens
Emprenedors de la provincia d’Alacant. Mencié especialissima es mereix el Sr.
Fernando Vera Rebollo, el qual, des de la seua catedra avalada per la seua condicio
de ser l'especialista actual més gran sobre les possibilitats turistiques del sud
valencia, sempre s’ha prestat de manera totalment desinteressada i generosa a
ajudar-nos i a assessorar-nos. Tant el Sr. Vera Rebollo com les il- licitanes i els
il- licitans presents en la taula redona que se celebrara al llarg de tot el dia, formen
part del Consell Municipal de Turisme d’ElX, que ha substituit el Patronat de Turisme
anterior amb el fi de poder donar major agilitat a la col- laboracié que ha d’existir
entre '’Administracié publica local i el sector privat. Sens dubte; les nombroses
reunions mantingudes enguany han influit i influiran perqué tota la ciutadania

col- labore en la nova vocacié turistica que desitgem envers el sector turistic.
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No els entretindré més del que cal ja que ha quedat clar que la Jornada que
ens espera €s densa i rica en expectives. Només ¥ com acostuma a ser habitual
per la meua party. desitge posar la Regidoria de Turisme a disposicié de totes
aquellesil- licitanes i de tots aquells il- licitans que vulguen col- laborar en un projecte
gue és un dels grans reptes del segle XXI. La diversificacid en I'activitat turistica del
municipi passa, a més, pel fet d’incidir en la formacié de nous professionals aixi com
en la formacié continua dels empresaris existents ja que, dificilment, podrem oferir
un producte de qualitat si no tenim cura del minim detall. La tasca realizada en
aquest sentit pel Centre de Desenvolupament Turistic d’Alacant i el suport economic
prestat pel Fons Social Europeu, és encomiable i el nostre desig seria que algun
d’aquests cursos se celebrara a Elx, motiu pel qual, en breu, s’iniciaran els contactes
necessaris.

La importancia turistica d’Elx esta gravada en cadascuna de les seues
pedres, en el seu paisatge, en la seua mar, en lI'arena de les seues dunes, en els
seus paratges protegits; perd especialment en les seues gents. Enfrontem-nos,
doncs, al nostre futur amb la responsabilitat que significa saber-nos posseidors d’'un
llegat Unic i durador, llegat que hem de saber cuidar i transmetre, tot millorant-lo
sempre, pero0 sempre sent respectuosos amb nosaltres mateixos, a les futures
generacions d'il- licitanes i d'il- licitans perqué la seua explotacié econémica no siga
exclusivament un privilegi especulatiu sin6 una font d'ingressos i de bonanca per a

tots, aixi com un motiu de permanencia, de satisfaccio i d’orgull pel treball ben fet.

* % %
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UN MODEL DE TURISME URBA: BARCELONA
Raimon Martinez i Fraile

Director General de “Turisme de Barcelona”
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Raimon Martinez Fraile és Llicenciat en Filosofia i Lletres % Historia
Contemporania. per la Universitat de Barcelona i Diplomat en Alta
Direccio d’Empreses per ESADE. Comenca la seua activitat laboral com a
Professor d’Historia, per posteriorment passar a ocupar diversos carrecs
politics a I’Ajuntament de Barcelona (1979-1987). De la seua extensa i
intensa activitat, destaquem que tingué diversos nomenaments
relacionats amb la candidatura i la preparacié dels Jocs Olimpics de
Barcelona (1992); que fou Director General de Patrimoni, Comunicacio i
Relacions Externes de Renfe (1991-1994), i Membre del Consell
d’Administracio de “Bilbao Ria 2000” (1992-1994).

Des de 1994 és Director General de “Turisme de Barcelona”.

16 Ajuntament d’Ex



W
»

futurEA “La planificacié dels models turistics”

UN MODEL DE TURISME URBA: BARCELONA
Raimon Martinez i Fraile

Director General de “Turisme de Barcelona”

Para empezar habria que recordar como el conjunto de la sociedad
barcelonesa se puso de acuerdo mucho antes de 1992 para que los Juegos
Olimpicos fueran un éxito. Es sabido que aunque unas olimpiadas son siempre un
gran escaparate mundial pueden convertirse después en un gran fracaso
economico. Tan solo dos ciudades olimpicas aprovecharon el tiron que significé la
celebracion de unos Juegos modernos; me refiero a los casos de Melbourne (1956)
y de México (1968). La gran diferencia entre ambas es que Melbourne aprovecho la
ocasion para darse a conocer como ciudad de importancia mundial mientras que
México no pudo aprovecharse plenamente de esta circunstancia debido a la grave
crisis econdmica que padecié en 1971. México era ya, no obstante, un referente
mundialmente conocido en funcién de su capitalidad estatal. La mayor parte de las
sedes restantes 3y Barcelona, como comprobaremos mas adelante, estaria entre
este grupo de escogidas.% fracasaron en sus estrategias econdmicas. El caso de
ciudades, por lo tanto, que hayan aprovechado la subida en la cotizacion mundial
gue comporta la celebracion de unos Juegos Olimpicos es reducido aunque es cierto
gue en Barcelona los resultados fueron excelentes. Ademas nos encontramos con
qgue el fracaso posterior de los Juegos de Atlanta (1996) permitié que se siguiera
hablando de Barcelona como modelo a imitar, durante cuatro afios mas, lo que en
términos publicitarios tiene un valor incalculable.

Asi fue como se lleg6 %en noviembre de 1993% a formalizar un acuerdo entre
el Ayuntamiento de Barcelona y la Camara de Comercio cuya consecuencia
inmediata fue la creacion de un nuevo instrumento empresarial; un consorcio que
nacié de la vision de futuro de ambos organismos que fusionaron asi sus respectivos

Servicios de Turismo dentro del Consorcio Turisme de Barcelona. Cabe resaltar que
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el Ayuntamiento de Barcelona cedi6 voluntariamente la mayoria en el Consorcio de
Turisme de Barcelona a la Camara de Comercio, Industria y Navegacion. Asi la
mayoria la tiene la Cadmara de Comercio con el 55% del consorcio y el Ayuntamiento
mantiene el 45%. Los 6rganos de gobierno consisten en un Consell General que
preside el alcalde y que se reune dos veces al afio en junio y en diciembre. La
convocatoria de diciembre tiene como finalidad aprobar el presupuesto del afio
siguiente, se liquida el presupuesto y se aprueba el Plan de Empresa, que son los
objetivos a corto y medio plazo y el Plan de Accién promocional anual. La sesién de
junio sirve para aprobar la liquidacion definitiva del presupuesto como exige la
normativa para cualquier empresa. Existe ademas un Comité Executiu que es el
equivalente al Consejo de Administracion presidido por el presidente de la Camara
de Comercio cuya delegacion ostenta D. Joan Gaspart. EI Sr. Gaspart era el
Presidente de la Comisién de Turismo de la Camara de Barcelona y tuvo mucho que
decir en la creacion de este instrumento de promocion turistica. Lo importante, en
primer lugar, fue la definicion del mismo y su viabilidad como entidad de
colaboracién publico-privada. Lo publico se articula a través del Ayuntamiento y la
iniciativa privada a través de la Camara de Comercio. En segundo lugar se resalta el
caracter promocional del nuevo organismo y esto es muy importante ya que Turisme
de Barcelona no tiene capacidad administrativa, ni capacidad normativa, ni
representatividad institucional. No se trata, pues, de salir en la foto ya que la Unica
foto que importa es la de un producto turistico que se llama: BARCELONA que
utiliza para su promocion la moderna metodologia del marketing turistico.

Para llevar a buen fin sus estrategias, Turisme de Barcelona desarrolla una
serie de actividades, dispone de una organizacion y crea una serie de productos.
Con esta voluntad la actividad de Turisme de Barcelona se limita a las facetas
meramente promocionales. Asi la plantilla actual de Turisme de Barcelona es de 90
empleos estables que se incrementan hasta los 210 en época estival, porque en
verano contratamos estudiantes en practicas que realizan su labor como
informadores turisticos por los circuitos turisticos de Barcelona ciudad.

El presupuesto del afio 1998 fue de 903 millones, pero el balance definitivo
alcanza los 1050 millones de ptas. con lo que superamos la barrera psicoldgica de
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los mil millones de pesetas. El 56% del presupuesto inicial procedia de recursos
propios y el 44% restante correspondia a aportaciones institucionales. En la
liquidacion del presupuesto de 1998, el 63% correspondera a recursos propios y el
37% restante a aportaciones institucionales que prestan tanto el Ayuntamiento
como la Camara de Comercio.

Como elementos fundamentales de actuacién se trabaja con el Plan de
Empresas y con el Plan de Promocion Anual, siendo este dltimo un plan anual que
puede ir cambiando cada uno o dos meses segun las necesidades y los objetivos
mas concretos. El Plan de Empresas 95-96 enumeraba cincuenta objetivos pero en
el de los afios 1999-2000 se han rebajado las pretensiones a tan solo tan solo treinta
objetivos ya que es mejor que estos sean pocos pero que se cumplan.

Otra opinién generalizada que se oye con frecuencia en el sector turistico
publico es que no se pueden evaluar los resultados de la promocién. Esto es una
falacia ya que si no se sabe como se recupera la inversion hecha en promocién se
estan malgastando los fondos ya sean publicos o privados. Con la publicidad suele
ocurrir tres cuartos de lo mismo cuando el cliente afirma que no se puede saber si
veran los resultados. Aquello que no se evalla es porque no se ha invertido bien.
Toda actividad economica es cuantificable y el turismo no es ninguna excepcion. Por
ello desde Turisme de Barcelona se marcan una serie de parametros cuantificables
gue van desde la media de pernoctaciones, a las entradas y salidas del aeropuerto y
cuantas de esas utilizan los hoteles, entre otros pardmetros. Asi, la suma y el
seguimiento de los treinta objetivos sefialaran la utilidad de la inversion. Esto no
impide que se recorran los distintos mercados nacionales en tren o, por poner otro
ejemplo, se produzcan desplazamientos al mercado britanico para comprobar hasta
gue punto la inversién esta bien centrada. La buena promocion es el resultado de un
gran trabajo y les aseguro que en Espafia se hace una buena politica institucional de
promocion turistica y esto se ve reflejado en el crecimiento del sector turistico. En lo
gue nos atafie hemos efectuado ¥durante 19973 ciento treinta y siete acciones
promocionales. Si recordamos que el afio tiene cincuenta y dos semanas, la media
semanal es de mas de tres acciones promocionales a la semana lo cual nos habla

del ritmo intenso al que trabajamos. Aprovecho para recordar que una promocién en
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Céceres es tan valida como otra en Nueva York ya que el producto que se
promociona es el mismo: Barcelona. Y el resultado de la inversion en muchos casos
es mejor en Céceres que en NY dado que con una inversion mucho menor se puede
obtener un mejor retorno.

Del presupuesto de financiacion de aproximadamente mil millones el
Ayuntamiento aporta 190 millones que fue lo que se estableci6 en 1993. La Camara
aporta otros 190 millones lo cual nos da un importe total de 380 millones de
subvencién. Cuando me incorporé a Turisme de Barcelona, en 1994, el presupuesto
era de 510 millones y por lo tanto la subvencién suponia el 80% del presupuesto y
los recursos propios el 20% restante. Actualmente los recursos propios suponen el
67% y las subvenciones el 37%.

Una de las primera medidas fue definir que era Turismo Urbano 3 concepto
gue nos ha sido explicado magistralmente por D. Roc Gregori, subsecretario de
turismo de la Generalitat Valenciana, en su alocucion inaugural. Lo importante en
Barcelona es que hemos conseguido darle la vuelta al concepto en los Ultimos afios
y en estos momentos el turismo vacacional en la ciudad supera ampliamente el
turismo de negocios.

Es cierto que participamos todavia en veintiocho ferias sectoriales y creo
sinceramente que son demasiadas. La tendencia actual exige elegir la asistencia a
ferias con una mayor profesionalizacién, ya que tanto la Generalitat de Catalunya
como Turespafia sufragan la asistencia a grandes ferias de publico y asi es
preferible a menudo, remitirles material para que puedan promocionarnos ellos.
Porque a ver si nos entendemos, el cliente de Turisme de Barcelona, no es el turista
final, nuestro cliente es distinto; ya que se trata del agente de viajes o del medio de
comunicacion. En cambio para TURESPANA, para la Generalitat de Catalunya o
para la Generalitat Valenciana su cliente si que es el cliente final: el sueco, el
francés o el aleman porque ellos disponen de medios y gastan en publicidad, pero
nosotros no disponemos de esos recursos para invertir en publicidad. No obstante si
gue se hace publicidad. ¢Pero de que manera? Desde Turisme de Barcelona se
centran los esfuerzos en la organizacién de sesenta y dos fam trips lo que significa

qgue el aflo pasado tuvimos en Barcelona a mas de 738 periodistas invitados con
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todos los gastos pagados. Este tipo de acciones las podemos desarrollar gracias a
Iberia y Renfe que ponen a nuestra disposicion los billetes y al Gremio de Hoteles de
Barcelona que nos proporciona las habitaciones. Si hubiese que incrementar esta
partida el presupuesto aumentaria en 150 millones de ptas., que fueron cubiertas
con la colaboracion de todos los agentes involucrados. Pero recordemos en que
consisten los fam trips. Se trata sencillamente de una férmula mediante la cual en
lugar de ir un sefior a explicar que es Elx al origen se trae un agente emisor a EIX;
como nosotros que traemos a Barcelona agentes de viajes y periodistas de todo el
mundo.

Si trasladamos a paginas de publicidad y a espacios audiovisuales lo que los
periodistas trasladados a Barcelona publicaron en paises como Japon, Argentina,
Brasil, Estados Unidos entre otros muchos, equivaldria a una campafia de publicidad
estimada en aproximadamente mil quinientos millones de pesetas.

Asi, realizamos cada semana un cuaderno de recortes de prensa de los
articulos que recibimos de todo el mundo. Les puedo asegurar que es la manera
mejor y mas eficaz de funcionar para un producto como el suyo. Olvidense de la
publicidad y traigan la gente a Elx; soliciten la colaboracion de los hoteleros, de la
RENFE, de los medios aéreos, de los transportistas y traiganselos aqui, porque una
cosa es explicar en Bruselas que es Elx y otra cosa es que vengan y lo vean. Por
otra parte cuando se invita a agentes de viaje no se invita a los directores ni a las
agencias, a quien se debe invitar es al personal que esta detras del mostrador y que
vende el producto al destinatario final.

Una ultima pincelada sobre la ciudad de Barcelona: En 1997 disponemos de
165 establecimientos hoteleros. El dato mas importante es saber cuantas
pernoctaciones se realizan en la ciudad. Si nos remontamos al ya mitico 1992 las
cifras eran de 4,3 millones y en esos momentos ¥diciembre 1998% superamos los
7 millones con unas previsiones de cierre %a 31 de diciembres. de 7.5 millones. Lo
importante es lo que gasta el turista durante su estancia. No obstante es muy
importante conocer la procedencia de estos turistas. Si tomamos como punto de
partida las cifras de 1990 observaremos que habia un 36% del extranjeros; es decir,

gue a partir del 92 el numero de extranjeros aumenta y el numero de espafioles
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desciende, excepto en el 93, que en numeros absolutos se subid. Por lo tanto esto
no quiere decir que haya bajado el numero de espafioles. Lo que sucede es que el
namero de extranjeros subia con tanta fuerza que nos habian tomado la delantera.
Por todo esto se decidi6 en 1994 que esto no podia seguir asi y se plantearon
estrategias para conseguir hacer variar los resultados. Esto se consiguidé en nimeros
absolutos en 1997. Cuidado y que se entienda bien esto porqué ahora se ha subido
porcentualmente y esto significa que Espafia es un pais rico y que el turismo
nacional nos es absolutamente necesario.

Si tomamos las cifras de Turismo Urbano en Londres estas son del 60% de
turistas ingleses o britanicos mientras que en un pais del norte de Europa estan
sobre el 40%. Teniamos que dedicarnos, pues, al mercado espafiol. Y nos hemos
dedicado con ahinco. Les puedo decir que en los ultimos dos afios me he recorrido
43 capitales de provincia para hablar con los agentes de viajes y los medios de
comunicacion, para convencerlos de que Barcelona es un destino turistico y
empresarial. Tuve el honor de poder asistir personalmente a todas % con la
excepcion de Albacete por motivos de salud¥ en total 42 capitales de provincias
para convencerles que Barcelona es un gran destino y eso nos ha dado buenos
frutos y aqui los tenemos. Los espafioles %sin descender en los niumeros absolutos
sobre extranjeros. han aumentado mucho mas, especialmente este afio. Los
madrilefios han sido la gran revelacion y ha sido una cosa verdaderamente
extraordinaria e increible, y permitanme la broma que en Madrid se colgara el cartel
de vacio, porque estaban todos en Barcelona, de lo cual estamos encantados.
Nuestros mejores clientes, después de los madrilefios, son los estadounidenses. El
mercado norteamericano ha subido muchisimo y sobretodo los temas que van
ligados al turismo de cruceros que después describiremos brevemente. Desearia
acabar este apartado recordando que las cifras se refieren exclusivamente a
personas que duermen en Barcelona ¥siguiendo las normas turisticas aceptadas
internacionalmente y que diferencian claramente entre turistas y visitantes..

Como recordaba antes y hasta el 1997 el motivo de negocios superaba el
vacacional y desde el afio pasado le hemos dado la vuelta y el vacacional es ahora

superior al de negocios. Es interesante analizar el nimero de delegados que
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asistieron a un congreso. Asi hubo 999 reuniones con un ndmero de 217000
asistentes , si multiplicamos por 3 y pico ¥%mas o menos¥ hubo 900000
pernoctaciones y recordamos que Barcelona tuvo entre 7 y 7.5 pernoctaciones
turisticas en 1998. Los congresos, siempre dificiles de organizar, suponen
aproximadamente un millén de los siete millones de pernoctaciones turisticas que se
producen en Barcelona y esto nos debe hacer reflexionar. Se invierte mucho en
congresos para conseguir que sea un 12% de los resultados. En cambio el turismo
vacacional supone un 42% del total de turistas. ¢En que vale la pena invertir?
Porque en el momento de invertir hay que saber cuanto se gasta y cuanto se
recupera. Miren se lo voy a trasladar a cifras: pasamos de 133000 cruceristas en
1992 a 359000 en 1997. El dato realmente importante es que 13.000 cruceristas
salieron de Barcelona mientras los otros 300.000 pasaron por Barcelona. La
importancia del crucero radica en el programa que sigue el crucerista. A las ocho de
la mafana sale a dar una vuelta por la ciudad: come, gasta, hace un recorrido
turistico y a las seis de la tarde sube al barco y se marcha. En cambio el que inicia
su viaje en Barcelona llega un dia antes y va a un hotel: cena, desayuna, se va a
conocer la ciudad y a las 6 de la tarde sube al barco; vuelve del viaje, hace unas
compras de Ultima hora que siempre son las mas importantes debido a los olvidos.
En resumen es muy diferente estar de paso que partir desde Barcelona desde el
punto de vista de gasto inducido en la Ciudad. En el afio 92 el 10% salieron de
Barcelona y en el afio 98 han sido 450000 cruceristas y de esos el fin de semana del
11 de Julio salieron del puerto de Barcelona %.en nueve cruceros en un mismo fin de
semanay. tantos como en 1992. A todos estos se les puso en su camarote un folleto
turistico de Barcelona, sufragado por los empresarios del Shopping Line (Recorrido
de Compras por Barcelona). Este folleto insistia que lo mas importante en Barcelona
vsademas de ver la arquitectura de Gaudi o de pasear por el barrio goticoy es la
compra por lo que les ofrecemos un folleto estrictamente de promocion de las
compras en Barcelona. Imaginense lo que significa colocar doscientos mil folletos en
doscientos mil camarotes ocupados durante una semana por unos clientes
potenciales que lo ven a diario. No hace falta ser un gran especialista en marketing

para evaluar el valor casi ilimitado de esta accion.
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Es con satisfaccién que se observa como algunas ciudades espafiolas ya han
imitado nuestra politica de promocion. En el caso de Barcelona he de resaltar que
todo esto no hubiese sido factible sin la participacion del conjunto de la ciudad. Una
ciudad que no se quedo parada el dia después de los Juegos Olimpicos. Ante si
tenia un gran reto que superar y un proyecto ambicioso para hacerla todavia mejor.
Asi las plazas de alojamiento hotelero han pasado de dieciocho a veintiocho mil.
Pero esto ha ido acompafado de politicas urbanisticas de gran envergadura. Por
poner otro ejemplo el Maremagnum 3.centro de mayor atraccion actualy era un
trecho de mar en 1992, por lo que no es cierto que todo se hiciese para el 1992 ya
gue después se ha seguido trabajando intensamente.

Pasaremos ahora a analizar algunos aspectos fundamentales de la promocion
turistica. Para la promocién de la ciudad hay que tomar buena nota que cuanto mas
se gasta, menos se recupera. Las inversiones son inversamente proporcionales a
los resultados. Un ejemplo clarificara cuanto acabamos de decir: si una promocion
en Estados Unidos cuesta 3 millones de pesetas y se recuperan tan solo 100.000
pesetas mientras que una promocion en Valencia cuesta cien mil pesetas y recupero
infinitamente mas, ¢ cual de les dos habra sido la mas interesante?

Si me permiten darles un consejo final aplicado a Elx utilizaria unas cuantas
imagenes bésicas: el Palmeral la Dama d’Elx , el Misteri d’EIx. Lo demas %no
dudamos que habra mucho¥ ya se lo encontraran. El folleto tiene que ser muy
conciso y explicar muy pocas cosas y muy bien explicadas, las que sirven de gancho
Lo que hay que conseguir %y esto es mas complejo¥ es que vengan aqui. En
Barcelona, desde 1992 a 1997, se han creado 22.000 puestos de trabajo en el
sector turistico y se trata sin duda del sector que ha creado mas puestos de trabajo
en Espafa. Por otra parte las cantidades macro-econémicas de las ventas directas a
visitantes de paises extracomunitartios eran en 1994 de 1.300 millones de pesetas y
en 1997 ya ascendian a 3.600 millones de pesetas.

Nos quedan unas cuantas cosas por decir pero hemos agotado ampliamente el
tiempo que me ha sido asignado. He procurado, tan solo, ofrecerles una pincelada
de cdmo hemos actuado estos ultimos afios en la ciudad de Barcelona. En mi

nombre propio y en el de Turisme de Barcelona que represento muchas gracias por
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su atencion, y deseamos agradecer de forma expresa al Ajuntament d’Elx la
invitacion amable que nos ha cursado y que nos ha permitido presentarles nuestro

modelo de gestion y de conocer una ciudad tan singular.

* k% *
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“ESTRATEGIAS PARA EL DISENO DE PRODUCTOS
TURISTICOS CULTURALES: LA EXPERIENCIA DE GIJON
Raul Alvarez Cuervo

Presidente de CORDITUR, Gerente de AECIT, Asociacion Espaiiola

de Expertos Cientificos de Turismo.
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“ESTRATEGIAS PARA EL DISENO DE PRODUCTOS TURISTICOS

CULTURALES: LA EXPERIENCIA DE GIJON

Raul Alvarez Cuervo
Presidente de CORDITUR, Gerente de AECIT, Asociacién Espafiola de Expertos

Cientificos de Turismo.

INDICE DE LA EXPOSICION:
| .- LA POTENTE OFERTA CULTURAL DE ESPANA
Il .- LA DEMANDA ACTUAL Y POTENCIAL DEL TURISMO CULTURAL

Il . - LA CIUDAD COMO BASE DE ATRACCION DEL TURISMO CULTURAL .
EL DISENO DE PRODUCTOS CULTURALES Y DEL “MIX” DE PRODUCTO
TURISTICO URBANO.

IV. - LA GESTION DEL TURISMO EN LAS GRANDES CIUDADES EUROPEAS.
LA GESTION DEL TURISMO CULTURAL EN ESPANA. EL CASO DE LAS
CIUDADES MEDIAS: EL EJEMPLO DE GIJON.

V. - LA NECESIDAD DEL PLAN ESTRATEGICO DEL TURISMO CULTURAL
INTEGRADO EN EL MARKETING URBANO Y PLAN ESTRATEGICO GENERAL
DE LA CIUDAD.

| .- LA POTENTE OFERTA CULTURAL DE ESPANA

Espafia cuenta con un patrimonio cultural altamente estimado en todos los
ambitos internacionales. La UNESCO ha reconocido doce ciudades histéricas como
Patrimonio de la Humanidad: Toledo, Santiago de Compostela, Avila, Segovia,
Salamanca, Céaceres, Cuenca, Coérdoba, Mérida, Granada, Alcald de Henares y
Oviedo. Nuestro pais cuenta con mas de 11.000 bienes de interés cultural, mas de
700 conjuntos historico-artisticos y 1.250 museos, oficialmente en el Mapa Espafiol

del Patrimonio Histérico Inmueble. !

LE. Prats
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Espafia cuenta con obras maestras en todas las manifestaciones del arte y la
extraordinaria herencia recibida de un crisol de culturas cuyas principales

manifestaciones se han concentrado en las ciudades.

Hoy la consideraciéon de patrimonio cultural abarca tanto los aspectos materiales
como inmateriales, lo historico y tradicional como lo moderno y contemporaneo, los
contenidos y los continentes culturales (museo Guggengeim), en sintesis, la

animacion socio cultural y el conjunto mismo de la ciudad.

Este ingente patrimonio cultural espafiol esta hoy dia infrautilizado tanto en
relaciéon con la demanda nacional como con el turismo extranjero. “Uno de los
problemas asociados con los productos del turismo urbano espafol es el hecho de
gue no aparecen imagenes sélidas de la mayoria de las ciudades espafiolas en los

catalogos de los TTOO del Reino Unido” 2.

En investigaciones realizadas en
ciudades emblematicas por su importante patrimonio cultural (Madrid, Sevilla, Toledo
y Céaceres) ® se aprecia, en consonancia con la falta de una imagen sélida de las
ciudades con patrimonio cultural, diferentes e importantes déficits en la
estructuracion de verdaderos productos turisticos culturales que van desde la falta
de imagen a problemas o barreras de accesibilidad, sobre todo aérea, a la ciudad, a
los propios recursos (accesibilidad interna), deficiente gestién del patrimonio cultural
disperso entre distintos responsables (lglesia, Estado, CCAA, municipios,
fundaciones o particulares), carencias en interpretacion, sefializacion y soportes
audiovisuales, escasez de equipamientos, falta de coordinacién entre los agentes

publicos y privados implicados en el desarrollo y otros de semejante porte.

“Las formas de produccion en el turismo cultural son mas complejas y requieren
articular y coordinar mas elementos: producto primario, vehiculos, guias, visitas, etc.

El signo de los tiempos ha introducido cambios que afectan de manera importante a

2 Ann Clewer, Alan Pack y M. Thea Sinclair. “Venta de ciudades espafiolas: producto, precio, distribucion y
promocion”. E. T. N° 126

3 Ralll Alvarez Cuervo. “Productos Turisticos Culturales en la Rutade la Plata’. “Revista Economistas”
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la produccion y comercializacién del producto cultural: fragmentacion de las

vacaciones y el incremento de los viajes de fines de semana” *

Tanto la Unién Europea como la Organizacion Mundial del Turismo estiman que
en los proximos afios se producirdn mas viajes por europeo y afio, hasta 4 0 5, y se
incrementara la tendencia a los viajes individuales ya observada en estos ultimos

anos.

Por tanto, desde la perspectiva de la oferta, el consumo de productos turistico
culturales debe plantearse cada dia mas a nivel individual de forma organizada o
independiente, a efectos de estar preparados para una verdadera eclosion de los
viajes de fines de semana. Seran los destinos los que deben proveer las
informaciones y disefiar sus propios productos culturales para demandas que en el

futuro tomaran contacto directo con los mismos.

Leo van den Berg, Jan van der Borg y Jan van der Meer, en “Gestion del
Turismo en las grandes ciudades” ®> Consideran que los factores histéricos
constituyen la base incuestionable para el desarrollo del turismo urbano (producto
cultural), y con esa clave han adquirido ventajas competitivas ciudades como Roma,
Paris, Viena, Amsterdam, Venecia y Florencia. Consideran igualmente que los
recursos naturales atractivos no tienen gran influencia en la atraccién de demandas

urbanas, aunque representan apoyos complementarios.

Las distintas ciudades europeas explotan diferentes ventajas o caracteristicas
diferenciales para atraer el turismo urbano. Glasgow ha escogido la cultura y
dispone de una lista impresionante de museos, Roma su extraordinario patrimonio
cultural, Génova los museos, teatros y el Aquarium, Copenhague el parque TIVOLI,

Viena sus conciertos, etc.

4 Matilde Manzanares. CATAI - TOURS.
5 Estudios Turisticos n° 126
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En definitiva, todas las ciudades procuran alcanzar un atractivo diferencial
poderoso para captar cuotas de un mercado cada dia mas interesante y de gran
rentabilidad pero al mismo tiempo muy competitivo.

No parece suficiente desde el punto de vista de la oferta el apoyarse
exclusivamente en un fuerte producto primario; contando con él ciudades como
Lyon, Génova, Amberes y Rotterdam, pese a sus notables esfuerzos, alin no han
conseguido despegar. En el trabajo “Gestion del Turismo en las grandes Ciudades”
parece confirmarse que ademdas del producto primario (recursos historicos y
culturales, naturales y eventos o atracciones creadas para atraer visitantes) resulta
indispensable afiadir “productos complementarios” con la mayor singularidad posible
(hoteles, gastronomia, salas de conferencias, centros de exposiciones y otros),
potenciar la “accesibilidad externa”, especialmente la aérea con conexiones directas
en vuelos regulares y trenes de alta velocidad, la “interna”, facilitando el acceso a los
recursos culturales y de todo tipo y, como sintesis de un buen “mix” de producto,
construir la mejor “imagen turistica de la ciudad y su identidad corporativa para
tomarla como base del sistema de comunicaciones turisticas tanto del sector publico

como del privado.

La oferta turistica de la ciudad se completa con la imagen urbana y el conjunto
de servicios de responsabilidad municipal, factores decisivos para atraer demandas
y otorgar un buen nivel de acogida general.

La ciudad asi integralmente planificada, con medidas urbanisticas a medio y

largo plazo que eviten la rotura de la capacidad de carga del sistema urbano,

potencien el desarrollo socio cultural local, la difusién del patrimonio, la generacion
de rentas y empleos y la compatibilidad del turismo con las demas actividades, es
con mayusculas el PRODUCTO TURISTICO URBANO.

El producto turistico urbano asi concebido ha de competir, sobre todo, en las
principales capitales europeas accidentales: Paris, Frankfurt, Londres o Milan, como

ejemplos, frente a ofertas muy agresivas, en tiempos de aproximacion origen-destino

30 Ajuntament d’Ex



-
futurEA “La planificacié dels models turistics”

de 2 hs. 6 2% hs. maximo en comodidad y precio, con estancias previstas de dos

0 tres noches.
.- LA DEMANDA ACTUAL Y POTENCIAL DEL TURISMO CULTURAL.

A pesar de algunas encuestas y sondeos realizados por encargo de
organismos oficiales: KPMG 1993 para la Oficina de Amsterdam, Uniéon Europea,
sondeos de la OMT en 182 paises miembros o datos de la UNESCO, y otras
privadas como la realizada por Monitor Travel (1997), estimamos que tanto en el
caso espafiol como en el europeo falta definir una metodologia adecuada que
integre diversas escalas de clasificacion de los recursos culturales y su adecuada
jerarquizacion, junto a una investigacion motivacional mas profunda y precisa que
permitan identificar las distintas tipologias del turista cultural y realizar un posterior

analisis mas completo de las mismas.

Con las informaciones disponibles que deben tomarse como meras
estimaciones, la demanda de motivacién cultural en Europa Occidental se sitda en

torno a los 50 millones de viajes, equivalente a la demanda de sol y playa.

El promedio de viajes/afio de los europeos es de 1,7 con tendencia a ser 4 6 5
en los proximos veinte afios y cuando se realizan varios viajes, los segundos y

terceros suelen tener motivacion cultura/naturaleza.

Ya en el afio 1991 contando Unicamente con turistas alojados en
establecimientos comerciales, las ciudades de Londres (82 millones), Paris (28
millones), Roma (12 millones), Berlin (6,4 millones), Munich (6,6 millones), Budapest
(5 millones), Milan ( 5 millones), y Venecia (2,5 millones) totalizaron 148 millones de

pernoctaciones.®

Si mantenemos como hipotesis minima la cifra de 50 millones de turistas y un

incremento de viajes/afo hasta 2,5 para el afilo 2001, prevision mas que posibilista,

6 KPMG. Consultans
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la demanda en tres afios sera de 50 millones x 2, 5 viajes x 2,5 pernoctaciones =

687 millones de pernoctaciones en ciudades europeas.

Segun datos extraidos de la encuesta genérica FRONTUR realizada por
encargo de la Secretaria de Comercio, Turismo y PYMES, sobre el turismo
extranjero en fronteras, la visita a Espafia con motivacion basica cultural es de un
0,3% de la demanda total, es decir, 0,3% s/43 millones = 130.000 turistas que
representan frente al mercado potencial europeo 130.000 s/50 millones = 0,0026 %
6 2,6% o cifra verdaderamente insignificante. Si se incluyen los turistas con
motivacion complementaria cultural se llega a un 7,5 % que equivale a 3,2 millones
de turistas que representan sobre la demanda europea potencial, con motivacion

cultural, un 6,4 % , cuota igualmente poco significativa.

La demanda extranjera una vez llegada a la zona de destino en Espafia se
desplaza a las ciudades con patrimonio cultural con una motivacién primaria cultural
y otra complementaria de ocio, compras e incluso naturaleza. En este nivel
motivacional el patrimonio y las actividades culturales suponen un atractivo basico
para una parte mayoritaria de la demanda; asi Madrid recibe en el segmento un 74%
del total de sus visitantes (4,8 millones de turistas y 9,3 millones de pernoctaciones)
o Sevilla entre un 45% minimo o un 63% maximo de sus 1.6 millones de viajeros que

produjeron 3,0 millones de pernoctaciones en 1997.

En cuanto a las tipologias del turismo cultural la Unién Europea reconoce:
“turistas eruditos” que viajan exclusivamente en funcion de la motivacién cultural, en
muchas ocasiones especializada ; “turistas familiares” residentes a menos de 100
km. que practican el excursionismo con escasos efectos econdémicos; “turistas de
media distancia” motivados por el conjunto de recursos urbanos, con estancias de
dos o tres dias y profundidad de gasto, segmento mayoritario y mas interesante;
turismo de “descubrimiento”, de estudiantes, y turismo que habiendo llegado al pais
0 zona por otras motivaciones no renuncia a conocer los recursos culturales de corta
y media distancia (turistas del litoral alicantino que pueden visitar Elche, incluso con

pernoctacion , por ejemplo.)
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La misma Unidn Europea considera al turismo de motivacion cultural como un
segmento del maximo interés, estratégico en su politica, que permite a los europeos
conocer aquello que existe de similar y diferencial entre los paises miembros, factor
de cohesién social, redistribuidor de rentas y una de las diecisiete principales
actividades generadoras de empleo en la Union. Por tanto, el desarrollo del turismo
cultural con base fundamental urbana contara con el apoyo decidido tanto de la
Unién Europea, UNESCO como de los paises que ven en esta actividad una
evidente posibilidad de dinamizacién, transformacion o reconversion de ciudades en

declive o simplemente para mejorar su calidad de vida.

Por otra parte, apoyar el desarrollo de las ciudades en el patrimonio cultural
permitird recuperar un activo inmobiliario y cultural para usos turisticos que en
muchos casos supone la Unica oportunidad de supervivencia, contribuyendo al

mantenimiento o recuperacion de la memoria historica de ciudades y pueblos.

Il .- LA CIUDAD COMO BASE DE ATRACCION DEL TURISMO CULTURAL. EL
DISENO DE PRODUCTOS CULTURALES Y DEL “MIX* DE PRODUCTO.

El objetivo de las ciudades no debe ser tanto el crecimiento como el identificar
aquellos tipos de turista mas rentables.

Cuando la ciudad por sus condiciones puede constituir una oferta relevante en
varios segmentos: negocios, congresos y convenciones, incentivos, ferias, turismo
deportivo, compras, ocio y cultura, el mix de producto permite por una parte
organizar equipamientos multiples para los residentes y todos los segmentos
turisticos, aumentar el atractivo global, disminuir la estacionalidad y la dependencia

de monocultivos turisticos.

La ciudad al establecer su mezcla de oferta turistica no debe olvidar concentrar
su pensamiento estratégico en el medio y largo plazo, encontrar una fuerte
caracteristica diferencial dirigida sobre todo a mercados de media y larga distancia
gue impliquen la necesidad de pernoctar, diversificar la oferta espacialmente entre
los distintos barrios y la periferia para evitar la congestion de demandas y, sobre

33 Ajuntament d’Ex



W
»

futurEA “La planificacié dels models turistics”

todo, establecer con precisibn la capacidad de carga del sistema viario e

infraestructura de relacion: energia, agua, luz, saneamiento y otros.

La estructura de gasto en la ciudad, que permite garantizar la obtencion de
rentas y empleos, exige en primera estancia la existencia o creacion de una oferta
de alojamiento comercial que ha de poder certificarse en calidad ante los TTOO
AAVV y demanda. No hay turismo sin pernoctacion, especialmente cuando se trata
del turismo cultural con base urbana el objetivo ha de ser intensificar el de media y
larga distancia, con pernoctacién, y minimizar el excursionismo que provoca
masificacion y rotura de la capacidad de carga con escasos efectos econdmicos-

sociales.

La oferta del alojamiento comercial, al igual que el resto de productos
complementarios, no suele atraer por si sola demandas pero si puede alcanzar una
imagen de marca cuando se sustenta sobre edificios de valor histérico-monumental
0 de arquitectura popular estimable o situados en un ambiente natural de calidad
excepcional: por ejemplo el Hotel Huerto del Cura que nos acoge.

Esta es la primera fase del “acondicionamiento” del recurso primario

“cultura/naturaleza”: la creacion de oferta adecuada a los principales mercados

emisores v a las tipologias de demanda con mayor tendencia a visitar nuestra

ciudad, es decir, a consumir nuestros productos turisticos.

La segunda fase de acondicionamiento ha de poner su acento en la oferta
gastronomica, tan mal vendida en nuestras areas litorales que han concentrado un
turismo de bajo gasto turistico que necesariamente ha recibido mas bien
alimentacion que gastronomia. En la ciudad al contrario, la gastronomia es recurso
turistico y ha de formar parte del producto global de manera destacada. Ademas, la
suma de los gastos en transporte, alojamiento y alimentacion suelen representar
entre un 80 u 85% del gasto turistico total y satisfecha la motivacion primaria que ha
decidido el viaje, el turista evaluara lo que esperaba y lo que recibié en términos de

alojamiento, restauracion y otros servicios en el destino.
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La tercera fase ha de consistir en la potenciacién de una oferta de ocio y
comercial lo mas completa posible que permita alargar la estancia del turista y
otorgar un mayor atractivo a la visita, al mismo tiempo que complementamos una
mejor estructura de gasto. Aqui debe evaluarse tanto la oferta de la propia ciudad
como aquella accesible en extensiones en el dia que permita visitar recursos
relevantes y volver a pernoctar a la ciudad. De esa forma, posteriormente podran
componerse circuitos urbanos y provinciales con soporte en el conjunto de recursos
turisticos existentes y creados de forma complementaria. La ciudad y entidades de
poblacion préximas han de vender al turista sus artesanias y productos tipicos que
dinamicen la produccioén y el comercio y proporcionen un mayor gasto turistico por
personay dia. En el turismo urbano es preferible un turista que gaste como diez que
diez turistas que gasten como uno. El nivel de la demanda ideal es medio- alto y
alto, sensible ante los recursos culturales, naturales y la identidad local.

La cuarta fase del disefio de la mezcla de productos ha de considerar la imagen
gue detenta la ciudad, si es turistica o no, positiva o negativa y definir cual puede ser
la mejor imagen posible para proyectarla ante la demanda y construir la imagen
corporativa-ciudad y la base de nuestra comunicacion. Si la imagen es favorable y
observamos carencia en la accesibilidad externa o interna, en la oferta de
alojamiento o complementaria, en la capacidad de nuestros recursos humanos o en
la estructura de gestion para el marketing turistico/urbano, es en estos aspectos
donde han de concretarse los esfuerzos.

Si la imagen es desfavorable, por ejemplo, los casos de Glasgow, Hamburgo,
Génova, Rotterdam o Gijon, los esfuerzos han de ser necesariamente importantes,
coordinados y de largo plazo para pasar de una fuerte imagen industrial a otra
turistica. De las ciudades citadas soOlo Gijon en los udltimos quince afios ha
conseguido transformar su imagen industrial en declive en otra turistica positiva. El
grado de seguridad de los bienes y personas esta intimamente relacionado con la
imagen de las ciudades y cuando es alto debe comunicarse a la demanda.
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Compuesta la mezcla de producto hemos de ponerla en relacion con otras
ciudades competitivas nacionales y europeas para determinar las posibilidades de

comercializacion e identificar claramente nuestros mercados y clientes potenciales.

En Europa muchas ciudades no poseen recursos relevantes culturales ni
producto primario para remontar las dificultades del despegue y quedan limitadas a
una demanda de proximidad, con gran peso del excursionismo, que supone costes
sociales muy altos y escasos beneficios. Superar la etapa inicial para consolidar un
turismo de estancia exige mucho méas que una buena mezcla de producto, exige
gestion coordinada entre el marketing urbano y el turistico y los agentes publicos y

privados que intervienen en el desarrollo.

IV .- LA GESTION DEL TURISMO EN LAS GRANDES CIUDADES EUROPEAS.
EL CASO DE LAS CIUDADES MEDIAS: EL EJEMPLO DE GIJON.

En la primera fase de la eclosién del turismo urbano en Europa la demanda se
concentré en las capitales de los paises y los viajes eran de corta y media distancia,
con estancias medias siempre muy bajas, desde los 1,48 dias de Bruselas a la
mayoria de ciudades con 2 dias de estancia, con la excepcion de Londres que
obtuvo 5,6 dias.

En los Ultimos afos, con la liberalizacion del transporte aéreo y su
abaratamiento, los trenes de alta velocidad y las mejores infraestructuras viarias y
del transporte, se produce un fendmeno de alargamiento del viaje y de las
distancias, con estancias de dos y tres noches, a veces alguna mas, y
desplazamientos a lugares periféricos como las ciudades espafolas (Sevilla,
Cérdoba, etc.). También se observa el interés de la demanda por conocer las
segundas ciudades, las ciudades no capitales de tamafio medio, como ampliacion
de los destinos ya muy conocidos de las capitales. En este segmento de demanda

esta el potencial principal para ciudades como Elche, Gijon, Gerona y otras.

En el desarrollo del turismo de las ciudades pocas veces la politica turistica
municipal ha constituido un elemento de la politica urbana o del plan estratégico
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general. Esta falta de integracion produjo disfunciones e ineficiencia en las politicas

municipales.

El turismo es una actividad horizontal que influye y es influido por la mayor
parte de las actividades econdmicas e intervenciones que tienen lugar en la ciudad.
Resulta por tanto indispensable de cara a su desarrollo que detente una estructura
organizativa suficiente, un importante peso politico para plantear prioridades
turisticas ante otras concejalias de inversién y las necesidades de coordinacion,
unos presupuestos coherentes con los objetivos de desarrollo que se planteen y el
consenso y cooperacién de todas las actividades con el sector privado que en ultima

instancia ha de crear y gestionar el negocio turistico.

En este sentido la ciudad que en Espafia se aproxima mas al modelo y que ha
partido hacia el desarrollo con las barreras mas dificiles es Gijon.

Hace 15 afios Gijon tenia una imagen clara y fuerte de ciudad industrial en
declive, una imagen urbana probablemente la peor de las ciudades espafiolas o
entre las peores, escasisima oferta de alojamiento comercial, con sélo dos hoteles
de cuatro estrellas y escasa capacidad en los demas de inferior categoria, y
equipamientos comerciales limitados con inexistencia de una adecuada
infraestructura para acoger congresos, convenciones o ferias, amén de escasez de
zonas verdes, areas peatonales, deterioro de las fachadas residenciales y un largo
etc.

Las actuaciones impulsadas por el municipio que permitieron acceder a la
posicién turistica actual, especialmente en estos ultimos diez afios, con una oferta
importante y diversificada, tanto de ocio/cultura como de negocios, congresos Yy

convenciones, fueron cronolégicamente:

- 1988: Convenio por el Desarrollo local de Gijon (M° de Trabajo,INEM,
Principado de Asturias y Ayuntamiento de Gijon). Creacion del Servicio
Técnico de Desarrollo local del Ayuntamiento de Gijon que asume la
Promocién Turistica de la Ciudad.
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- 1991: EI STDL de Gijon elabora el Plan Estratégico para el Concejo de
Gijon para el periodo 91/96.

- 1992: Aprobaciéon del Plan Estratégico por parte del Consejo de
Desarrollo local y eleccion de lineas estratégicas prioritarias. Creacion
de la Mesa de Turismo dentro del PEG, como una linea prioritaria.

- 1993: Aprobacion por parte del Consejo de Desarrollo Local de los
objetivos y programas prioritarios del PEG. Creacién de la Sociedad
Mixta de Turismo y Festejos de Gijén S.A.

- 1996: Creacion de la Agencia Local de Promocion Economica y
Empleo. Centro municipal de Empresas. Parque Tecnoldgico. Servicio
de Formacion y Desatrrollo local.

La SMT y Festejos se incorpora a la Agencia Local de Promocion
Econdémica y Empleo.

- 1997: Control y evaluacion del PEG. 12 Propuesta de Reprogramacion
del PEG. Evaluacion de la linea estratégica de Turismo. Presentacion
de Gijon como municipio de excelencia Turistica (FUTURES Il) a la
Administracion Autonémica (1998 - 2000)

La transformacion urbanistica de Gijon en los ultimos once afos fue decisiva
para soportar el cambio de imagen y la capacidad de acogida en funcién de los
servicios publicos municipales. La herramienta basica ha sido el Plan General de
Ordenacion Urbana que impulsé la reordenacién de la franja maritima, creacién de
zonas verdes, ejes de comunicacién y equipamientos, reserva de 1,4 millones de m
2 para zonas verdes en los préximos diez afios, reserva de suelo industrial,
desarrollo del area rural del concejo, rehabilitacion de fachadas residenciales y
recuperacion de edificios catalogados y medidas de proteccion y gestion para los
recursos culturales: recuperacion, rehabilitacion, investigacién, difusion o puesta en

valor, con accesibilidad programada para el turismo.
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En el area especificamente turistica Gijon ha vivido un crecimiento espectacular
de la oferta de alojamiento comercial que cuenta hoy con 71 establecimientos y
4.927 plazas en las diversas tipologias y 543 establecimientos de hosteleria, con 27

agencias de viaje en el municipio.

Desde la creacion de la Sociedad Mixta de Turismo y Festejos la programacion
cultural y de ocio es sencillamente impresionante , con actividades relevantes en
todos los meses del afio, con especial énfasis en los meses de verano donde la
demanda no puede fisicamente disfrutar de toda la programacion y ha de elegir en

determinados momentos entre varias importantes programaciones.

La oferta histérico-cultural convierte a Gijon en el mas importante foco de
museos de la region: Museos municipales, Parque Arqueoldgico y Natural Campa
de Torres, Termas Romanas del Campo Valdés, Museo Etnografico Pueblo de
Asturias, Museo de la Gaita , Museo Nicanor Pifiole, Torre del Reloj, Museo Casa
Natal de Jovellanos y Museo del Ferrocarril y Otros museos de reciente apertura:
Juan Barjola, Palacio de Revillagigedo (Centro Internacional de Arte) y la Fundacién
Museo “Evaristo Valle”.

Se ha potenciado la actividad nautica y la deportiva en general (hipica , golf,

tenis y otros) con programaciones de ambito internacional y gran prestigio.

Ha de resaltarse también el éxito obtenido en la captacion de mudltiples
congresos de mediano tamafio e incluso grandes congresos, convenciones y turismo

de incentivos.

Y como elemento de acercamiento de la importante oferta turistica a la demanda
debe citarse la creacion y excelente funcionamiento del Servicio de Informacion
Turistica INFOGIJON dependiente de la SMT y F durante los meses de verano, con
atencion personalizada, flexibilidad horaria y movilidad geografica. Consta de tres
puntos estratégicos de informacion fija, teléfono permanente de contacto y una red
de informadores de calle, con visitas guiadas y gratuitas por la ciudad y el concejo.
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Realiza también labores de encuestacion y recogida de posibles quejas o

reclamaciones que orienta a los servicios responsables.

Con independencia del marketing turistico de destino desarrollado por Gijon, en
estos dos ultimos afios la SMT y F ha puesto en marcha un marketing conjunto
destino-mercados emisores, a fin de obtener la mayor promociéon de su oferta y
programacion de actividades culturales y de Ocio. Han sido acordados programas
conjuntos con los dos principales operadores de Espafia: MUNDICOLOR Y VIAJES
EL CORTE INGLES con la oferta.

Por dltimo, no debo dejar de mencionar el impulso que Gijon ha dado al
desarrollo del producto Ruta de la Plata que con toda probabilidad va a constituir en
un proximo futuro el principal circuito cultural y de naturaleza, incluso vertebrador de
la economia del Oeste espafiol, entre Gijon y Sevilla, con las capitales de Ledn,
Zamora, Salamanca y Céaceres y multiples ciudades medias y pequefias que ya se
han incorporado a la Red de Cooperacién de Ciudades de Ruta de la Plata,
presidida por el Alcalde de Gijén y cuya oficina técnica dirige el actual Director de la
SMT y F de esta ciudad. Esta iniciativa permitira consolidar las acciones de
desarrollo del turismo del concejo de Gijén, dada su extraordinaria potencialidad

para atraer todo tipo de demandas, de corta, media y larga distancia.

V.- LA NECESIDAD DEL PLAN ESTRATEGICO CONJUNTO TURISMO-
URBANISMO: MARKETING URBANO/TURISTICO.

La esencia de la planificacién implica tres conceptos basicos: “Previsién”, como
necesidad de anticiparnos a los acontecimientos, disminuir los riesgos de futuro;
“promesa” de los agentes publicos y privados que han de intervenir, con el
compromiso de que cada uno ha de desarrollar sus competencias con las

inversiones y actuaciones de calidad exigibles; “definicién de programas y proyectos

evaluados”, adecuando los objetivos estratégicos a la disponibilidad de recursos

econdmicos y humanos disponibles.
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Crecer responsablemente en el turismo urbano exige el control y calidad de los
flujos de demanda, adecuar la oferta de alojamiento y complementaria, preservar y
mejorar los recursos culturales y naturales haciéndolos mas accesibles a la
poblacion local y el turismo, diversificar la oferta entre los diferentes distritos y
barrios de la ciudad, mantener las demas actividades econdémicas y generar las
mayores rentas y empleos posibles, compatibles con determinados limites de
demanda.

La complejidad de las acciones a desarrollar y la multiplicidad de agentes
publicos y privados, junto a una fiera competencia nacional e internacional en la
captacion de flujos culturales y urbanos en general, determina la necesidad
inexcusable de elaborar un plan municipal de turismo en el medio plazo con los
correspondientes planes de marketing anuales, para optimizar los recursos

limitados.

Tanto la UNESCO, ICOMOS, la Union Europea y el Consejo de Europa alertan
de riesgos en algunas ciudades donde el flujo cultural ha desbordado la capacidad
de asimilaciébn del sistema urbano, propiciando una fase de declive de
consecuencias muy negativas, por un crecimiento excesivamente rapido y
escasamente planificado, con pérdida de la calidad de vida de los habitantes y
riesgos de deterioro de los recursos. En estos casos los costes del deterioro pueden
sobrepasar con creces a los beneficios del turismo. La ensefianza es que debemos
planificar en un medio plazo con pensamiento estratégico en el largo plazo, con

criterios de preservar e incluso mejorar el medio ambiente y los recursos culturales.

La simple existencia del Plan de Turismo Municipal significa capacidad para
incentivar iniciativas publicas y privadas y posibilidad de captacion de importantes
recursos econémicos de la Administracion Regional, estatal y de la Unién Europea.

El Plan municipal es en definitiva una MISION, un proyecto comin donde
finalmente ha de involucrarse a la poblacién local para que lo acepte, asuma y
ejecute en la mayor medida posible.
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Planificar sobre el territorio, equilibrando las intervenciones, en el tiempo,
realizando en primer lugar lo que permitira el crecimiento y desarrollo sostenible
(ordenacion, oferta, infraestructura, capacitacion , estructura organizativa y de
gestion), y en segundo lugar la promocién y comercializacibn por mercados
prioritarios y segmentos o tipologias mas adecuados para nuestra ciudad y oferta

turistica.

El pensamiento estratégico consiste en colocar en primer término los deseos,
las ventajas, beneficios o utilidades para el turista y en segundo lugar nuestros
objetivos corporativos, adecuandolos a la demanda, con las limitaciones de uso
responsable de los recursos, el medio y el adecuado intercambio sociocultural

poblacién local - turistica.

La ciudad ha de responder a las motivaciones primarias y a todas las

necesidades del viajero cultural:

accesibilidad externa e interna

- servicios basicos municipales

- informacion eficiente sobre programacion de ocio y cultura.

- Informacién cualificada sobre alojamientos, compras y gastronomia.
- Informacién sobre excursiones turisticas.

En la forma eficiente que la ciudad pueda satisfacer este conjunto de
necesidades tan amplio podra decirse que ofrece o no verdaderos productos
turisticos urbanos: Bono-hotel, “tarjeta transporte, museos o tarjeta ciudad”, “tarjeta
restaurante”, “informacion turistica interactiva”, “sefializacion de los recursos”,
“oficinas turisticas de disefio de actividades en la ciudad y entorno préximo”,
“autocares turisticos”, “valor afadido en la oferta”, “creacion de rutas urbanas”,
“mejora de la metodologia en la interpretacion de los recursos culturales”,

“informacion mediante cassettes en idiomas”, “creacion de bases de datos en las

42 Ajuntament d’Ex



W
»

futurEA “La planificacié dels models turistics”

oficinas de turismo”, “informacién mecanica en los hoteles, con posibilidad de
impresion de planos, itinerarios, etc.” , ‘“creacidbn de productos mixtos

culturales/naturaleza”, culturales/litoral, etc.

Resulta fundamental que incluso en los mercados emisores y siempre en la
ciudad, el turista pueda disponer de una especie de guia o “manual” de coémo
“consumir” la ciudad, en la mejor forma posible en el tiempo disponible en cada
caso, es decir, la comercializacion “a la carta” o “trajes a medida” para el turismo
actual y emergente que viaja independiente y muchas veces de forma individual.
Esta necesidad exige un profundo cambio en la gestion del turismo y

especificamente de los centros de informacién y de la politica de comunicacion.

El proceso es complejo, dificil, requiere grandes esfuerzos coordinados publicos
y privados, los mercados son altamente competitivos, pero las medianas ciudades
tienen opciones importantes para captar una parte de un mercado emergente del
maximo interés. EIl reto es evaluar riesgos y ventajas, investigar para conocer
nuestro potencial en relacion a los mercados y actuar de forma planificada en el
medio y largo plazo, con una actitud prudente ante las inversiones en promocién que

pueden resultar en muchos casos poco rentables.

* % %
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LA CONFIGURACION DE NUEVOS PRODUCTOS TURISTICOS: EL

ECOTURISMO Y EL TURISMO RURAL

Jorge Cruz Orozco

Dr. en Geografia i Assessor Turistic

1. ¢, NUEVOS PRODUCTOS TURISTICOS?

El titulo de la ponencia hace referencia al ecoturismo y al turismo rural como
nuevos productos turisticos. Pero ¢son en realidad tan nuevos? Algunas reflexiones
en clave tedrica e histérica pueden ser Gtiles para entender en sus justos términos la
novedad de tales productos.

Si se considera el ecoturismo como aquél cuya principal motivacién es el
conocimiento de la naturaleza y se desarrolla en espacios naturales; y el turismo
rural como aquél otro que tiene por escenario espacios rurales, esto es, areas poco
transformadas no urbanas ni industriales... si se considera, pues, ecoturismo y
turismo rural en esa linea, puede afirmarse que han estado presentes desde el inicio
de la historia del turismo. Cabe decir que han sido algunas de las modalidades
iniciales del turismo antes de que éste se convirtiera en el fendmeno masivo que es
hoy, antes incluso que pudiera hablarse de turismo en un sentido contemporaneo.

Aquellos aristocratas ingleses coronaban su periodo de formacién con el Gran
Tour, acercandose a la antigiedad clasica de lItalia y el Mediterraneo que Goethe
habia fijado como meta en su obra Viaje por Italia (1829). Pero también acudian, en
un itinerario prefijado casi como un rito religioso, a Chamonix —al pie del Mont Blanc—
para empaparse de naturaleza, precisamente alli donde esta se muestra de manera
mas pura y mas ruda: la montafia. Espacio natural y rural, por tanto. Los poetas
dedican ineludiblemente un poema o escrito a la vision del Mont Blanc; lo hacen
Byron y Shelley... también lo hace el propio Goethe que habia visitado Chamonix en
1799.
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La montafia, en efecto, es uno de los grandes clichés paisajisticos de la
cultura occidental, construido desde la llustracion y, sobre todo, en el Romanticismo.
Rousseau; Kant; los poetas lakistas; los citados Byron, Shelley y Goethe; el pintor
Ruskin, etc. contribuyen a fijar la montafia como lugar central de los mitos acerca de
la naturaleza en el imaginario occidental. La respuesta social no se hace esperar en
forma de nuevas formas de ocio —en aquel momento si que eran estrictamente
nuevas— como la marcha a las montafias. Los mas osados practican el alpinismo;
otros se conforman con las estancias en zonas de montafa (el Davos suizo evocado
por T. Mann en La montafia magica); las clases desfavorecidas deben conformarse
con la lectura de relatos o la visita al espectaculo como el Circo del Mont Blanc que
A. Smith mantuvo durante varios afios en Londres con gran éxito.

Es la aficion a la montafia la que dara origen a una de las primeras industrias
turisticas como tales: la pujante hosteleria alpina, en general, y suiza , en particular.
Y la montafia —naturaleza y ruralidad— esta también en el arranque del turismo de
masas, cuando T. Cook organiza su viaje a Snowdonia en 1845 con la ascension al
Snowdon, cumbre de Inglaterra, como destino final.

Pero la mayoria de practicas de ocio decimondnicas descritas se
desenvuelven en un contexto que puede clasificarse de etapa prototuristica. En
efecto, no hay un reconocimiento social -0 es muy incipiente todavia— de que
aquellos viajes constituian turismo, ni autoreconocimiento de quienes los
protagonizaban como turistas. El tiempo de ocio es la otra cara de la moneda del
negocio, tiempo libre frente a tiempo de trabajo. Y los practicantes de este inicial
turismo —aristocracia, alta burguesia— no se reconocian como trabajadores que
hubieran puesto en paréntesis durante un tiempo tal condicién. Los rasgos
principales del prototurismo se sintetizan en el cuadro 1.
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PROTOTURISMO

exploracion areas naturales (montafa, desiertos, selvas)
conocimiento

propia formacion

hidroterapia
salud

curas de montafia
No hay reconocimiento de los propios turistas y de sus productos turisticos

Tiempo de ocio no democratico (solo algunas clases sociales)

Cuadro 1. Motivaciones y caracteristicas de las actividades prototuristicas.

(elaboracién propia)

El turismo en un sentido contemporaneo necesita de su reconocimiento
y extension social, procesos que se inician en el mundo occidental en la
década de los treinta para culminar después de la Segunda Guerra Mundial.
La democratizacion del ocio en el mundo occidental resulta de la extension del
tiempo libre y de la mayor movilidad social, hasta constituir un fenomeno de
masas que ha sido designado como fordista. Al incorporarse grandes capas
sociales a la practica turistica se produce un reconocimiento social de ésta.
En dicho proceso las motivaciones vinculadas al conocimiento de la
naturaleza y a la salud que alentaban en el prototurismo van a archivarse,
pero no a desaparecer; van a hacerse subsidiarias de una gran y hegemaonica
motivacion central: el ocio (ahora si que es plenamente funcional este
concepto) por el ocio; ya no hay que conocer ni sanar... solo descansar. Al fin
y al cabo, los grandes protagonistas del turismo fordista son las clases medias

y trabajadoras, que buscan en el tiempo de ocio un descanso frente a sus
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actividades habituales. El cuadro 2 resume algunos de los rasgos de la etapa
fordista del turismo.
TURISMO FORDISTA

avances sociales (descanso dominical,
reduccion jornada, vacaciones pagadas)

mas tiempo libre

avances técnicos en los procesos
< productivos

democratizacién
del ocio

avances técnicos en vehiculos

\ { colectivos y privados

mayor movilidad

social L
mayor nivel de vida y menores costes

de transporte

autoreconocimiento del turismo y del ocio: el descanso por el descanso

oculta anteriores motivaciones vinculadas a la naturaleza

Cuadro 2. La democratizacion del ocio en el turismo fordista. (elaboracion

propia.)

En la actualidad el turismo fordista es aun dominante y constituye el
principal sostén de un turismo que ha llegado a ser una de las principales
industrias mundiales y, en algunas naciones y regiones, auténtico monocultivo
economico. Pero en el final del milenio, la postmodernidad ha introducido
cambios en el modelo fordista. Las intensas transformaciones sociales y
econdmicas de las tres ultimas décadas han diversificado el panorama; el

retorno a la naturaleza —uno de cuyos hitos iniciales fue el conjunto de
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acontecimentos que se engloban bajo el afio 1968— se ha convertido en un
elemento central del ideario occidental expresado en habitos alimentarios,
formas de urbanizacion... y modelos de ocio. Ha aparecido, en definitiva, lo
gue Marchena (1994) ha llamado ocio de produccion flexible. Las nuevas
ofertas de turismo a la carta o intermodales se basan en cuatro paradigmas
gue conviene no perder de vista, puesto que estan en la base del auge actual
del ecoturismo y el turismo rural. Aquellos dos estimulos de la etapa inicial del
turismo —conocimiento y salud— reaparecen convenientemente puestos al dia
y, sobre todo, de una manera autonoma, no subsidiaria de ninguna otra

motivacion. El cuadro 3 sintetiza los caracteres del ocio de produccion flexible.

OCIO DE PRODUCCION FLEXIBLE

personalizacion
nuevos paradigmas, tras las transformaciones sociales< actividad

de las ultimas décadas (vuelta a la naturaleza, etc.) sustentabilidad

\  autenticidad

ofertas intermodales y a la carta

reaparicion actualizada de las motivaciones vinculadas a la naturaleza y el medio rural

Cuadro 3. Caracteristicas del ocio de produccién flexible. (elaboracién propia,

basado en Marchena, 1994).

Del proceso historico seguido por las formas de ocio que privilegian la

naturaleza y los espacios rurales pueden deducirse dos conclusiones:
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2.

1. Hay un hilo conductor en el fendmeno turistico trenzado en torno a
ciertos elementos sustanciales del mismo, algo asi como una antropologia
del vigje. Y la naturaleza, expresada con ventaja en los espacios naturales
y rurales, es uno de ellos. Ahora se vuelve de nuevo a aquellas
motivaciones iniciales, pero no es un mero itinerario circular, sino mas bien
helicoidal. Se pasa por el mismo punto pero a diferente altura. El actual
ecoturismo o turismo rural no son —no podrian ser— idénticos a sus
antecesores en la etapa prototuristica. En otras palabras, ecoturismo y
turismo rural responden a intimas pulsiones de los turistas; tienen un
anclaje estructural que les asegura una viabilidad futura como formula
turistica en el mundo occidental.

2. Pero también el auge del ecoturismo y el turismo rural deben
entenderse en el marco de la realidad economica del turismo actual. Esto
es, una feroz competencia entre destinos y agentes que obliga a echar
mano de todos los recursos de la mercadotecnia. El retorno a la naturaleza
sirve de paraguas para las nuevas modalidades turisticas en un auge que
tiene también mucho de coyuntural, de moda.

Ecoturismo y turismo rural no son tan nuevos como parece. Estan
anclados en algunos de los postulados basicos del imaginario occidental
gue han dado pie al turismo: naturaleza (expresada en las montafas, el
mar o los espacios rurales), regeneracion... en suma, el siempre prestigioso
retorno a los origenes. Son al mismo tiempo cambio estructural y moda —
pasajera, por tanto— del turismo. Su gestion en el Pais Valenciano, y en el
Elx de final del siglo XX no puede perder de vista esta doble condicion.

ECOTURISMO Y TURISMO RURAL HOY

Es preciso comenzar por una reflexion conceptual y terminologica. Es

dificil definir ecoturismo y turismo rural; se constata una ambigledad —
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consciente 0 inconsciente— cuando se manejan estos términos. No es de
extrafiar, puesto que hay solapamientos, modas y plazos de caducidad cada
vez mas cortos en las denominaciones al uso. El cuadro 4 presenta las
denominaciones vinculadas al ecoturismo y al turismo rural recogidas en la
literatura turistica espafiola entre 1988 y 1995, agrupadas en “familias”
tematicas. Algunas de las expresiones han tenido un uso muy restringido
(turismo de montafa, tourisme doux, turismo blando) o han perdido vigencia
por razones diversas (el turismo verde, tan presente en publicaciones al inicio

de los noventa, apenas se lee o escucha hoy).

DENOMINACIONES VINCULADAS AL ECOTURISMO Y TURISMO RURAL

Turismo y Turismo y territorio Productos Modelos globales
naturaleza vinculados a de turismo
actividades
Ecoturismo Turismo rural Turismo deportivo | Turismo blando
Turismo de la Turismo en Turismo de aventura | Turismo alternativo
naturaleza espacios rurales
Turismo verde Turismo de interior | Turismo activo Turismo sostenible
Turismo ecolégico | Agroturismo Turismo consciente
y responsable
Turismo de montafia
Tourisme doux

Cuadro 4. Denominaciones vinculadas al ecoturismo y al turismo rural. (elaboracién

propia).
Conviene precisar, aunque sea con el caracter transitorio de propuesta operativa,

el significado de algunos de los conceptos de uso mas habitual en el mundo del

turismo.
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Turismo en espacios rurales: se emplea de manera genérica para
designar toda actividad turistica y de ocio desarrollada en espacios rurales.
Incluye, por tanto, formas tradicionales (“veraneo” en pueblos, formas

recreativas) y las segundas residencias.

Turismo rural: suele designar actividades turisticas en espacios rurales
llevadas a cabo bajo paradigmas de desarrollo sostenible y desarrollo rural
integrado. Una nota caracteristica son los nuevos alojamientos rurales, tales

como casas rurales, albergues, caAmpings en granja, etc.

Agroturismo: turismo rural desarrollado en explotaciones agropecuarias
en activo. Solo tiene una presencia significativa en Catalufia, Navarra, Pais
Vasco y la cornisa cantdbrica, pero en ningdn caso mayoritaria entre los
explotadores de alojamientos rurales. En el territorio valenciano es muy
escaso debido al intenso proceso de abandono rural de las décadas pasadas
que afectd, especialmente, al poblamiento disperso en masias. Para el
conjunto nacional, la tendencia de la demanda hacia casas completas, frente a

la opcion de casa compartida, es un factor limitante al agroturismo.

Turismo deportivo: pone el énfasis en las actividades realizadas
durante la estancia o viaje. Incluye tanto deportes con cierta tradicion en la
motivacion turistica (cinegético, golf) como las mas recientes actividades de
aire libre, que cabe agrupar a su vez en dos familias i) poco técnicas y de bajo
riesgo (senderismo, descubierta de la naturaleza, cicloexcursionismo); ii)
técnicas y de riesgo, también denominadas de aventura (descenso de rios en
todas sus variedades, escalada-alpinismo, submarinismo, etc.).

Ecoturismo: pone el énfasis 