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16 EUGENI AGUILO

Estamos ante un trabajo que contribuye a acelerar esta trayectoria. En
primer lugar, porque descansa sobre un tema escasamente desarrollado
en su practica totalidad como es la Politica Turfstica, en el gque ni
siquiera se salva la bibliogra¥a anglosajona salvo dos o tres excepciones
singulares. En segundo lugar, el libro no se limita a una cuestién de
objetivos e instrumentos de politica turistica, sino que plantea aquellos
problemas en la dimensién necesaria como para justificar, en su caso, la
intervencién de la administracién en el terreno de la gestidn de solucio-
nes.

En tercer lugar, no debemos obviar el hecho de que es una obra de
diversos autores. Ello implica con frecuencia dificultades en conseguir
una linea argumental homogénea que no ofrezea discontinuidades. La
obra, sin embargo, tiene un guién completo, bien elaborado y coherente
que se traduce también en la forma de desarrollar los distintos capftulos
e incluso, si se me apura, en el propio estilo de escritura.

Estoy convencido de que estamos ante una obra que tiene que ayudar
necesariamente alos estudiantes que se gradien en turismo, v,también
como una lectura de sintesis a los estudiantes de postgrado. Es riguro-
samente cierto que el furismo es un sector extraordinariamente dinami-
co pero aun lo es en mayor medida la Politica Turistica. Hay que animar
a los autores a seguir con sucesivas ediciones que, no sélo confirmaran
mis mas que fundadas sospechas sobre el éxito de la primera, sino que
necesariamente tendrén que poner al dia estos mecanismos de interven-
¢ién piiblica en el sector del turismo

EueeENt AcuLo
Catedrdtico de Economia Aplicada de la Universidad de las Islas Baleares

BLOQUE 1

EL PROCESO DE TOMA DE
DECISIONES DE POLITICA
TURISTICA

S S e s e O
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Prélogo

Aunque el interés que suscita este libro v la pronta predisposicién a
prologarlo es producto de que se realiza un tratamiento completo,
riguroso a parte de interesante de un aspecto bésico del turismo, como
es 1a politica turistica, resulta evidente que el titulo predispone al lector
mas o menos informado a deducir que los autores han captado plena-
mente el micleo del problema o la esencia de lo que realmente preocupa
a up cientifico social que pretende analizar el furismo.

Efectivamente, la competitividad y sostenibilidad de un destino son
elementos clave alahora de fijar los objetivos bagicosy valorar hastaque
punto se pueden hacer predicciones de futuro sobre la viabilidad a medio
y largo plazo de los destinos. En el abanico de opiniones en torno a esta
vinculacién, existe una tendencia mayoritaria que acepta que el turismo
seré factor de desarrollo si se es capaz de gestionar ambos criferios en
]a misma direccién. Y en este sentido se manifiestan los autores sin dejar
de ofrecer visiones alternativas en este y otros temas. Este tipo de
planteamiento es trascendente, cuando se observa que la literatura
sobre turismo ha adoptado criterios excesivamente rigidos scbre aspec¢-
tos tan vitales como pueden ser los deseos y las motivaciones del
consumidor sin una verificacién empirica adecuada. Hablar del antiguo
y el nuevo turismo con una tranquilidad pasmosa es un argumento que
transita con demasiada frecuencia en la literatura turistica por solo
citar un ejemplo.

El presente libro se aproxima a los problemas con espiritu abierto
dando cabida a opiniones distintas y a veces distantes como debe hacer
i autentico manual. A ello hay que afiadir el hecho de que ofrece una
panordmica cornpleta de la politica turfstica para que ésta proporcione
los conceptos e instrumentos necesarios para la resolucién y
compatibilizacién de los dos criterios basicos de competitividad y
sostenibilidad.

Adn reconociendo que durante estos tltimos cinco afiog el salto
cualitativo ha sido enorme en lo que se refiere a las aportaciones de los
investigadores espafioles, en especial canarios y baleares, al acerbo de
conocimientos turisticos, es evidente que aun no seha alcanzado el nivel
plenamente exigible de publicaciones tanto en libros como en revistas.
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1. APROXIMACION AL CONCEPTO DE TURISMO

A fin de adentrarnos en el estudio de la politica turistica habriamos
de aclarar qué se entiende por turtsmo, el cual constituye el objeto de la
politica turistica. La confluencia de distintas disciplinas, por una parte,
y por otra, las dificultades para delimitar el propio hecho turistico hacen
que la conceptualizacién del turismo no sea tarea ficil, No obstante, en
este manual aceptaremos como vdlida la definicién gue sebre turisme
emite la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y que veremos
seguidamente.

Recurriremos, por tanto, a la definicién dada por la Comisién de
Estadisticas de las Naciones Unidas (1998), 1a cual dice gue el turismo
es el conjunto de “las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por
negocio y otros”.

La definicién anterior parte de considerar los distintos estudios
publicados hasta la fecha v que se fijaron como meta abordar la
definicién dela actividad turistica. Concretamente, el interés académico
por la actividad turistica es relativamente reciente; de manera que no
aparece hasta el primer tercio del siglo pasado. Los primeros en estudiar
el turismo son los autores europeos de la escuela de Berlin (Glucksmann,
Schwick o Bormann). Precisamente, en 1942 Hunziker y Krapf definen

el turismo como “la suma de fendmenos y de relaciones que surgen de los .

viajes y de las estancias de los no residentes, en tanto en cuantono estdn
ligados a una residencia permanente ni a una actividad remunerada”;
Ala definicién anterior siguieron otras que progresivamente intentaban
superar la falta de concrecién en muchos términos incluidos en los
inicios, tales como “fendémeno”.

Por ello, la OMT (1998) asume aquella definicién dada en su dia por
la Comisién de Estadisticas de las Naciones Unidas, al considerarla lo
suficientemente amplia y flexible como para abarcar la complejidad del
hecho turistico; ¥ al mismo tiempo, valora como positive el intento de
concrecién en lo referente a los aspectos mds importantes del turismo
que segin ella son:

1 Esta definicién ha sido adoptada por la ONU y publicada por 1a OMT en 1995.
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a) incorporacién de los principales elementos motivadores del viaje,
cnando habla de “ocio, negocio y otros”

by acotacién del periodo por un afio, tramo temporal realmente
- amplio, sobre todo, si se compara con el tiempo normal de exten-
sién de los visados de viaje para turismo por los gobiernos —tres
meses—0 con la periodificacién prevista por algunas legislaciones
para la delimitacién de lo que se considera residencia habitual —
seis meses—

¢) delimitacién de la actividad realizada antes y durante el periodo
de la estancia; ‘

d) localizacion de la actividad turistica como la actividad realizada
“fuera de su entorno habitual”.

Porlo guerespecta ala Gltima de las caracteristicas mencionadas, La
OMT establece con precisitn cudl es el concepto de entorno habitual de
una persona, se trataria de “una cierta drea alrededor de su lugar de
residencia mdas todos aquellos lugares que visita frecuentemente”.

La actividad turistica presenta una estructura horizontal, abarea
distintos sectores de actividad econdmica (alojamiento, restauracion,
transporte, comercio, artesania, construccién...), sobre los que tiene
unes efectos directos y méds inmediatos en los niveles de produccién y
empleo, pero, al mismo tiempo, genera efectos inducidos, indirectos
sobre el resto de la economia. Sin embargo, los efectos econdmicos de 1a
actividad turistica, no sélo, se aprecian en el destino, sino que también
ge dan en los lugares y paises emisores, en el caso de pagos efectuados
enorigen, oincluse en otros paises donde estén domiciliadaslas agencias
de viaje al por mayor (tour operadores), o las compafifas de transporte.

Por otra parte, el turismo no sélo tiene una vertiente econémica, sino
que ademds, se nutre del patrimonio natural y cultural de los destinos
para configurar la oferta turistica. De hecho, la simbiosis entre los
aspectos econdmicos y aquellos otros de indole medicambiental v
sociocultural puede Hegar a transformar sustancialmente el Ambito
territorial y cultural en el que se asienta la actividad turistiea.

La circunstancia anterior hace que la OMT mantenga que el funcio-
namiento de la actividad turistica ha de considerarse desde la 6ptica de
un sistema, es decir, ha de entenderse como un conjunto de factores
interrelacionados entre si y que cambian a medida que nos movemos én
el espacio (geograficamente) y en el tiempo. Concretamente, la CMT
(1998) menciona cuatro componentes bésico de dicho sistema:
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a} la demanda, formada ésta por el conjunto de consumidores —o
posibles consumidores— de bienes y servicios turisticos

b) la oferta, compuesta par el conjunto de productos, servicios y
organizaciones involucradas activamente en la experiencia turis-
tica

¢} el espacio geogréfico gue constituye la base fisica en la que tiene
lugar la comjuncién ¢ encuentro entre la oferta y la demanda y
donde se sitda la poblacién residente

d) los operadores del mercado, es decir, aquellas empresas v organis-
mos cuya funecién principal es facilitar la mterrelacmn entre la
oferta y la demanda.

Cuando sittia a la poblacién residente como componente del sistema
turistico, la OMT especifica que &i bien no es en si misma un elemento
turistico, se considera un importante factor de cohesidn o disgregacién,
segiin se la haya tenido en cuenta o no ala hora de planificar la actividad

: turistica. De hecho, las propias caracteristicas de la poblacién local,
U tales como amabilidad, receptividad frente a personas que vienen de
! H otro entorno y, en definitiva, las pautas de comportamiento social y
il cultural, pueden configurar atractivos de la oferta turistica. Pero es que
0 ademds, la poblacién local en la medida en que constituye el electorado
: al que responden los gobernantes de los paises gue ubican los destinos,
puede con su valoracién de la actividad turistica, condicionar la accién
publica en esta materia. Luego, los residentes en el destino con su
actitud se perfilan como factores de unién o de ruptura en los necesarios
enlaces entre lag partes del sistema,

P Por otra parte, la OMT al hablar de los operadores del mercado,
" considera agentes diversos:

a) agencias de viajes

b) compaiiias de transporte

¢) organismo piiblicos ¥ privades que actian como artifices de la
ordenacién y/o promocién del turismo

, Por 1o tanto, la OMT ubica en el plano de la intermediacién en el
E mercado turistico no sélo a empresas privadas del tipo de los four
operadores, sino también o otros organismos no exclusivamente priva-
dos-—puede tratarse de administraciones ptiblicas— que ejercen funcio-
nes de regulacidn, planificacion o gestién en la ordenacton y/o promocién
de la produccién turistica.
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1.1. La importancia econdémica del turismo

La importancia econdmica del turismo hace que la mejora de la
competitividad delos destinos turisticos se haya convertido en unodelos
objetivos mds perseguidos por la politica turistica actual. Concretamen-
te, es factible destacar dos elementos principales que explican el papel
del turismeo en la economia de muchos paises: por una parte, el turismo
e configura como un sector con efectos positivos sustanciales sobre los
niveles de produccién y empleo; por otra, juega un rol decisivo en el
equilibrio de la balanza de pagos, sobre todo, en los destmos mds
vigitados por el turismo internacional.

En efecto, el conjunto de actividades propias de los servicios pueden
ser clasificadas segiin Button and Pentecost (1993) como bésicas o no
bésicas. Kl primer grupo estaria constituido por aquellos sectores de
actividad capaces de generar aumentos sustanciales en los niveles de
empleo y renta de las regiones donde se desarrollan; éste seria el caso de
lasfinanzasy el turismo. El segundo grupo estaria formado por aguellas
otras actividades que por si solas no son capaces dé crear empleo y renta,
en este segundo grupo se encontrarian la gran mayoria de las activida-
des de servicios, constituyendo un claro ejemplo los servicios a empre-
sas. A modo de ejemplo, el cuadro siguiente recoge la participacién del
turismo en los niveles de produccién y empleo de Espafia, Canarias y
Baleares.

Cuadro 1.1
Peso del empleo y def PIB, 2003
Regiones Peso del empleo en hosteleria Peso del PIB en hostelerfa
en la regién en la region
Canarias 18,07 ‘ 15,20
Baleares 18,85 21,43
Espafia 6,24 8,74

FUENTE: INE, Contablidad Regional de Espafia, 2003

El cuadro anterior hace patente el peso de la actividad turisticaenla
produceién, medido a través del PIB (Producto Interior Bruto) y el
empleo en Espafia, y de manera particular, en dos de las regiones con
mayor especializacién en turismo.
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Ademads, el turismo ha servido en numerosas covunturas econdmicas
como elemento equilibrador de la balanza de pagos de algunos paises. Es
el caso de Espafia, sobre todo, duyante los afios de la Dictadura Fran-
quista; por aquellas fechas, las remesas de los emigrantes y las divisas
gue aportaba el turismo europeo eran componentes fundamentales para
atenuar el importante saldo negativo delabalanza de capitales del pais.
En la actualidad la exportacidn de servicios turisticos continda siendo
un elemento destacable en el conjunto de las exportaciones. Observe-
mos, por ejemplo los datos del cuadro siguiente.

Cuadro 1.2
Balanza de pagos: defalle de bienes y servicios
(En millones de euros) :

Bienes Servicios

Total Turisme y viajes

Ingresos | Pagos Saldo | Ingresos | Pagos Saldo | ingresos | Pagos | Saldos
2002 | 134816 | 171326 | -36510 | 63523 40914 22608 33657 7687 25870
2008 | 139754 | 179503 | -3983% | 65680 42388 2331 35047 8010 47037
2004 | 148156 | 202627 | -53660 | 69355 | 47602 | 21753 | 36376 9772 26604
20051 156375 | 225344 | -68969 | 75410 52776 22835 38495 12126 26370

FUENTE: Banco de Espafia

El analisis del cuadro anterior permite apreciar el papel crucial que
el componente turismo v viajes tiene en el equilibrio de la balanza de
bienes y servicios en Espafia. De hecho, a raiz de dicho cuadro, podemos
extraer las siguientes conclusiones:

a) la balanza de bienes presenta déficit, y entre 2002 y 2005 practi-
camente, se ha duplicado,

b) la balanza de servicios tiene superéavit en todos los afics,

c) si desagregamos la balanza de servicios, encontramos que la
balanza de turisme y vigjes, componente de la anterior, refleja
superdvit, el cual es mayor que el de 1a halanza de servicios; esto
quiere decir, como es 16gico, que el resto de 1a balanza de servicios
también tiene un saldo negativo,

d) podemos apreciar, por otra parte, que en los cuatro dltimes afios
los ingresos por turismo y viajes lienen un crecimiento muy
moderado, y para los afios 2004-2005 menor que el crecimiento de
los pagos, lo que indica un estancamiento del saldo,
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e) este estancamiento parece reflejar un problema de competitividad

2. EL CONCEPTO DE POLITICA ECONOMICA

De una forma muy simplificada, podemos entender la politica econd-
mica como lo que hacen Jos gobiernos en el terreno econdémice. En este
tema vamos a analizar cuél es el lugar que ocupa la politica turistica en
el conjunto de todas las acciones gubernamentales. Es decir, estudiare-
mos el papel de la politica turistica en el sistema de politica econdmica.
Para ello empezaremos por definir la politica econdmica.

Son varios los autores (Anderson, 1995) que afirman que los pronun-
ciamientos sobre la muerte del estado nacién son prematuros, asigndn-
dole, en cambio, un papel primordial como mediador entre el proceso de
globalizacién y los gobiernos locales v regionales, nacidos fruto de la
descentralizacién del poder del estado. Por ello, en este manual tomare-
mos como referencia los distintozs niveles de la administracién del
estado, con una atencién especial al estado central, maxime cuando son
varios los estados, inclugo de la Unidn Europea que no han experimen-
tado un proceso de descentralizacién politica y administrativa significa-
tivo.

Para empezar partiremos del concepto de politica debido a Jenkins
(1978), este autor entiende una politica como un conjunto de decisiones
interrelacionadas que tienen por objeto la seleccién de objetivos y de los
cauces para alcanzarlos en una situacidn especifica. El concepto de
politica debido a Jenkins también es aplicable al de politica econémica,
de esta forma, segtin Kirschen “el término politica econémica describe el
proceso mediante el cual el pobierno, a la luz de sus fines politicos
generales, establece la importancia relativa de ciertos objetivos, utili-
zando, si es preciso, instrumentos o cambios institucionales en su
intento por conseguir aquellos objetivos”. La politica econémica repre-
senta, por tanto, las acciones del gobierno y otros érganos representati-
vos del Estado para alcanzar ciertos fines de interés general.

Por otra parte, euando se trata de aplicar la pelitica econémica, desde
un punto de visto préctico, ésta supone:

1) La toma de decisiones por parte de una autoridad

2) La realizacién de una accién deliberada por la autoridad compe-
tente : :
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3} El funcionamiento del conjunto de medidas aplicadas como un
sistema enfocado al logro de unos fines generales, basdndose en la
aplicacion de medios o insl:rumentos egpecificos

Con respecto al primer punto, es decir, la toma de decisiones por parte
de una autoridad, cuando hablamos de autoridad lo hacemos en un
sentido amplio; de manera que este término recogeria, tanto al gobierno
central de un pais y a instituciones de cardcter supranacional (Unién
Europea), como otros 4mbitos de decisién de la Administracién de un
Estado (Comunidades Auténomas, Ayuntamientos, Cabildos...).

En segundo lugar, hemos afiadide que se trata de una decisién
deliberada de la autoridad competente, luego, no constituiria una
actuacién politica una evolucién de los acontecimientos econémicos
causada por el devenir de las fuerzas del mercado. Se precisa, en todo
cago, una intervencién de alguna institucion del Estado, regulando el
funcionamiento del mercado para poder hablar de politica econémica.

En tercer lugar, en términos generales, podemos afirmar que la
politica econémica se define como el estudio de los medios e instrumen-
tos con los que se pueden alcanzar determinados fines u objetivos,
respetando ciertos principios. En este sentido la politica econémica
funciona come un sistema, es decir, como un conjunto de partes
interrelacionadas entre si y que, actuando conjuntamente desempefian
una funcién, o aleanzan ciertos objetivos, gue si dichas partes operasen
por separado no podrian lograr.

Luego, las partes del sistema de politica econémica al que nos
venimos refiriendo son el conjunto de fines/objetivos a alcanzar y los
medios/instrumentos a utilizar.

3. POLITICA TURISTICA: DELIMITACION CONCEPTUAL Y
DEFINICION DE LAS RAZONES QUE JUSTIFICAN SU
APARICION

3.1. Delimitacién conceptual

La diversidad de sectores que pueden verse afectados por el turismo
hace que ciertos autores entiendan que sélo tiene sentido calificar un
conjunto de acciones gubernamentales como politica turistica cuando
las decisiones se adoptan conlaintencién de intervenir, exclusivamente,
en el sector turistico.
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Partiendo de esta idea la politica econémica turistica serfa, segun
Figuerola Palomo “...una actuacién econémica de la politica general del
Estado, que constituye una intervencién deliberada del Gobierno, en los
asuntos econdmicos del turismo, con el objeto de lograr ciertos fines”.
Para alcanzar los fines perseguidos, estos suelen ser concretados en
forma de ohbjetivos especificos.

Segtin la OMT el momento de instrumentar la politica econémica
turistica se da cuando el sector turistico alcanz4 cierta importancia
dentro del mareo socioeconémico de una nacion; en este caso, se trataria
de instrumentar un conjunto de medidas capaces de conseguir que-aquel
sea una parcela de clara influencia en la economia del pafs.

Otras definiciones intentan incidir en la vertiente competencial de
las distintas administraciones del Estado y entienden la politica turis-
tica no como una politica sectorial de la politica econémica, sino como
una politica pitblica substantiva; en esta linea Velasco (2004) la define
como “el conjuntp, articulado y coherente, de decisiones y actuaciones
que llevan a cabo los gobiernos en el 4mbito territorial de su competen-
cia, con la intencién de alcanzar unos objetivos determinados, en
relacién con los hechos de distinta naturaleza que genera el proceso de
atraccidn, estancia o residencia ocasional de cindadanos”.

L.a definicién anterior, al vincular las acciones de politica turistica de
una Administracién al &mbito territorial de su competencia, pone de
manifiesto una problemaética con la gue se enfrenta la politica turistica
actual en el estado de las autonomias. La cuestion es cémeo encontrar un
papel para el gobierno central en esta nueva situacién en la que ha
perdido sus competencias en turismo. La problemética anterior se ha
resuelto, no sin alguna dificultad, asignando al Estado central labores
de coordinacién de los distintos 4&mbitos de la administracién que poseen
competencias en furismo.

-

3.2. La necesidad de la politica turistica

La intervencién del estado en la economia se ha justificado desde
Keynes para corregir los fallos del mercado. Los mercados turfsticos
también presentan fallos que reclaman la intervencién piiblica; algunos
de esos fallos son:

a) La presencia de estructuras imperfectas de mercado, el caso de los
tour operadores
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b) Bl consumeo de bienes piblicos por parte del turista

¢) Las externalidades inherentes al desarrollo de la actividad turis-
tica &

3.2.1. Las estructuras imperfectas de mercado

Las estructuras imperfectas de mercado vienen dadas por la existen-
cia dé monopolios u oligopolios en la actividad turistica. El caso mas
patente es el de los four operadores, es decir, las agencias de viaje que
distribuyen los viajes al por mayor. Dichas estructuras suponen un
control total (monopolios) o parcial, pero sustancial (oligopolies) del
mercade turistico. La circunstancia anterior supone una reduccidn de la
competencia en el sector que en muchos casos se traduce en precios més
elevados que los propios a una situacién de libre competencia. Al final
es el turista como consumidor el mas perjudicado.

En definitiva, los four operadores han monopolizado durante muchas
décadas la informacién turistica; no obstante, en los tiltimos afios conla
difusién de las tecnologias de la informacién y de la comunicacién se ha
vigto reducido su poder de mercado.

3.2.2. La existencia de bienes ptiblicos

H1 hecho turistico supone el consumo de una gran diversidad de
bienes puablicos; éstos son aquellos que no implican rivalidad ni exclu-
sién en su consumo. Son, por tanto, bienes que todos, turistas y no
turistas, consumen sin que ninguna entidad pueda separar el consumo
que de ellos hace uno u otro individuo. Luego, son bienes que escapan al
poder asignador del mercadoy que reclaman una intervencién delibera-
da de los gobiernos para administrarlos.

En el caso del turismo son bienes piiblicos gran cantidad de in puts
utilizados en la produccién turistica. Algunos de los in puts empleados
son de cardcter natural (horas de sol, nieve suficiente, rios y lagos con
posibilidades de ser navegables, olas del mar con determinadas carac-
teristicas, laderas de montafias con vientos adecuados, playas, existen-
cia o inexistencia de animales salvajes, entre otros); otros son de tipo
sociocultural, tales como la amabilidad de la poblacién local, disponibi-

lidad de monumentos arquitecténicos, museos, oferta musical (misica

clasica, teatro, dpera, folklore), gastronomia local, entre otros. En todos
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log casos anteriores, no hay rivalidad ni exclusién en el consumo,
cualquiera turista o no turista puede consumirloes.

Pero, es que ademas, los destinos ofrecen otros bienes que sin ser
sstrictamente clasificables en los dos grupos anteriores (bienes natura-
les o socioculturaies), presentan las caracteristicas propias de bienes
ptiblicos. Nos referimos, por ejemplo, a los siguientes:

" a) infraestructuras de todo tipo (de saneamientos y depuracién,
eliminacién de residuos, carreteras, aeropuertos, puertos),

b) la seguridad ciudadana y, por tanto, también del turista aunque
sea cindadano de otro Estado

En este tercer casoe, la accién gubernamental resulta imprescindible
para garantizar su oferta y mantenimiento, pues son los poderes del
estadolos que deciden canalizar la inversién piblica haciala ereacién de
infraestructuras imprescindibles para su expansién (aeropuertos, por
ejemplo) o a la financiacion de cuerpos que se occupan de la seguridad
ciudadana (gjéreito, policia nacional, local, o especifica para proteger al
turista). A lo largo de este libro aludiremos en varias ocasiones a la
importancia de las infraestructuras en el desarrollo turfstico; en cambio,
o mencionaremos con tanta frecuencia las medidas relacionadas con la
seguridad del turista. La circunstancia anterior, no quiere decir, que la

- estabilidad politica y social del lugar visitado no sea importante para el

turista, tode lo contrario, mds bien dichos elementos, se configuran como
razones de primer orden a la hora de elegir o rechazar un destino:

pensemos en el caso de un pafs que se encuentre en situacion de guerra,
por ejemplo.

3.2.3, Las externalidades

~_ El ejercicio de muchas actividades puede generar efectos positivos
(economias externas) o negativos (deseconomias externas) sobre perso-
nas o sectores no directamente vinculados a ellas.

El desarrollo de la actividad turistica también genera economias y
deseconomias externas. Por lo que respecta a las economias externas,

g}lando nos centramos en el caso del turismo pueden apreciarse dos
tipos:

a) De otras actividades hacia el turismo. Este serfa el caso del
fom('anto de la industria artesanal del tabaco; por ejemplo, puede
realizarse, en principio, sélo con la finalidad de crear empleo y
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rigueza local; pero, ademads, la visita a los talleres donde se fabrica
artesanalmente este producto puede ofrecerse como un atractivo
turistico mds de un destino. Otro ejemplo, seria el desarrollo v/o
mantenimiento del sector agrario de una regidn y su relacién con
el turismo rural, por ejemplo.

b) Del turismo hacia otras actividades. La promocién realizada de
cierto destino con el objetivo de atraer un mayor nimero de
turistas, nosélo beneficiars al sector turistico, sino también a otros
sectores (comercio ubicado en el destino, por ejemplo) que verdn
aumentar su volumen de ventas al abastecer a esta poblacién
venida de otros lugares, sin necesidad de haber financiado una
adecuada campafa de publicidad;

En cualguier caso, son las deseconomias externas las que més
preocupan en la politica turistica actual. La actividad turistica, sobre
todo, cuando se ponen en practica férmulas masificadoras, altera el
medio en el que se asienta de diversas maneras. En este caso, también
es factible clasificar los efectos externos en dos grupos:

a) los gue tienen lugar sobre el medio natural

b) los que tienen lugar sobre el medio sociocultural

a} La actividad turistica contamina distintos elementos de los siste-
mas naturales: el suelo, el agua de mares, lagos o rios, el aire. Una de las
deseconomias mds patente en el caso del turismo es la que se genera
sobre el uso del suelo; de manera que la ocupacién de suelo potencial-
mente agricola con cemento, se manifiesta como un proceso dificilmente
reversible. En segundo lugar, la generacién de aguas residuales arroja-
das sin depurar a mares, rios o lagos ocasionan su contaminacidn v
deterioran los recursos pesqueros. La industria de la construccién,
estrechamente asociada a la expansién turistica, se basa hoy por hoy en
el consumo de cemento cuyo proceso de fabricacién es altamente conta-
minante. Asimismo, la construccién de los propios alojamientos turisti-
cos genera contaminacién acistica.

b} La afluencia masiva de turistas a un destino genera efectos
también adversos sobre el entorno sociocultural. La pérdida de una
identidad cultural propia puede hacer desaparecer actividades econémi-
cas que se basaban en la oferta de gastronomia o artesania locales, por
ejemplo.
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En definitiva, y siguiendo a Pearce y Turner, el coste externo de de
una actividad se da cuando concurren las siguientes condiciones:

a) La actividad de un agente provoca una pérdida de bienestar a otro
agente

b) La pérdida de bienestar no estd compensada

3.3. La accion del Estado para corregir los fallos de los mercados
turisticos

A la vista de las reflexiones incorporadas en los epigrafes anteriores,
se dan un conjunto de razones por las que los Estados generalmente no
abandonan el turismo y la toma de decisiones de los agentes del sector
en manos exclusivamente privadas. Por una parte, el sector privado no
es capaz de garantizar por si solo las condiciones que permiten el
despegue y/o la expansion de los desarrollos turisticos. Por otra parte, la
16gica econémica de la intervencién del Estado en el desarrollo de la
actividad turistica se ve fortalecida por condicionantes de tipo cultural
y medioambiental. En los paises desarrollados, el Estado, intervine en
tres frentes vinculados al desarrollo turistico:

a) hace frente a los gastos en infraestructura de cardcter general y
turistica

b) complementa y coordina los esfuerzos de la iniciativa privada en
determinadas dreas y sectores,

¢) protege los recursos naturales y socioculturales

a) Los gastos en infraestructuras, tanto de cardcter general como
turistica, constituyen un prerrequisito de cualquier desarrolo turistico
nuevo. Légicamente, una vez iniciado el proceso de expansion turistica
dichos gastos continuaran jugando un papel fundamental, aunque en
estos cagos las necesidades infraestructurales derivan enla demanda de
otro tipo de servicios y prestaciones.

b) En economias mixtas como son las de los paises desarrollados, la
accion del estado para completarla iniciativa privadaresulta fundamental
y toma cuerpo en ¢l establecimiento de normas de obligado cumplimi@pf:{)
y en el uso de incentivos fiscales o acciones de coordinacién de la actuacion
de los distintos agentes participantes en la actividad turistica.

¢) Por lo que respecta a los condicionantes culturales y medioam-
bientales, éstos podrian sintetizarse como sigue:
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s laaceidn del mercado conlleva en muchos casos, sobre fodo, cuando
gse trata de férmulas masificadoras, el deteriore del medio cultural
y natural de los destinog y,

s al mismo tiempo, la congervacién del medio resulta trascendental
desde un punto de vista competitivo ya que forma parte de la
propia oferta turistica

Tal como afirman William and Shaw el turismo constituye un
gistema de interrelaciones entre los sistemas mundiales y locales, con
fuertes implicaciones en el dmbito cultural y medio ambiental. La
circunstancia anterior representa un desafio al que el sector privado
loeal dificilmente puede responder por si sélo. Se precisa, por tanto, un
enfoque global en el disefio de las politicas a aplicar al sector como medio
para asegurar el desarrollo sostenible de los destinos.

No obstante, la necesidad de la polftica turistica responde en la
actualidad, no sélo, a la idea de intervencidn del estado en la economia
para corregir los fallos del mercado, tal como en su dia nos ensefiara
Keynes, sino que va més allg, al requerirse la participacién de todos los
agentes vinculados a la actividad turistica, es decir, no sélo de los
representantes de la Administracién local, regional, nacional o
supranacional, sino también, de los empresarios/as, gerentes, emplea-
dos/as, asociaciones sindicales, asi como, de asociaciones diversas y
ONGs. La participacién conjunta de los diversos agentes politicos,
econémicos v sociales resulta fundamental cuando se trata de generar
un sistema de politica turistica exitoso en el logro de sus fines. Especial-
mente relevante seria el desarrollo y fortalecimiento de redes entre
todos los agentes anteriores.

Noobstante, los distintos sectores de actividad vinculados al turismo
estdn en la mayoria de los destinos muy fragmentados, con sistemas de
representacién de los grupos de intereses escasamente desarrollados.
La circunstancia anterior se explica, en muchos casos, por el hecho de
que el sector turistico se expanda en pafses o regiones con un gobierno
local muy débil, un empresariado local muy dividido y trabajadores
escasamente representados. La circunstancia anterior se agrava porla
fuerte presencia de estructuras imperfectas de mercado (oligopolios) en
el ambito de la comercializacién al por mayor (tour-operadores) de la
preduceién turistica.

La OMT en su publicacién Introduccién al turismo {1998) explica el
consumo turistico como una “Bxperiencia Turistica Integral (ETI) com-
puesta por una amplia gama de elementos donde se combinan bienes
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piiblicos y privados. Debido a la amplitud del espectro de componentes
de la experiencia turistica integral y a la inherente complejidad de las
relaciones que surgen entre ellos, la OMT entiende que sélo la aceién
publica es capaz de asegurar la coordinacién entre los distintos agentes
implicados, a fin de responder a las necesidades de loz consumidores”.

 Concretamente, las funciones de la intervencién del estado en la
actlwdad turistica pueden resumirse, segin Bote Gémez y Marchena
Gémez (1996) en los siguientes puntos:

- a) ordenar y orientar, con el fin de mantener las reglas del mercado
para el ejercicio de la actividad turistica (por ejemplo, establecien-
do una normativa que regule la actividad)

. b) facilitar y estimular el desarrollo de la actividad turistica (por
ejemplo, llevando a cabo acciones de promocién en el exterior, o de

incentivo de la inversién privada destinada a la remodelacién de
1a planta de alqjamiento)

¢) financiar y gestionar directamente la actividad turfstica (por
ejemplo, creando una planta alojativa de cardcter piiblico)

4. EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DE POLITICA
TURISTICA

~ Lainteraccion de los distintos agentes, a través de su participacién
en el proceso de elaboracién de la politica turistica, tal como explicamos
anteriormente, puede alterar notablemente la jerarquia de fines-medios

~ de dicha politica. De hecho, se aprecia una evolucién en los objetivos de

la politica turistica desde aquellos exclusivamente centrados en el
crecimiento del nimero de visitantes y por ende, también de la oferta de

' . camas, a otros mds relacionados con el caidado del entorno como medio

de prolongar los niveles de competitividad de la produccién turisticas en
el futuro.

Sinlugar a dudas, el estado de opinién popular acerca de la importan-
cia que adquiere en las Gltimas décadas la preservacién del patrimonio
biofisico y socioenltural, justifican los cambios en la jerarquia de Ob_'letl-
vos de la politica turistica actual.
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4.1. La importancia del consenso en la toma de decisiones de
politica turistica

En la elaboracion de la poii%ica turistica pueden participar diversos
agentes, cuyos intereses, en ocasiones, entran en conflicto. En concreto,
entre los agentes participantes en la elaboracién de la politica turistica
podemos sefialar los siguientes:

e 1.2 administracién piblica, en sus diferentes niveles

¢ Losempresarios de los diversos sectores de actividad vineulados al
turismo (alojamiento, restauracion, agencias de viaje, transporte)

¢ Los sindicatos

* Asgociaciones de distinta indole, ya bien sean de cardcter econdmi-
co, cultural, ecologistas 0 QO.N.G.s

* Las universidades y demés centros de investigacién, tanto pibli-
cos como privados

A veces los intereses de los distintos agentes no coinciden, eg decir, se
dan contradicciones entre ellos; de ahf la importancia del consensoenla
elaboraciéon de la politica turistica. Cuando aparecen conflictos de
intereses entre los distintos agentes relacionados con la aplicacién de la
politica turistica, se precisa el logro de acuerdos entre ellos que hagan
posible el logro de los fines preestablecidos. Concretamente, se alcanza
el consenso cuando todas 1as partes entienden que los acuerdos logrados
van a suponer el paso a una posicién mds ventajosa que la anterior, la
cual beneficia a todos, constituyendo éste un ejemplo de logro del éptimo
paretiano.

4.1.1. Los costes del proceso de toma de decisiones

En el proceso de toma de decisiones de politica econdmica resulta
factible diferenciar dos tipos de costes:

a) costes externos potenciales
b) costes de tomar una decision

Los costes de tomar una decisién son los gue ocasiona internamente,
el propio proceso de toma de decisiones; en cambio, los costes externos
potenciales son los que se derivan para el resto de individues no
participantes en el procese de toma decisiones. Cuando un politico toma
una decisién relativa al sector turistico tiene la posibilidad de hacerle de
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una manera individual, es decir, sin consultar al resto de los agentes
potencialmente afectados por esa decisitn o, por el contrario, puede
optar por consultarlos a todos. Indudablemente, el coste de emprender
un proceso de consultas y bisqueda del consenso entre todos ellos,
resulta mds costosc en recursos econdmicos y tiempo empleado que el de
tomar la decision unilateralmente. Por otro lado, si las decisiones sobre
turismo tomadas por un politico afectan negativamente a muchos
ciudadanos que no participan en el proceso de toma de decisiones, los
costes externos se elevan congiderablemente.

Luego, la. ampliacién del abanico de agentes participantes en el
proceso de toma de decisiones de politica turistica, sélo se extender4d a
la totalidad de los agentes o ciudadanos implicados en razin de la
trascendencia de la medida a tomar, ya que conlleva una elevacién de los
costes del proceso de toma de decisiones. El grafico siguiente representa
la idea anterior. :

A fin de ahondar algo més en la relevancia de los costes en el proceso
de toma de decisiones, vamos a considerar cuatro reglas de decisién:

1) Unindividuo toma decisiones que nos afectan a todos {(Dictadura).
Los costes externos potenciales son muy altos, pueden afectar al
99% de la poblacién; los costes de decizidén son muy bajos.

2) Todos estamos de acuerdo con la decision (unanimidad paretiana).
Los costes externos potenciales son nulos, pues todos estamos de
acuerdo con la decisién; los costes de decisién son muy altos, pues
basta que un individuo vete la decisién para que el proceso se
alargue en el tiempo {pueden ser casi infinitos)

3) Mayoria simple. Bl 51% esta de acuerdo con la decision. En este
cas0 los costes externos potenciales pueden afectar al 49%, que son
jos gue no estdn de acuerdo; los costes de decisién pueden resultar

~. razonables.

4) Mayoria cualificada. En decisiones que son muy importantes para
1a colectividad se puede exigir una mayoria cualificada, por gjem-
plo el 76%. Los costes externos potenciales pueden ser
significativamente bajos (afectan al 25%) y los costes de decisién
son altos, pero no imposibles {como podria ocurrir en las decisiones
de unanimidad paretiana)

Por tanto, segin €l tipo de decisién se puede exigir una regla de
decisién distinta. El grafico siguiente recoge los planteamientos anterio-
res.
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Grafico 1.1
El proceso de toma de decisiones

%
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potenciales de tomar
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Ndmero de individuos requeridoes para lomas una dacision ]

Fuente: Buchanan, J. M. y Tullock, G., 1980

4.1.2. La unanimidad en el cumplimiento de las normas

Porotra parte, ala hora de aplicarla norma o decisién tomada resulta
fundamental la unanimidad en el cumplimiento de lo acordado, es decir,
que absolutamente todas las partes afectadas, y que hayan colaborado

enlanegociacién de unas normas de comportamiento comunes, cumpian
realmente lo pactado.

Ia unanimidad en el cumplimiento de las normas es fundamental
para que puedan mantenerse los beneficios del consenso en 1a elabora-
cion de la politica turistica. Precisamente, para explicar la importancia
del consenso, ymas concretamente de launanimidad en el cumplimiento
de las normas, en la elaboracién y ejecucién de la politica turistica, se
suele recurrir al dilema del prisionero de la teoria de los juegos.

Eldilema del prisionero de la teoria de los juegos nos viene a decir que
cuando todas las partes cumplen las normas del juego, la utilidad total,
asi como la de cada uno de los jugadores aumenta. El incumplimiento de
las normas por alguno de los jugadores conlleva, en primer lugar, un
aumento de Iz utilidad percibida por ¢l incumplidor; pero, a medida que
el resto de los jugadores van imitando su comportamiento, v también
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incumplen, el resultado serd no alcanzar el fin o fines perseguidos, con
lo que todos los participantes sufrirdn una pérdida de utilidad.

.. - Bupongamos dos jugadores: dos ayuntamientos con un. importante
peso en el conjunto de la oferta de alojamientos de un destino turistico.
Ante el progresivo deterioro medioambiental del destino, consecuencia
del rdpido desarrolle urbanistico, deciden ponerse de acuerdo para no
conceder ninguna licencia de construccién para establecimientos turfs-
ticos en los préximos 10 afios. La medida es muy bien acogida por la
poblacién de los dos municipios, ya que la entendian como un medio de
superar las aglomeraciones y las deficiencias que comenzaban a obser-
varse en la prestacién de los servicios piblices, ocasionadas por la
masificacién del destino. Concretamente, después de hacerla pblica los
sondeos arrojaren un aumento de la intencién de voto sustancial para el
equipo gobernante en ambos municipios que casualmente, pertenecian
a la misma formacidn politica.

Por otra parte, la campaiia que sobre la. moratoria se hizo en los
mercados de origen aumenté sustancialmente la afluencia de turistas,
contribuyendo a compensar unos niveles bajos de ocupacién. Transcu-
rridos dos afios, tal como estaba establecido, se convocaron elecciones
municipales. Por motivos ajenos ala moratoria turistica, el resultado del
proceso electoral fue que mientras el equipo de gobierno de uno de los
municipios seguia conservando la mayoria, el otro la perdia. El resulta-
do del proceso electoral afectd al acuerdo logrado con respecto a las
licencias de construeeién: en el municipio cuyo partido seguia en el poder
se siguié cumpliendo el acuerdo, luego, no se concedieron licencias de
construceion durante los afios siguientes a lag elecciones; en cambio, el
municipio que experiments un cambio en el equipo de gobierno no acatd
el acuerdo firmado por el anterior,

Como consecuencia todos los proyectos de construccién para el desti-
ne. ge desarrollaron en un solo municipio; beneficidndose éste de los
sustanciosos ingresos por concesién de licencias que la construcecién de
dichos proyectos alojativos suponia. El otro ayuntamiento al ver que el
vecino incumplia el acuerdo comenzé también a conceder licencias. Al
final nos encontramos con el efecto contrario al buscado en su dia con el
acuerdo: se pone en marcha un proceso de construccién desmedida,
acompafiada de ruidos por la construecién, inconvenientes en la circula-
cidn y en definitiva, se consolida la imagen de un destino en permanente
estado de obras que acaba con la anterior de destino apropiado para el
descanso. La situacién descrita hace que se reduzca notablemente el
grado de fidelizacién al que estaba acostumbrado el destino; ademads, la
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transmisién boca a boca hizo que acudiera al destino un numero de
turistas mds reducido.

Luego, el incumplimiento dg las normas supuso la evolucién hacia un
nivel de entropia tal que deterioré la imagen, y por tanto, la afluencia de
turistas al destino.

Es decir, el incumplimiento de los acuerdos genera para el primer
jugador que incumple una utilidad relativamente mayor, pero sélo
temporalmente. Transcurrido un corto perfodo de tiempo la imitacién de
su comportamiento por el resto de los jugadores reduce la utilidad de
todos los participantes en el juego. En nuestro ejemplo, el resultado fue
ademds, que los dos municipios vieron reducidos sus ingresos por
apertura de establecimientos de ocio y otras actividades complementa-
rias a la oferta turistica; es decir, la menor afluencia de turistas paralizé
la oferta de servicios complementarios, en un primer momento y, por
tanto, también los ingresos municipales asociados. En el medio y largo
plazo, ademds, la evolucién de los acontecimientos anteriores que
posiblemente habré reducido los beneficios empresariales velempleoen
la zona, traeran resultados negativas para los partidos en las urnas.

Precisamente, la perspectiva de que una de las partes no cumpla lo
acordado es precisamente lo que demanda el establecimiento de pena-
lizaciones. Los mecanismos de penalizacién actian desincentivando a
los potenciales agentes incumplidores.

En definitiva, un consenso social viene caracterizado por:

* Regular los aspectos basicos de la sociedad, yendo més alld de las
cuestiones diarias y del corto plazo

® Superar en algin grado la incertidumbre, clarificando algo mas
las perspectivas de futuro para todos los participantes

* Esun contrato voluntario, y en este sentido compromete quienes
lo adoptan. Se logra un consenso social cuando los acuerdos que se
sugieren, logran que todas las partes piensen gue su posicién
futura mejorard y existe unanimidad en cumplir las reglas adop-
tadas/acordadas

4.2. La interrelacién entre la economia y la politica: La funcién
politica y la funcién popularidad

Aunque hay autores que afirman que en el término politica econémi-
ca el sustantivo es la palabra politica y el adjetivo es el término
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econdmica (Jané Sold), otros centran su andlisis en la interaccién mutua
entre la politica y la economia.

En esta linea, Galbraith hablé en su dia del complejo industrial
militarista para referirse a la importante influencia qgue las .grandes
corporaciones empresariales norteamericanas t_enian en .el gobierno fl,el
pais, igualmente la teoria de la eleccién publica describe la reif':wion
entre la politica v la economia, partiendo para ello de 1as reglas de juego
propias de un sistema politico democrdtico.

" Los planteamientos de Galbraith sirven para entender muchsils
acciones de la politica turistica. En muchos destinos ha sidolainfluencia
que los sectores empresariales han tenido sobre los gol:{ernante:s 10‘ que
ha explicado la puesta en marcha de infraestructuras Imp?eselndlbles
para el despegue de la actividad turistica en una determinada zona.
Pensemos, por ejemplo, en la construccién de carreteras o aeropuertos
para facilitar el acceso a los nuevos enclaves turisticos.

La naturaleza de 1a relacién entre el sector empregarial y las admi-
pistraciones con competencias en turismo, quizéds explique que numero-
sos aspectos relacionados con la ordenacidn del territorio para usos
turisticos o con el deterioro medioambiental de las zonas turisticas,
hayan entrado en una situacién de no regulacidn. Luego, en estos casos
el mercado se ha convertido en el asignador tinico de los recursos.

Lateoria de la eleccién piiblica nos habla de dos formas de intere_mcién
entre la politica y la economia, éstas se recogen bajo la denommacum de
funcidn politica y funcién popularidad.

La funcién politica se da porque los recursos econdmicos de que
disponen los gobiernos se administran con criterios politicos. Se puede

- decidir politicamente, por ejemplo, orientar una parte mayor del presu-
" puesto hacia el sector agricola que hacia el sector turistico, o al revés,

© Iia funcién popularidad viene dada porque los electores valoran la
accién del gobierno en razén de los resultados obtenidos; de manera que
pueden condicionar su voto a favor o en contra del partido o coalicidn
gobernante en funcidn de la evolucién de variables econdmicos ta.les
como losniveles de produccidn, las tasas de paro, los niveles de ocupacidn
¥ crecimiento en un determinado sector (por ejemplo, el turistico), la
inflacién de precios y la distribucion regional de la renta, entre otros.

El turismo cuenta con una importancia econémica incuestionable
segln la literatura, sin embargo, el disfrute y consumo de la oferta
turistica vinculada a un destino concreto, no corresponde, por lo general,
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a los ciudadanos residentes en el lugar donde se localiza la prestacionde
servicios. Luego, los usuarios turisticos pueden tener una percepcién
sobre un destino concreto v ga accién que en él han desarrollado las
distintds administraciones, pero su derecho a voto se ejerce en otro
estado o regidn, es decir, la funcién popularidad en el sentido que hemos
explicado anteriormente, dificilmente podria aplicarse a la politica
turistica desarrollada por un estado o region especifica.

En cambio, la poblacién local si que puede percibir el desarrollo
turistico con cierto recelo dados los efectos que puede tener sobre la
destruccidn del medio natural y sociocultural del territorio en el que
habita. Dicho de otra forma, el desconocimiento de los efectos y benefi-
cios econdmicos del turismo (empleo y renta, basicamente) por parte de
la poblacién local, junto con el deteriore observade por esa poblacién
sobre el entorno, puede hacer que la expansién turistica més que
aumentar, reduzca la popularidad de iz accién del gobierno en materia
turistica.

La circunstancia anterior ha generado recientemente una linea de
actuacién en la politiea turistica consistente en aplicar campafias de
sensibilizacién a la poblacidn local sobre los beneficios que para sus
economias reporta la expansién del sector.

4.3. La aplicacién de medidas populares e ideologicas

Los gobernantes pueden decidir poner en marcha medidas més o
menos populares o mas o menos idecldgicas, segiin la coyuntura politica.
Las medidas de cardcter ideol6gico son las que responden a la ideologia
del partido politico al que pertenecen, es decir, un gobierno de izquierdas
posiblemente aspire a poner en marcha, tal como ha recogido en su
programa, medidas de politica econdmica orientadas a mejorar el
bienestar de la poblacidén en general, a través de la mejora en la
distribucidn de larenta y la riqueza; un gobierno de derechas, en cambio,
quizds entienda que ha de potenciarse la actividad empresarial como
motor del crecimiento econdmico de un pais; un gobierno integrado por
partidos ecologistas, posiblemente, asuma que el objetivo prioritario es
asegurar el cuidado del medio.

Las medidas populares, como su propio nombre indica, son las acepta-
das como buenas por un porcentaje sustancial de la poblacidn de un estado.
Ahora bien, que un gobierno decida poner en marcha medidas ideolégicas
o populares dependerd del momento electoral en el que se encuentre y de

INTRODUCCION: CONCEPTUALIZACION Y ELABORACION. .. 41

lamayoria conla que espere contar en las préximas elecciones. 8i acaba de
ganar laselecciones, posiblemente aplicard medidas de cardcterideolégico,
en cambio, si estd préximo el momento de las elecciones y no estd seguro de
ganarlas (segin indican los sondeos de opinién), previsiblemente aplique
medidas electoralistas o populares.

Luego, un partido cuya ideologia dominante no sea de izquierdas,
puede en periodo preelectoral aumentar la aplicacién de medidas orien-
tadas a aumentar el bienestar de la poblacién, en general. Un ejemplo
lo encontrariamos en la aplicacién de incrementos en las pensiones de
las personas jubiladas, medida que no sélo puede servirle para captar los
votos de dicho colectiva, sino también, para ganarla aprobacién del resto
delos votantes. Deigualforma, un partido que no presente planteamien-
tos ecologistas muy marcados en su programa, puede aplicar medidas
orientadas a evitar el deterioro del medio, si con ello gana el voto de un
sector de la poblacién que tradicionalmente no le votaba, por ejemplo,
puede decidir no construir una autopista para ganar el voto joven. Por
otra parte, un gobierno que no recoja planteamientos ideolégicos muy
proximos a la derecha puede decantarse por la reduccién de la presién
fiscal en una etapa preelectoral, si con ello surgen posibilidades de
captar el voto de un sector importante de la poblacién votante. Todaslas
anteriores serian medidas electoralistas.

Es factible trasiadar los planteamientos anteriores enteramente a la
politica turistica; de manera que un gobierno no integrado por partidos
ecologistas puede adoptar medidas destinadas a evitar el deterioro que
la excesiva expansién del sector origina en el medio. Luego, puede
decidir como medida electoralista establecer un impuesto que grave el
consumo turistico o una regulacion que prohiba la construccién de mas
alojamiento turistico en las costas, por ejemplo. Se trata de acciones que
acometeria en el supuesto de no estar seguro de ganar las préximas
elecciones y necesitar para ello el voto de los ecologistas.

Por otra parte, partidos gobernantes ideoldgicamente no preocupa-
dos por mejorar los niveles de distribucién interregional de la renta
podrdn tomar con la misma finalidad (ganar las préximas elecciones),
medidas de politica turistica destinadas a fomentar el turismo en zonas
o regiones no explotadas turisticamente y para las que se aspire a
acercar los niveles de renta y erpleo a los del resto del estado.

El propio crecimiento del sector ha convertido al turismo en un factor
que entra en conflicto con valores en paulatina expansion. Con relacién
& este tema hemos de sefialar elementos tales como:
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a) los fuertes procesos de aculturacién que sufren los destinos turfs-
ticos, especialmente los més masificados

b) el uso no racional dalos recursos naturales con fines turisticos

¢) lanecesidad de conservacion de los bienes del patrimonio natural
u cultural

El conflicto de intereses y 1a confrontacién, incluso en el terreno de los
valores que supone el desarrollo turistico, ha producido cambios en el

sistema de la politica turfstica. Entre los cambios més notorios aprecia--

mos el lugar que se asigna a los objetivos de gestién de recursos y
resolucién de conflictos en la elaboracién y ejecucién de la politica
turistica actual.

Capitulo 2
EL ESQUEMA OBJETIVOS-
INSTRUMENTOS DE LA POLITICA
TURISTICA

TIPOLOGIAS DE LA POLITICA ECONOMICA |

JANE SOLA: Politicas de ordenacion
Politicas finalistas
Politicas especificas (sectoriales e instrumentales)

TINBERGEN: Politicas cuantitativas
Politicas cualitativas
Reformas fundamentales

INTERACCION ENTRE OBJETIVOS E INSTRUMENTOS:

Contribucion del sector a la produccion y al empleo

Contribucion at equilibrio exterior

Cantribucion a la correccion de desequitibrios regionales

Contribucion como medio para redefinir la imagen de un pais o una localidad

PERIODO TEMPORAL: Polfticas a corto plazo
Politicas a medio plazo
Politicas a largo plazo

AMBITO DE APLICACION: Polltica macroeconémica
Politica microeconomica

{

. | POLITICA TURISTICA !

OBJETIVOS FINALES (competitividad vy sostenibilidad)

OBJETIVOS INTERMEDIOS (cuantitativos, cualitativos, con reflejo en la politica
general def Estado)

INSTRUMENTOS
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1. INTRODUCCION: FINES, OBJETIVOS E INSTRUMENTOS
DE POLITICA ECONOMICA

En el tema anterior definimhos la politica econémica como “el proceso
mediante el cual el gobierno, a la luz de sus fines politicos generales,
establece la importancia relativa de ciertos objetivos, utilizando, si es
preciso, instrumentos o cambios institucionales en su intento por conse-
guir aquellos objetivos” (Kirschen). En este tema nos proponemos
estudiar los fines, objetivos e instrumentos, referidos en primer lugay,
ala politica econdmiea general del estado y posteriormente, a la politica
turistica.

La distincién entre fines y objetivos es clara en politica econémica.
Los fines generales vendrian dados por aquellos propésitos de cardcter
general que una sociedad aspira a alcanzar. Serian fines generales los
siguientes:

a) bienestar de la poblacién
b) igualdad

¢) Hbertad

d) solidaridad

e) seguridad

f) justicia

g) orden

Muchos de estos fines aparecen explicitamente recogidos en las
Constituciones de los paises democrdticos; por eso podemos afirmar que
los fines vienen a ser la constitucién econémica, son los principios
bésicos y generales que gobiernan toda la politica econémica de un
estado.

Los objetivos de politica econémica, en cambio, tienen que ver con la
concrecién de los fines generales; de manera que algunos autores
entienden que éstos suponen la traslacién al plano econdémico-social de
los fines generales, los cuales son de cardcter més politico. Normalmente
los objetivos suelen traducirse en ideas y metas susceptibles de ser
cuantificadas y, por tanto, de evaluar su alcance en perfodos concretos
de tiempo. Por otra parte, los objetivos poseen valor en sf mismos,
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aunque también pueden considerarse como medios para lograr los fines
generales de 1a politica econémica.

Por dltimo, los instrumentos son aquellas variables que pueden
alterarse mediante una decisién de lag autoridades politicas. Luego, los
policy maker actian sobre las variables instrumentales como medio
para alcanzar las metas fijadas en los objetivos de politica econdmica.

Las variables intermedias figuran como fines para las variables
instrumentales, por un lado, v como medios para alcanzar los objetivos
de politica econdmica, por otro.

El conjunto de todos los fines, objetivos e instrumentos de politica
econémica funciona comoun sistema, es decir, como una unidad integra-
da por partes (fines, objetivos, instrumentos y los agentes participantes)
que interactian entre si. De hecho, es precisamente la interrelacién
entre todas las partes lIa que hace posible el alcance de los fines u
objetivos perseguidos. La interrelacién anterior, l6gicamente, también
se da para con la politica turistica.

&

2. EL SISTEMA DE LA POLiTIfZA ECONOGMICA Y LA
POLITICA TURISTICA

Afin de analizar el sistema de politica econdémica recurriremos a tres
planteamientos: el esquema operativo de Jané Sold, basado en la
tradicién alemana, la clasificacién debida a Tinbergen y la idea de la
interaceidn entre los distintos objetivos e instrumentos que configuran
la politica econérmrica.

Jané Sol4 distingue tres tipos de politicas econdmicas: politicas de
ordenacion, politicas finalistas y politicas especificas. Las politicas de
ordenacién son aquellas encaminadas a establecer y mantener el orden
acondémico, las normas de funcionamiento, la constitucién ‘econémica.
En este nivel que es el més alto delajerarquia fines-medios de la politica
econémica, figuran los fines generales, y tienen un contenido ético:
igualdad, justicia, libertad o independencia. Por ello, a estas politicas
también se las denomina “politica pura”.

Las politicas econdmicas finalistas son aquellas que persiguen unos
objetivos mds puramente econdmicos, o que se articulan mediante
formulaciones mas econémico-instrumentales que ético-politicas. Cons-
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tituyen medios para alcanzar los fines de las politicas de ordenacién.
Entre sus objetivos caben destacar los siguientes: pleno empleo, desa-
rrollo econdmico, equilibrio econdémico exterior, estabilidad ciclica y del
nivel de precios. A los objetivodanteriores se han afiadido en las dltimas
décadas otros destacables por el lugar que ocupan en el sistema de la
politica econémica actual, entre éstos figuran el desarrollo sostenible.
En este nivel de la jerarquia fines-medios, los distintos objetivos vienen
asociados a su correspondiente politica; de manera que situamos en él
la politica de pleno empleo, de mejora del equilibrio exterior, de estabi-

lidad de precios, de crecimiento econdmico, de cuidado del medio am-
biente.

Las politicas finalistas, a su vez, constituyen los objetivos de las
politicas especificas (de orden inmediatamente inferior en la jerarquia
de fines). Las politicas especificas son, pues, medios para alcanzar los
objetivos de las politicas finalistas y pueden ser, seglin Jané Sold, de dos
tipos: politicas sectoriales y polfticas mmstrumentales,

Las politicas sectoriales son las destinadas a un sector o subsector
concreto de la actividad econémica; asi ofmos hablar de: politica agraria,
politica industrial, politica del transporte, politica comercial interior,
politica educativa, politica turistica y politica de la vivienda, entre otras.
Por otra parte, las politicas instrumentales son aquellas que tienen su
efecto sobre todo un abanico de posibilidades de 1a actividad econémica
y social; es el caso de la politica monetaria, la politica fiscal, la polftica
econdmica exterior (comercial v de tipo de cambio), la politica laboral y

la politica de controles directos.

El esquema de politica econémica de Jané Sols constituye una
representacién simplificada del funcionamiento de la polftica econdmica
como un sistema. Asf observamos como las politicas especificas consti-
tuyen medios para alcanzar los objetivos de las politicas finalistas, y
éstas a su vez lo son paralograr los fines de las politicas de ordenacién.
Luego, los tres niveles est4n altamente interrelacionados. Pero, es que
ademads, en el conjunto de las politicas especificas también encontramos
una estructura sistemética. Cada una de lag politicas sectoriales, por
ejemplo, se nutre de las distintas politicas instrumentales para estable-

cer las medidas concretas que permiten el logro de los fines y objetivos
que les son propios.

La politica turistica estaria configurada por un conjunto de fines,
objetivos y medios y su interrelacién con el resto del sistema. Los fines
y objetivos vendrfan determinados en razén de los objetivos de las
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liticas finalistas, y en Gltimo término, por los ﬁnes‘generales propios
Ic)lg Jas politicas de ordenacién. Por otra parte, las medidas concretas que
onfiguran la politica turistica vienen dadas por la apori;z}mf‘in que ca.da
fma de las politicas instrumentales hace al logro de los objetivos propios
de esa politica sectorial

Por ejemplo, supongamos el caso de una politica turistica quf pgra
responder alos fines generalesdela politu:'a del estado basada en. ; i ga
de igualdad, fija la igualdad intergeneracional concretada en la idea e
turismo sostenible como el fin dltimo a alcanzar;‘e_n este cilso podm):
tomar instrumentos de la politica fiscal. .I)e la ;)ohtwa fisca recoger;
figuras instrumentales basadas en incentivos o 1m13uestos. Ui.’l cs)n_].unto
de medidas fiscales concretas a aplicar a tal fin serfa el estab ?:1111;@111 0
de un impuesto {como es el caso de la .ecotasa aplicada en 35 g ats1
Baleares) que grabara el consumo turistico o una multa «T—basiada e; {aa
principio del que contamina paga— a una empresa vincula a1 a
actividad turistica que contamina el medio (pensemos, por eJeriap 0,
una estructura de alojamiento que no depurg las gguas residuales, sino
que las vierte directamente al mar, contamindndolo.

Supongamos un segundo caso, el de una politica turisticz{ai gue pa:;i
responder a los fines generales de la pOllth?. del estado l?asa af:,’en es
segundo ejernplo, en la idea de 1?bfartad e 1ndepende’r%c1a, se 13{,1a ctqmo
ohjetivo la mejora de la competitividad de la Qrt/)duccmr'x de un G;ﬁt'mo'
En este caso, la politica turistica se nut.nrla d_e fzxertas po 11 icas
instrumentales a fin de asegurar el logro de dicho obj?§1vo. Delapo 11{1{:&
econémica exterior podria tomar elementos delas pohtlca}s de promoczlon
que actuarian publicitando el destino en los .potencmles me'rcados
emisores; dela politica fiscal podria tomar incentivos fiscales destipa 1sos
a aquellas empresas turisticas que pongan en marcha procesos (fnen ai
dos a la mejora en la calidad de la oferta (pensemos; por“caj?’mp o,ﬁg ed
cumplimiento de los requisitos que esfable_ce el standar “QQ” de calida
otorgado por el gobierno central espaiiol).

2.1. Los planteamientos de Tinbergen

Jan Tinbergen, cuya obra principal fue Oiz t;.he Theory of ecor_wn't}:;
policy (1952) conceptualizé la politica econémica como lo var‘zac&o
deliberada de cierto nitmero de medios para algqnzar determz;aa loz
objetivos. En la obra de este autor, aunque se tienen en cuen gi . 120
objetivos, el punto central de atencién son los ingtrumentos, que
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autor clasifica en tres tipos: politicas cuantitativas, politicas cualitati-
vas y las reformas fundamentales,

a) Las politicas cuantitativas estan orientadas a ajustar o enfocar de
manera regular la economia a los cambiog que normalmente se
producen; consisten, pues, en las modificaciones y varigciones en
los instrumentos ya disponibles en la econo

mia. Seria el caso, por
ejemplo, de la variacién de la tasa correspondiente a la ecotasa,

impuesto que como comentamos anteriormente, graba el consumo
turistico.

b) Las politicas cualitativas son aquellas que van destinadas a la
introduccién de cambios estructuralesen la economia, aunque sin
afectar a los aspectos esenciales de la organizacién econdmico-
social. Este seria el caso de la supresion dela figura impositiva que
suponia la ecotasa en el ejemplo anterior.

¢) Lasreformas fundamentales se establecen, segtn Tinbergen para
afectar a los aspectos o bases fundamentales de la organizacién
socio-econémica. La centralizacién o descentralizacién de la toma
de decisiones o la incorporacién de Espafia a la actual Unién
Europea, por gjemplo, son casos de reformas fundamentales. Se
trata, por tanto, de actuaciones que no pueden considerarse
politicas econémicas en sentido estricto, pues generalmente, sue-
len tener fuertes implicaciones politicas.

Algunas de las politicas cualitativas se aproximan a los conceptos
propios de las politicas de ordenacién, tal como las define Jané Sol4, en
cambio, todas las reformas fundamentales constituyen politicas de
ordenacién. Las politicas cuantitativas son fundamentalmente politicas
instrumentales segtin el esquema de Jané Sol4.

Por lo que respecta a la politica turistica, ésta nace con la fijacién de
objetivos de cardcter mas cuantitativo (maximizacién del ndmero de
visitantes, aumento de los ingresos en divisas...) y paulatinamente ha
ido evolucionando hasta incorporar politicas de naturaleza més cualita-
tiva(tal es el caso de la mejora de la competitividad, basada en la calidad
de la oferta o el objetivo de desarrollar los destinos con criterios de

sostenibilidad que aseguren el reparto intergeneracional de los recur-
808, '
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3. LA INTERACCION DE LA POLITICA T‘URiSTICA CON LOS
PRINCIPALES OBJETIVOS DE LA POLITICA ECONOMICA
ACTUAL :

En este apartado analizaremos la relacion del ?uris_mo con cie:t:tos
objetivos de la politica economica generalmentg apl%cada por l?s palscis
oecidentales. Se trata de hacer patepte la contmbumép del turismo a la
correccién de los desequilibrios bésicos de la economia,

Como punto de partida cabe destacar, tal‘ como afirman Williar‘le‘: axéd
Shaw, que se dan dos razones de peso para justificar la %nterfrenc_w.n e
los gobiernos en los asuntos que tienen que ver con el turismo: en pr}meli
Jugar, la contribucién de este sector alos niveles .de produccién naciona
y, en segundo lugar, el potencial que le es propio a ?a hora de geneaai
empleo. Las razones anteriores hacen que la cor}"ecmén de los fallos ;3
mercado sea decisiva de cara a asegurar el bienestar general de la
poblacién.

Ademas de la contribucién a la produccién y, el empleo el t‘fJ.}':‘ISI-’-IIO
internacional presenta otros efectos destacables sobre los eth.bmos
econdmicos basicos de un pais; tal es el caso del papel que se lc? fltmbuye
al turismo en el logro del equilibrio exterior y en la correccion de Ihos
desequilibrios regionales. Otro aspecto en el que el tl.lzi"lsm() internacio-
nal puede jugar un rol decisivo es en _la construccién de una nueva
imagen del pais fuera del territorio nacional.

Por lo que respecta al primero de ellos, es decir, el'ajuste de Ig balanza
de pagos por cuenta corriente; efectivamen’ge, el turismo constltuy:e una
fuente de divisas favorecedora del equilibrio (Ele la balanza de capitales
y ademas, supone la exportacién de un servicio, con lo que de hecho, se
ha convertido en diversos momentos en el catalizador buscado para la
correccion de log desequilibrios externos de mumerosas economias,
incluida la espafiola durante los afios de la Dictadura.

En segundo lugar, por lo que respecta a‘la contribueién deI. turismo
a la convergencia regional, hemos de partir de que atn ne sxend? un
tépico muy estudiado, los datos parecen mostra‘r su tendencia a
redistribuir riqueza y empleo desde las zonas mds desarrolladas a
aquellas otras regiones mds atrasadas. Nq obstantg, las nuevas formas
de turismo presentan una mayor distribucién espacial, no.es!:an conce?n
tradas exclusivamente en las costas, ddndose un crecimiento de la
actividad turistica en las dreas urbanas y I:urales. 'I"ai como aﬁrr_rczla
William y Shaw cada forma de turismo tiene diferentes implicaciones de
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cara a la convergencia regional, y por tanto, esta cuestién no puede
reducirse a un modelo simplista basado en la nocién centro-periferia.

Quizds podriamos concluisque el efecto de descentralizacién del
desarroHo més patente se da en el caso del turismo de masas ubicadoen
zonas de costa. Esta circunstancia puede explicar el resultado del
estudio para las provincias espaiiolas efectuado por Alvarez, Diaz y
Jiménez (1998) y que puso de relieve cémo en el periodo 1975-91, las
provincias con mayor especializacién en servicios turisticos figuraban
en el grupo de las que més rdpidamente crecian y aumentaban su oferta
de trabajo.

Por dltimo, el turismo puede usarse como medic para redefinir la
imagen que se tenga de un pais o localidad. El recurso al turismo para
modificar la imagen de una ciudad encuentra un ejemplo en el caso de
Barcelona, ciudad para la que los Juegos Olimpicos de 1992 representa-
ron un medio de promocién de su bagaje cultural e histérico.

3.1. Elcaso delainterrelacion dela politica econémica exterior con
la politica turistica

A fin de ejemplificar la relacién de otras politicas especificas con la
politica turistica recurriremos en este epigrafe a estudiar la relacién con
la politica econdimica exterior.

Analizaremos, por tanto, el efecto de la politica econdmica exterior
sobre el turismo. La politica econémica exterior comprende la politica
comercial y la de tipo de cambio; la primera tiene gue ver con las
importaciones y exportaciones y la segunda con aguellas actuaciones
que afectan a los tipos de cambio de la moneda propia con otras divisas.

La prestacién de servicios de diverso tipo a los turistas en territorio
del Estado espafiol, constituye desde un punto de vista econGmico la
exportacién de un servicio. En esta linea, un ejemplo claro de accién de
politica comereial seria la politica de promocién turistica. Entre las
acciones de la politica de promocién con reflejo en la politica turistica,
podriamos citar las giguientes:

a) Diversificar geograficamente el destino de la exportacién; en el
caso del turismo se trataria de buscar nuevos mercados emisores

b) Apoyar la consolidacién de la presencia de las empresas espafiolas
en los mercados tradicionales; en el caso del turismo se trataria de
los mercados europeos, principaimente, el britdnico y el alemsn
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Un componente esencial de la politica de promocién es la politica de
imagen; los objetivos de esta politica podrian centrarse en los siguientes
aspectos:

a) Potenciar y desarrollar una imagen positiva del destino, de las
empresas y de los productos, como medio de alcanzar una mejor
penetracién en el exterior

b) Para alcanzar la meta anterior la politica de promocién puede
fijarse en las empresas individuales a fin de complementar su
esfuerzo

¢) Especialmente, se trataria de apoyar a empresas lideres, siempre
v cuando actien como locomotoras del sector

Por otra parte, y por lo que respecta a la politica de tipo de cambio, los
gobiernos intervienen en el sisterna monetario actual. El sistema mone-
tario actual viene caracterizado por ser de flotacién sucia o dirigida, es
decir, las monedas fluctdan libremente, siguiendo el juego de la oferta
ylademanda; pero, conintervenciones delas autoridades monetarias de
los paises —los Bancos Centrales—— comprando y vendiendo sus mone-
das contra ofras divisas. Aunque la actuacién anterior es la mdbs
frecuente, también hay gobiernos que fijan el tipo de cambio de su
moneda como una paridad fija con respecto a la divisa de un pais con el
que mantienen importantes relaciones comerciales.

Ya bien sea de una forma o de otra, al afectar el precio de la moneda
propia con respecto a las otras divisas, los gobiernos condicionan la
actividad turistica. Supongamos, por ejemplo, que la libra esterlina
(moneda que todavia no ha entrado en la unién monetaria) se deprecia
sustancialmente con respecto al euro; una situacién de este tipo tendra
des consecuencias:

1) el encarecimiento de los destinos de la zona euro para el mercado
", inglés

2} la previsible sustitucién por los ingleses de los destinos de la zona
euro por otros para los que las condiciones de intercambio de las
monedas respectivas sea més ventajosa

Luego, una evolucién desfavorable de los tipos de cambio de la
moneda del pais del destino con respecto a las divisas de los paises
emisores, se traduce directamente en un encarecimiento del destino v,
por tanto, en una reduccidn de su competitividad en los mercados
turistices internacionales. Ante la circunstancia anterior, el gobierno de
un pais para el que los ingresos por turisme constituyan un componente:
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relevante en sus equilibrios econémicos —pensemos, por ejemplo en ¢l

equilibrio de la balanza de pagos, al suponer el turismo una entrada
sustancial de moneda extranjera—, podrd decidir intervenir en el
mercado de divisas. =

Pongamos otre ejemplo, supongamos ahora gue la moneda que
experimenta una evolucién desfavorable de su precio en términos de
libras no es el euro, sino el délar australiano; supongamos ademads, que
el mercado inglés es un componente fundamental del mercado turistico
de este pais, Australia. Si por anadidura, se da la circunstancia de que-
las entradas de divisas a través del turismo constituyen un medio
imprescindible para equilibrar la balanza de pagos por cuenta de
capitales de Australia, la autoridad monetaria de este pais puede decidir
intervenir en el mercado de divisas comprando délares australianos. La

compra de libras con délares australianos, producira dos efectos en el
mercado de divisas:

a) Aumentard la demanda de libras, con lo que subird su precio,
segiin el juego de la oferta y la demanda en este mereado

b) aumentars la oferta de délares australianos en dicho mercado, con.
lo que bajard el precio de esta divisa

¢) finalmente, si el importe de la intervencién en el mercado es
suficiente, el délar australiano se depreciar4 con respecto a lalibra

esterlina, con lo que serd mas barato hacer turismo en Australia
para la poblacién del Reino Unido.

Dicho de otro modo, las acciones sobre los tipos de cambio relativos de
lamoneda nacional con respecto a las de los paises emisores del turismo,
pueden configurarse como un componente de la competitividad via
precios. De hecho, esto fue lo que ocurrié en la economia espafiola
durante las dos dltimas décadas de la Dictadura: Ia devaluacién de la
peseta se manifestaba como un medic para hacer nuestro destino més
competitivo en los mercados internacionales y asegurar las entradas de

divisas que ayudaran a equilibrar el déficit de la balanza por cuenta de
capitales.

4. OTRAS TIPOLOGIAS DE POLITICAS ECONOMICAS

Ademads de las recogidas anteriormente, es posible establecer otras
clasificaciones de las politicas econémicas v, por tanto, también de las
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fticas turisticas atendiendo a criterios diversos. Entre este segu)ndo
po de criterios estdn aquellos que se refieren al plazo (periodo
temporal) en el que se espera que prf)dpzcan _regu.l_tados? y aquel}qs. que
distinguen entre politicas macroeconbmicasy politicas microeconomicas,
segtin cudl sea su ambito de aplicacién.

pol

| 4.1. Las politicas a corto, medio y largo plazo

Las politicas econdmicas pueden clasificarse at?pdiendo al periodoen
el cual se aspira a lograr resultados. Las pahtlca.s a corto plazlo 0
coyunturales serfan aquellas que cuentan con un homzqnte ter;llpqra 1;0
superior a los dos afios; las peliticas a medio plazo tendrian un orizonte
de 4 a 5 afios y, por Ultimo, las poh’tmas‘ alargo piaz;o contarian con un
periodo para producir resultados superior a los 8 afios.

Relacionadas con el turismo, las politicas a largo plazo serian, por
ejemplo, los programas globales de dotacién de m’fra‘wstructuras en
zonas donde se proyecta llevar a cabo desarrelloSstu}'l.stlcos (car_reteras,
aeropuertos, saneamiento). Por otrolado, seri:.a}: poh‘tlcas amedio plazo,
por ejemplo, las destinadas a mejorar la dotacién de mfraestructura's de
puertos deportivos en un destino que aspiraa ofx:ec.er este nuevo servicio:
un puerto para embarcaciones deportivas. Por ultimo, seria una medida
coyuntural o del corto plazo, fijar unas tarifas poz"tuanas en los puertos
del ejemplo anterior més bajas que la competencia, y a fin de aumentar
la cuota de mercado.

4.2. Las politicas macroecondmicas frente a las microeconémicas

Aungueladiferenciacién noresulta siempre clara, una delas tipologias
a considerar en el marco de la politica econémica es aquella que
1aistingue entre politicas macroeconémicas y politicas microeconémicas.

4.2.1. Las politicas macroecondémicas

Las politicas macroeconémicas serian las que j‘fijan su atencién en 101s
grandes agregados de la economia (consumo namqnal, ahorro nacional,
inversién nacional, gasto publico, producto interior brgto, exporiacio-.
nes, importaciones) y sus posibles desequilibrios Fdéﬁcﬁ: tz'lea I:a bsflsl{lza
comercial, déficit de la balanza por cuenta de capitales, déficit p : ico,
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desigualdad en la distribucién regional de la renta y la riquezal). A la
hora de aplicar politicas macroeconémicas se parte de la idea de que las
autoridades pueden afectar dgterminadas variables y con ello influir en
la evolucién de aquellos agregados econdnticos que garantizan la conse-
cucién de log equilibrios. Por otra parte, los gobiernos asumen que el
mantenimiento de los equilibrios bédsicos de la economia, asegura el
bienestar general de la poblacidn.

Relacionado con el turismo, supongamos un gobierno que se fije como
objetivo equilibrar el saldo de 1a balanza de pagos del pais fruto de sus
relaciones comerciales con el exterior, puede recurrir al turismo inter-
nacional. Las actividades turisticas favorecen el equilibrio de labalanza
de pagos en dos de sus componentes: balanza comercial y de capitales.
Por lo que respecta a la balanza comercial, 1a cual mide el saldo entrelas
exportaciones de bienes y servicios de una economia y las importaciones
correspondientes, la mayor afluencia de turismo internacional se mani-
fiesta como un elemento equilibrador. En efecto, tal como comentamos
previamente, la prestacién de servios turisticos en un pais se contabiliza
a efectos de balanza de pagos como una exportacién. Por otra parte, en
la medida en gue el turismo internacional procedente de distintas dreas
monetarias, acarrea la entrada de saldos en divisas, como también
hemos comentado previamente, se configura como un medio de equili-
brar el saldo de la balanza por cuenta de capitales.

4.2.2. Las politicas microeconémicas

Bien es sabido que las politicas macroeconémicas tuvieron en la obra
de Keynes su principal defensor, la influencia de ese economista en la
politica econémica aplicada en los distintos pafses sigue siendo determi-
nante casi un siglo después de su nacimiento. No obstante, la politica
econdmica actual, cada vez en mayor grado, acude a politicas de caricter
microecondmico para resolver los problemas econdémico-sociales a los
que se enfrenta.

Especificamente, las politicas microeconémicas pueden definirse
como todas aguellas que se dirigen a paliar un problema concreto que

i Para un estudio méds amplio de las politicas macroecondmicas y microecondmicas
recomendamos los manuales de politica econdémica: Cuadrade Roura (2000) y
Fernéndez Diaz y otros (2002).
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afecte a un grupo de empresas o individuos. Serian, por tanto, politicas
mieroecondmicas aquellas acciones destinadas a favorecer el empleo de
los jévenes olas orientadas a ciertos subsectores de actividad econémica,
Por lo que respecta al primer caso, el empleo joven, se establecerian
medidas para favorecer a las personas enmarcadas dentro de un deter-
minado intervalo de edad (pensemos en incentivos fiscales, tales como
bonificactones en la cuota de 1a seguridad social, aphcables a la contra-
tacién de personas con edades comprendidas entre los 16 y 19 afios).

~ Referido al turismo, son varios los casos de aplicacién de medidas de

cardcter microecondmico que podemos mencionar. A modo de ejemplo,
supongamos que las autoridades de una regién deciden revitalizar el
turismo rural como oferta diferenciada dentro del conjunto de la activi-
dad turistica. Disefian para ello un pagquete de medidas, basadas, por
ejemplo, en incentivos fiscales (subvenciones a la mejora de las instala-
ciones) y campaiias de promocién interior con dos metas:

1) mejorar la adecuacidn de la estructura de alojamiento del sector a
los requerimientos del mercado interior del pais

2) promocionar la oferta disponible de turismo rural, con la finalidad
de que sea conocida en todo el terriforio del estado

Con estas medidas la administracién correspondiente favorece la
expansidon de un subsector concreto dentro de la actividad turistica
regional, el turismo rural y, al mismo tiempo, contribuye con su actua-
cién, proponiéndoselo o no, allogro de aquellos fines propios de la politica
general del estadorelacionados con la correccién de los desequilibrios en
la distribucién de la renta y la rigueza en una economia. En efecto, el
desarrollo de las zonas rurales reduce el posible desequilibrio existente
en ladistribucion delarentaylariqueza entre estas zonas y lasurbanas.
Luego, este caso ofrece un ejemplo de cémo los dos tipos de politicas
(macroecondmicas y microeconémicas) pueden sobreponerse en su ac-
tuacién, no resultando excluyentes.

5. EL SUBSISTEMA DE POL{TICA TURISTICA: LOS
OBIETIVOS PROPIOS DE LA POLITICA TURISTICA

La politica turistica se engarza dentro del sistema de politica econé-
mica general y responde, por tanto, a los fines dltimos de aguella. La
OMT (1998) entiende gue el fin tltimo de cualquier sistema de politica
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econémica ha de ser “conseguir el maximo bienestar de sus ciudadanos”
y que la politica turistica debe verse como un eslabén m4s de 1a cadena
que conduce a dicho fin. Concretamente, la politica turistica, deberia
actuar; segin Ia OMT: e T '

“complementando la actuacién de los agentes privados que intervienen en el

mercado turfstico cor la finalidad de evitar comportamientos que alejen su
funcionamiento del objetivo principal”.
e

Ehie ;'
En la politica turistica, al igual que en la politica econémica general,

se distingue entre fines, objetivos y metas. Los fines serian los principios

u opciones de desarrollo que inspiran un conjunto de objetivos (por
gjemplo, la alternativa turismo de interior frente a turismo de costa o
turismo de masas frente a turismo sostenible). Los objetivos constituyen
decisiones sobre aspectos concretos de la actividad turistica que al
modificarlos permiten el logro de los fines previamente establecidos (por
gfemplo, aumentar el ndmero de turistas nacionales o frenar la cons-
truccidn de nuevas plazas de alojamiento en la costa). La meta viene g
serla cuantificacién de un objetivo (por ejemplo, aumentar el porcentaje
de turismo nacional en un 15%), y constituye la manera operativa de
lograr el objetivo propuesto.

Los objetivos tienen una naturaleza més técnica que los fines,
respondiendo estos iltimos, principalmente, a formulaciones politicas.
Asi, tal como mantienen Bote Gémez y Marchena Gémez (1996), la
definicién de los fines se hace a nivel politico y podemos encontrarios
recogidos en los programas de los partidos politicos y formar parte de log
principios fundamentales o estratégicos de la politica econémica y
social. El objetivo en cambio, conforma una decisién acerca de un
problema de la actividad turistica que se desea mejorar, a partir de un
diagnéstico previo. Luego, la definicién de un objetivo tiene un carscter
més técnico que politico. '

Antes de pasar a exponer la relacién de objetivos e instrumentos de
politica turistica, conviene tener presente que los sistemas de dicha
politica como tales presentan una naturaleza y estructura diferente,
seglin nos ubiquemos en un momento histérico u otro, o segiin nos
localicemos en un pais u otro. Asi, por ejemplo, encontramos grandes
diferencias en la configuracién del sistema de politica turistica que se
aplica en un pais desarrollado con respecto a un pafs subdesarrollado; o
también, se aprecian diferenciag fundamentales sise tratadela politica
turistica de un pais esencialmente emisor o 1a de un pais receptor.
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5.1. Los objetivos de la politica turistica

. Ya desde 1978, Krippendorf establecié la necesidad de afiadir a los
objetivos tradicionales de la politica turistica otros de naturaleza mas
cualitativa tales como la maximizacién del bienestar de los agentes
implicados en el turismo a fin de lograr un desarrollo equilibrado del
sector, evitando la destruccién de los atractivos naturales del destino v
de los estilos de vida y culturas tradicionales. A partir de estos afios se
fijan, pues, objetivos de polftica turistica referidos al aumento de la
calidad y a la conservacién de los recursos medio ambientales y
socioculturales que la sustentan. Luego, segin la OMT tendriamos tres
categorias de objetivos:

a) los tradicionales, los cuales se fijan metas cuantitativas, tales
como la maximizacion del ntimero de turistas

b) los genéricos, seria el caso de contribuir a elevar los niveles de
renta y bienestar de la poblacién de un lugar

¢) los especificos que segiin la OMT, en los deltinos ubicados en los
paises desarrollados, se concretan en “crear y mantener las condi-
ciones adecuadas para fomentar la competitividad de las empre-
sas y regiones”

De una forma més detallada tabién podemos clasificar el conjunto
de posibles objetivos de politica turistica en los siguientes grupos:

a) objetivos econémicos; en este grupo englobariamos ohjetivos tales
como: 1) conseguir mayores cotas de crecimiento econémico, 2)
contribuir a mejorar el saldo de la balanza de pagos, aumentando
los ingresos en divisas, 3) mejorar la distribucién interregional de
la renta y la riqueza ampliando las plazas de alojamiento en
regiones deprimidas, entre otros

~b) objetivos sociales; entre los objetives de este tipo estarfan los
siguientes: 1) generar empleo en zonas deprimas, 2) aumentar la
participacién en el turismo de las clases mds desfavorecidas, tales
como jubilados, invélidos, poblacién infantil, entre otros

¢} objetivos relacionados con la sostenibilidad; este tiltimo grupo de
objetivos supone: 1) conservar el patrimonio histérico-artistico, 2)
favorecer el intercambio cultural mediante Ia interrelacién de la
poblacién local con los turistas; 3) preservar el patrimonio biofisico
(paisaje, endemismos en flora y fauna, fenémenos naturales diver-
808 que sean potenciales atractivos turisticos) '
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d) objetivos politicos; en este tercer nivel podriamos clasificar los
siguientes: 1) mejorar la imagen del pais o regién en el exterior, 2)
integracién de los habitantes de lag distintas regiones o culturas
de un territorio, 3kincrementar la solidaridad entre paises desa-
rrollados y subdesarrollados

éstos gastan mas en destino que los extranje
podria ser el aumento del turismo nacional en un 15%, como comenta-
mos anteriormente, y para ello se puede valer, como instrumento, de la

politica de promocién; esta politica harfa publicidad de} destino en el
conjunto del territorio del estado.

FIN: DESARROLLO LOCAL DEL DESTINO

T

OBJETIVO: AUMENTAR EL NUMERO DE TURISTAS NACIONALES
{META: AUMENTO DEL 15%)

INSTRUMENTO: POLITICA DE PROMOCION

-

Tal como afirma la OMTY( 1998), 1a politica turistica ha evolucionado
en la definicién de los objetivos que le son propios, de la basqueda de
metas puramente cuantitativas (aumento del nimero de visitantes, por
ejemplo) a otras de naturaleza mds cualitativa (maximizacion del
bienestar de los agentes vineulados al turismo y desarrollo equilibrado
del sector). Especificamente, la OMT mantiene que la politica turistica
ha de aumentar la calidad ¥ la conservacién de los recursos que
sustentan la actividad v que en definitiva, la Administracién publica
debe crear y mantener las condiciones adecuadas para fomentar lg
competitividad de las empresas ¥ regiones turfsticas.

Luego, a raiz de los planteamientos anteriores, puede inferirse quela
politica turistica actual en los destinos ubicados en los paises desarro-
Illados, cuenta con dos objetivos finales bédsicos:
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a) la mejora de la competitividad de la oferta
b) el desarrollo sostenible de los destinos

i s condiciones de competitividad se entiende como f‘la
'ca:aiirél:jdogae d:biiner beneficios vy de mantenerlos en ciz:cunstznmas;
biantes” (SGT, 1992) y por parte de las empresas .vmcu.la las a
) o. Por otra parte, el desarrolio sostenible de los destinos siguiendo
{;ulc;:;inni‘cién de La Comisién Mundial sobre Medioambie{lte v Desarrollo
(?987) “es aquel que supone la satisfaccién de }as necesidades actuaé.es
sin comprometer ia posibilidad de 1a§ generaciones f‘ui_:uras paz‘a‘ga ;2—
facer sus propias necesidades”. Ala V:lStB: dg las definiciones g.nt{lermr s
parece claro que existe una relacién simbiGtica entrelos doso je 1208,1372
gue dificilmente se podrd mantener el margen de beneﬁm;)s 1e a
empresas del destino si no se preservan los recursos na :;11:1 géag
culturales que sustenta la propia oferta. As.;u vez lamayor compe tl 151 ad
genera los ingresos necesarios para el cuidado y mantenimiento de lo
diferentes recursos locales.

La interrelacién entre los distintos objetivos de la politica
turistica

El funcionamiento de 1a politica turistica' como un s1stemabb:a;:.e
que se presenten las necesarias interrelaclonfas entre sxlxs 0 ji ;
vos, las cuales podran ser en unos casos de cardcter comp enlle‘n 2
rio y, en otros, de caracter contradmtomf). EI casg més camé) ejo 1
interrelacién quizds sea el de los dos ob_]etivo.s basmos,ves 3013, da
sostenibilidad y la competitividad de los destinos. La.dzf‘iculta 1e
determinar el signo de la relacién entre.estos dos objetqu_ por 3
vinculacién estrecha que guarda la mejora de la competitivida
con la preservacion de los recursos if)cz?,les, llevaen aldg{u?os. casos,
a pensar més en una relacién simbidtica que contradictoria.

Para alcanzar esos objetivos finales bésicos (1’1’18}01‘3‘ de) ia
competitividad de la oferta y desarrollo sos'teplble‘ de los cé:iastmEos uz
polftica turistica se plantea una serie dfa objet1v0§ 1nte.rme ost.)' i1:1 .
intento de sintesis proponemos la siguiente clgszﬁcam.'én de o _]‘e iv
intermedios de politica turistica, no ordenados jerdrquicamente:

® De cardcter cuantitativo
e De cardcter cualitativo

* Con reflejo en la politica general del Estado.
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5.2. Objetivos de cardcter cuantitativo o) Promover formas de tu.ris_mo respetuosas con el m(.adzo. Nos encon-
trariamos ante un objetive que se vincula a la idea de turismo

gostenible.

@) Crecimiento del niimero de turistas o prolongacién de las estancias
medias en linea o en un pereentaje superior con el mercado del 4rea
geografica correspondiente, y teniendo en cuenta la oferta zonal
disponible y el equilibrio estacional. Se trata de un objetivo
relacionado con la mejora de la competitividad, en la medida en
que una prolongacién de la estancia media o un aumento del

ndmero de turistas redundars en mayores beneficios para lag
empresas locales,

fy Regular el sector. La regulacién del sect.or se configura como un
camino que habra de recorrerse necesariamente para lograr mu-
chos de los objetivos relativos a la reestructuracion del sector. En
iz medida en que se establecen las reglas de juego para el desarro-
lio de la actividad turistica, 1a regulacién po&ré. f_'avorecer, tan‘to la
mejora de la competitividad, como la sostenibilidad del destino.

g) Promocitn de nuevas zonas con potencial turistico o control ‘de
zonas tradicionales. La promocién de nuevas zonas con gotencml
turistico estd vinculada a la mejora de la competitividad; en
cambio, el control de zonas tradicionales tiene mas que ver con ia
bisqueda de un desarrollo sostenible para los destinos.

b) Crecimiento de las plazas hoteleras y de las empresas turisticas
complementarias. Este objetivo se relaciona principalmente conla
mejora de la competitividad; aunque pudiera ocurrir que una
mayor oferta de servicios turfsticos no se corresponda con una
respuesta en igual grado de la demanda; en ese caso tampoco

favoreceria la mejora de la competitividad. h) Uso éptimo del equipo turistico mediante la diversificacion de la

demanda. Esta meta podria alcanzarse captando distintos seg-
mentos del mercado que se correspondan coi distintos meses a, fin
de contrarrestar la estacionalidad. En este caso, es factible encon-
trar relaciones tanto con la mejora de la compef:itividadl COMMo Con
el desarrollo sostenible de los destinos. La ocupacién a lo Eargo de
todo el afio aumentard el nivel de beneficios, pero, al mismeo
tiempo, una descongestién de las zonas turistice.ls en lgs tempora-
das altas reducir4 los niveles de deterioro medicambiental.

5.3. Objetivos de cardcter cualitativo

a) Adecuacién y/o remodelacién de las plazas hoteleras v de las
empresas turisticas complementarias en funcién de la demanda
prevista. En este caso nos encontramos ante un objetivo interme-
dio que favorece la competitividad.

b) Profesionalizacion del personal ocupado en actividades turisticas.
La profesionalizacién de los recursos humanos implicados en las

ORJETIVOS QUE Diversificacion OBJETIVOS QUE
actividades turisticas también tiene que ver con el objetivo de FAVORECEN oferta turistica LA ;ég?g&giﬁo AD
; it LA COMPETITIVIDAD
mejora de la competitividad de la oferta.

¢) La mejora de la calidad de la oferta de servicios turisticos consti-

tuye un medio imprescindible para lograr el mantenimiento ¥ Crecimienta e turistas o projongacion estancias . S
mejora de los niveles de competitividad, aplicado sobre todo, en los oot etiirinir Al it i o
destinos ubicados en los paises mas desarrollados. ;ﬁﬁ;’%ﬁfiﬁﬁg de! ;‘-‘g?fgft'a e servaios gg:;‘r'gﬁg‘;cfggi;j;ﬁ;‘;’;ﬂ'ﬁjﬁca

d) Diversificacion de la oferta turistica recurriendo, por efemplo, a la

creacién de nuevas formas y modalidades de productos turisticos,
es decir, innovar en productos. Nos encontramos ante una estra-
tegia que responde a la meta de mejora de la competitividad.
Indudablemente, la creacién de nuevos productos turisticos puede
hacerse en mayor o menor grado con criterios de sostenibilidad,

5.4. Objetivos con mayor reflejo en la politica general del Estado

a) Aumentar el gasto del turista internacional const%tuye una mgta
que favorecerd, no sélo, el logro de mayores benef?cms empresaria-
les para el sector v lag localidades visitadas, sino que tmnblen,-.
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redundard en un mejor equilibrio de la balanza por cuenta de
capitales, puesto que e] mayor gasto turistico se contabilizara
como una entrada de capitales. Los aumentos de empleo y renta
que se deriven para s comunidades locales, se vinculan con el
desarrollo sostenible de los destinos; por otra parte, el equilibriode

la balanza de pagos se relaciona con los equilibrios econémicos
bésicos del Estado.

b) Desarrollo del turismo interior. Ese objetivo de la politica turfstica
suele vincularse a metag propias de politica econémica ¥ social de
los gobiernos. Se trata de fomentar el consumo de productos
turisticos por parte de la poblacién residente dentro del propio
territorio del estado. Un objetive de esta naturaleza puede perse-
guir varios fines:

° evitar la salida de divisas y mejorar los niveles de desarrollo
econémico del conjunto del estado, siempre y cuando el poten-
cial como pafs emisor sea destacable

° favorecer el conocimiento del propio territorio por parte de los
residentes

* integrar econdmica, social y culturalmente el conjunto del pais

¢) Creacin de empleo en el sector a nivel local v, al mismo tiempo,
mejorar los datos de empleo del conjunto del pais o regi6n, es decir,
podria estar en concordancia con un objetivo de politica econémica
general del estado orientado a aumentar los niveles de empleo.
Légicamente, un objetivo de esta naturaleza resulta relevante en
aquellos paises donde el turismo constituye una fuente directa e
indirecta generadora de un porcentaje significativo del empleo
total (caso de Espafia).

d) Redistribuir el turismo en el espacio. Kste objetivo puede contri-
buir, por una parte, a mejorar la distribucién de la renta v la
riqueza entre distintas zonas de un territorio y, por otra, a evitar
el deterioro del medio propio de desarrollos turisticos concentra-
dos espacialmente, como es el caso del turismo de soly playaenlas
costas. Esta dltima meta se vincula con la idea de sostenibilidad
del destino, la anterior, en cambio, parece estar m4s relacionada
con un objetivo de alcance regional o estatal,

Como hemos explicado al principio cada gobierno fija unos objetivos
para su politica turistica en funcién de los fines generales que persigue
el sistema de politica econémica que le caracteriza. Consecuentemente,
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la jerarquia de objetivos de politica turistica como Iog de cuaquluer 21:1‘&
politica no se estructura como una estructura mamovﬂ:ile. Pore c&)’ntxf'a»
rio, diferentes gobiernos, en difere?ates cc?ntextos’ geograficos y endis 1nI;
t057 momentos, establecerdn objetivos y jerarquias entre Iog n_nsm(gls ei >
funcién de sus fines u objetivos generales.‘ Los ﬁnes’){ obg{etwos étf? :
politica general de un estado oregién enun sistema Qolitlcof emocr . 1013;
tal como venimos exponiendo en este manual, varian (?Il ux}mmlnb e a
coyuntura politico-econémica y del l?od:er de participacién enda ela cor1 5
cién dela politica econémica de los distintos agen’ses._ Afnodog g)ejgempdé
recogemos la clasificacion realizadg por Akehurst et alia (1? 1, &}(se; p
en los datos ofrecidos por las organizaciones }:Ie turismo nacionales (s ‘a /
of nacional tourism organizations) de los paises (ie. ta Umon' Egropza, f
analisis resulté en el establecimient.o de los siguientes objetivos de la
politica turistica, ordenados jerdrquicamente: -

Aumentar el gasto del turista internacional
Mejorar la calidad del producto

Reducir 1a estacionalidad

Aumentar el niimero de visitantes extranjeros
Redistribuir el turismo

Aumentar el tamafio de la industria

Crear empleo

Proveer asesoramiento experto

Promover iniciativas empresariales conjuntas
Mejorar los niveles de formacién y profesionalizacién
Promover el turismo ecoldgico

Regular el sector

Aumentar el ndmero de turistas locales

Favorecer la reestructuracién

Diversificar del turismo




64 FLORA M.2 DIAZ PEREZ {Coordinadora}

6. LOS INSTRUMENTOS DE LA POLITICA TURISTICA

Para el logro de los objetivos intermedios la politica turistica puede
valerse de una serie de instrumentos. En este epigrafe recogeremos los
instrumentos mas empleados por la politica turistica,

Los instrumentos a aplicar pueden ser clasificados en funcién de los
objetivos (econdmicos, sociales, politicos...) o en funcién de Sus compo-
nentes (programas especificos de alojamiento, restauracidn, infraes-
tructura...). Pasemos a sefialar los principales instrumentos de la
politica turistica actual:

a) Politica ambiental turistica. Desde un punto de vista genérico esta
politica aplicada al turismo comprenderfa el establecimiento de
controles sobre aquellas acciones turisticas que supongan un
deterioro del medio. Una medida posible dentro de esta politica
seria, por ejemplo, Ia moratoria turistica, medida aplicada en los
ultimos afios en las Islas Canarias ¥ que supone la prohibicién de
construir nuevas edificaciones con fines turisticos.

b) Desarrollos legislativos, Creacién de una legislacién turistica
moderna y adecuada a las necesidades del sector. Entre log
instrumentos de cardcter normativo podemos destacar la ordena-
cién del territorio y los controles medio ambientales. Por lo que
respecta a las politicas de ordenacién del territorio, éstas constitu-
ven las bases que garantizan la proteccién de los recursos territo-
riales, meta que favorece tanto la competitividad como la
sostenibilidad. Por otra parte, con la elaboracién de normativas
que establezcan limites o la accién turistica destructora del medio,

se trataria de incidir en 1a mejora de la sostenibilidad de los
destinos.

¢) Politica de precios. Dicha politica habrd de basarse en las econo-

mias de mercado, en log principios de libertad, transparencia del
mercado y seguridad de trafico.

d) Control de la calidad. Bl uso de este instrumento puede perseguir
dos metas diferentes: 1) prote ger al turista como consumidor {por
ejemplo, vigilar la calidad de los alimentos) o 2} con fines de
promocién. Entre las acciones promocionales, estaria el estableci-
miento de standars de calidad, cuya {inalidad bésica es garantizar
al consumidor que el establecimiento que contrata revine determi-

nados requisitos (calidad en la prestacién del servicio o calidad
medio ambiental, por ejemplo).
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... @) Politica de defensa del consumidor turistico. El consumo de pro-

ductos turisticos precisa de las autoridades el‘ establecimiento d‘e
medidas que garanticen los derechos de los turistas como consumi-

dores.

“f) Politica de I+D+i en turismo. Las siglas I+D+i significan investi-

gacién, desarrollo de nuevos productos e ipno‘vacién.. Se trata de
acciones normalmente aplicadas en el &mbito industrial, pero que
de momento, cuentan con menor desarro}lo para el caso d.e los
servicios turisticos. No obstante, su aplicacién al sector turxst}co se
presenta en la politica turfstica actual, sobre todo, en la aphf;a_da
en destinos ubicados en paises desarrolia@og como un reto decisive
en aras de mejorar los niveles de competitividad.

g) Politica de formacion turistica. Esta politica persigue como obget%—
vo adecuar la formacién de los recursos humanos a los requeri-
mientos del sector.

h) Promover iniciativas empresaricles conjuniqg Constituye una
forma de mejorar la competitividad del des:tmo al rgpresentar
ahorros sustanciales en los costes de producmén‘, por ejgmplo, en
las acciones empresariales conjuntas de promocién, mejora de la
calidad, o mds concretamente, de innovacién.

i) Politica de adecuacion infraestructural. Eluso de .es_te ins'trum?n-
torequiere el recurso alos adecuados canales adn.nmstratwos afin
de garantizar la disponibilidad de Ias‘ adecuadas infraestructuras.
Supone, tanto la construccién de las infraestructuras (cglrrfateras,
red ferroviaria, aeropuertos, puertos), como su mantenimiento.

. §) Aplicacion de inceniivos fiscales. El conjunto de los incentives

fiscales se asienta en las partidas del gasto pdblico del estado en
cuestién. Como punto de partida pueden clasificarse en dos gru-

w  pos: 1}os que implican directamente un aumento del gasto priblico

¥y 2)los querepresentan unareduccién del l.os ingresos pﬁblif:es. En
el primer grupo se enmarcan las sqbvencmneg con ﬁn_es dlver‘sos
{adquisicién de nuevos equipos, mejora de la's msi.:aiacu{n‘es...),len
el segundo, se incluyen la reduccidn dg tl})OSA nnposmvos, as
desgravaciones fiscales en frontera o los incentivos a la exporta-
cién, entre otros.

k) Politica crediticia o de inversiones. En este caso se tratanal c}e
permitir el acceso del sector al crédito oficial cuando, aque do
precise para adecuar su oferta y mantener con ello los niveles de
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competitividad, En ese nivel podrian figurar: 1) créditos a distin-
tos sectores de alojamiento, 2) crédito a actividades complementa-
rias, 3) créditos a las corporaciones locales (municipios, cabildos...)
de los destinos turigticos para la preservacién de los recursos

naturales y culturales, o para la consiruccion o adecuacion de lag
infraestructuras turisticas.

l

FIN: MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD
DESARROLLO SOSTENIBLE DEL DESTINO

[

OBJETIVO; IMAGEN DE DESTINOG SOSTENIBLE
ATRAER TURISMO CON CONCIENGCIA ECoLOaGicA

INSTRUMENTO: CONTROL DE CALIDAD
ESTANDAR DE CALIDAD MEDIO AMBIENTAL

I —————

El conjunto de los instrumentos anteriores no cuentan con la misma
aceptacién y nivel de aplicabilidad por los distintos gobiernos; de
manera que ciertas politicas instrumentales estdn muy desarrolladas,
contando incluso con una cierta tradicién (ordenacién del territorio con
fines turisticos, formacién y calidad, esta tltima mas recientemente), y
otras pricticamente no existen en bastantes destinos {innovacién),
Igual que ocurriera con los objetivos, los instrumentos de politica
econémica pueden variar con el transcurso del tiempo y segin el pafs o
regién donde se apliquen. Pero ademds, los instrumentos utilizados
dependerdn de los ohjetivos concretos de politica turistica que se aspire
a alcanzar. En este sentido, Akehurst et alia (1993) establecieron para
la Uni6én Europea los siguientes instrumentos de la politica turistica,
ordenados, al igual que para los objetivos, jerdrquicamente:
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Provisién de informaci6n a través de oficinas internacionales
Promocidn de los destinos

Planificacion de la investigacién

Acciones de promocién conjunta .
Suministro de informacion impresa a los visitantes extranjeros
Mejoras medicambientales

Politicas de formacidn y empleo

Difusién de buenas practicas .
Subvenciones de capital destinadas a empresas turisticas
Regulacién de la actividad empresarial

Desarrolio de infraestructuras turisticas

Provisiéon de informacién a través de oficinas locales
Subsidios a empresas turisticas

Concesion de préstamos blandos

Otro ejemplo de 'p;‘opuesta de instmentos, 19 cpnsti’cuye la efectua-
da por la OMT (1996), dicho organismo internacional co’n‘s.tdera q:;e E::o‘n
la perspectiva de lograr los objetivos general.es def la politica facojfcl_J mlcaz
la politica turistica puede valerse de una serie de mstrt?mentos. ‘on;:re
tamente, este organismo internacional cita dos nlac_)dahdaldeis d‘e instru-
mentos de politica econémica aplcables a la politica turistica:

a) Mediadas de tipo coactivo (ejemplo, impuestos)

b) Incentivos con la finalidad de favorecer iniciativas que no puede
afrontar el sector privado por si s6lo (ver cuadro)

Incentivos financieros

Reduccion de los costes de capital _
Subvenciones y préstamos con tasas e intereses preferenciales
Subvenciones al tipo de interés

Establecimiento de infraestructuras

Provisién de terrenos en términos especiales
Desgravaciones sobre material de construceién

Reducecién de los costes operativos

Exenciones de impuestos directos o indirectos

Subsidios para formacién del personal ,
Subsidios para las tarifas de inputs clave, como la energia
Remedios unilaterales a la doble imposicién
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Capftulo 3
 EL PAPEL DE LAS DISTINTAS
\DMINISTRACIONES PUBLICAS EN EL
DISENO Y EJECUCION DE LA POLITICA
TURISTICA

Seguridad en las inversiones

Garantias de que no habrg nacionalizacién de la empresa
Asegurar la disponibilidad del personal formade y entrenado
Cambio de divisas sin restricciones

Posibilidad de repatriar el capital invertido

Préstamos garantizados

Dividendos por beneficics e intereses

Permisos de trabajo

Disponibilidad de asesoramiento técnico

POLITICA TURISTICA EN LA UNION EUROPEA

Fuente: Cooper ot alia 19¢3 (citado por la OMT, 1998)

Plan de acciones comunitarias  Libro Verde Programa Philoxenia

7. SINTESIS ; '
POLITICA TURISTICA DE LA ADMINISTRACION GENTRAL

Los contenidos de este capitulo nos permiten concluir:

1) La politica turistica responde a los objetivos de la politica general Planes Futures Plan PICTE
del estado, podemos entenderla, por tanto, como un eslab6n mas

del sistema de politica econémica de un pais.

2) Los objetivos e instrumentos a aplicar por la politica turistica
cambian en funcién del momento histérico y del pafs o regién
concreta en que nos situemos. Observamos, por ejemplo, una
evolucién en los objetivos més relevantes de Ia politica turistica
desde aquellos de cardcter cuantitativo a otros de naturaleza m4s
cualitativa. Apreciamos, ademds, grandes diferencias en log obje-
tivos que se fija la politica turistica de un pais desarrollado y otro
en vias de desarrollo; de manera que el primero, por lo general,
pone mayor énfasis en la calidad de la oferta ¥, los segundos lo
hacen en otros aspectos, tales como la mejora del saldo de la
balanza de capitales.

PAPEL DE LA ADMINISTRACION AUTONOMICA

Planificacion y ordenacién del turismo
Planificacién de infraestructuras )
Goordinacion de actuaciones de cabildos y municipios

PAPEL DE LA ADMINISTRACION LOCAL

Promocién y desarroile de infraestrusturas
Coordinacion de infraestiucturas insiflares o o
Autorizacion de aperturas v funcionamiento de establecimienios turisticos

. Gabildos

Provision de infraestructuras basicas que acompaian ia urbanizacién
Mantenimiento de efementos culturales locales
Planeamiento urbano y concesitn de licencias

Administracion
municipal
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1. INTRODUCCION

Desde la perspectiva de la oferta el desarrollo turfstico comprende la
conjuncién del esfuerzo piblico ¥ privade. Dicha combinacién de lo
publico y lo privado es muy probable que esté dominada por el sector
privade, al menos en las economias de mereado del mundoe occidental. No
obstante, dado el importante peso gue el sector piiblico puede tener en
la configuracién de la oferta turistica y en la expansién y control del
sector, destinamos una parte de este manual a analizarlo.

Normalmente a medida que crece la importancia del sector turistico
enuna economia, también lo hace el grado de intervencién piiblica y més
numerosas son las administraciones involucradas (OMT, 1988). En este
caso, nos centremos, por tanto, en el papel de las distintas administra-
ciones en la elaboracién y aplicacién de la polftica turistica. Los tres
niveles que analizaremos serdn la administracién de la Unién Europea,
la administracién central y la administracién autonémica y local. No
obstante, la eleccién anterior no debe hacer olvidar el rol que desempe-
fian ciertos organismos internacionales en el disefio y aplicacién de la
politica turistica, sobre tode, cuando se hacen precisos esfuerzos de
cooperacion, tal es el caso de la Organizacion Mundial de Turismo.

2. EL CAMINO HACIA UNA POLITICA TURISTICA EN EL
SENO DE LA UNION EUROPEA

La importancia econdémica del furismo fue poco reconocida en las
primeras décadas del proceso de integracién, de manera que se incluia
el turismo dentro de otras iniciativas (desarrollo regional, diversifica-
cidn de la agricultura v medioambiente, principalmente). De hecho,
todavia hoy en dia, se considera al turismo no como una competencia
comunitaria, sino de les paises miembros, es decir, que prima el princi-
pio de subsidiariedad.

No obstante, enla Unién Europea se han dado dos circunstancias que
han lamado la atencién de las instituciones comunitarias schre este
sector y su necesidad de planificacién: por una parte, su importancia
econdmica y el potencial que ofrece el turismo como via de dinamizacién
econdmica, ¥, por otra, la tendencia al descenso de la participacién del
turismo europeo dentro del volumen del turismo mundial.
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El turismorepresenta como media el 5% del PIB y del empleo dela Unidn
y mds del doble en algunos estados miembros (Comité Econémico y Social,
2005). No obstante, se prevee un crecimiento mis moderado para el futuro,
aunque por encima del crecimiento propio a otros sectores de actividad.

En cualquier caso, y a pesar de la tradicién de Europa como destino
turistico, no fue hasta principios de los afios ochenta cuando se planted
en el seno de las instituciones comunitarias la conveniencia de crear una
politica comin en esta materia; de forma que el I de julio de 1982, la
Comisién presenté al Consejo de Ministros un decumento que establecia
lag orientaciones iniciales para la realizacién de una pelitica comunita-
ria de turismo. En este documento se recogian las prioridades de la
Comigién; dichas prioridades se resumen de la siguiente manera:

e Fomentar el turismo intracomunitario, lo que se relaciona en gran
medida con la libertad de circulacion de las personas en el territo-
rio comunitarie;

» Potenciar el fiirismo social aplicando medidas especificas tales
como tarifas reducidas o subvenciones;

» Mejora delas condiciones de trabajo de los trabajadores del sector,
haciende especial hincapié en los aspectos relacionados con la
formacidn y la titulacién de los empleados

* El reparto estacional
¢ Mejorar los niveles de desarrollo regional
* La preservacién del patrimonio culfural

Como comprobaremos a lo largo de este capitulo, dichas prioridades
se han mantenido como tales en el proceso de configuracién de esta
politica hasta nuestros dias, Puede apreciarse como se han ido perfilan-
do los objetivos de una politica comin gue sin embargo, la oposicién de
algtin miembro de la Unién ha impedido eonsolidar.

La primera resolucién en materia de turismo, como formulacién
coherente y global emana del Parlamento Europeo en 1983, se trata de
la Resolucidon sobre politica comunitaria de turismo. Pero, antes de
profundizar en estos aspectos determinaremos con mayor precision a
gqué se refieren las instaneias comunitarias cuando hablan de turismo.

Es el Comité Econdmico y Social, quien en una primera aproximacién
trata de definir el turismo al indicar que el Comité estima que el turismo
no constituye exclusivamente una actividad econémica, no siendo solo

asunto de las agencias de viaje, del sector de transporte, de laindustria - X
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hotelera, ete. El turismo es igualmente una actividad humana ¥ que
concierne a la calidad y las condiciones de vida de la poblacién en
general, y en particular alos miembros de las colectividades localesy de
los habitantes de los lugafes que reciben la visita de turistas (Comité
Economique et Social des Communautes Europeennes, 1984).

Tomando la anterior referencia como punto de partida, todo el
intento, por parte de la Comunidad, de construir un marco de medidas
propias a escala Europea ha encontrado en la definicién de turismo un
claro escollo ante las implicaciones del aleance de la misma, y en el que
las distintas politicas en las m4s variadas materias van colisionando con
éste (transporte, libre circulacién de personas, medioambiente, ete.).

En esta linea de clarificacién conceptual nos aproximamos al estado
actual de la cuestién, en el que la Comisién de Estadisticas de las
Naciones Unidas de marzo de 1993, adopta en relacién con las recomen-
daciones y estadisticas de turismo el criterio de acotar la actividad
turistica a aquellas actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorne habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por
negocios y otros motivos (Organizacién de las Naciones Unidas - Orga-
nizacién Mundial de Turismo, 1994).

Pero el método adoptado por la Organizacién Mundial de Turismo
(OMT) de definir al turismo por el lado de la demanda, y la determina-
cién de la Comisién Europea de tomar el turismo como un agregado
mucho mas complejo la lleva a plantear que en el plano conceptual hay
dos elementos que denotan su especificidad:

* Lacentralidad del consumidor/turista, que con su actuacién cuan-
do compra y utiliza bienes ¥ servicios ptiblicos, tanto comerciales
como no comerciales, califica estas actividades como turisticas;

® La importancia de los bienes publicos, tanto en el proceso de
produceidn como en el consumo turistico, especialmente gracias a
la fuerza de atraccién gue a menudo gjercen por si mismos sobre

la demanda turistica (Comisién de las Comunidades Europeas,
1995).

En ello queda recogido el reconocimiento del papel desempefiado por
esa actividad y el peso que se le puede reconocer a nivel institucional y
en el necesario esfuerzo de planificacién que ello conlleva.

Dejando atrds los aspectos conceptuales, si bien desde comienzos de
los ochenta se vienen dando discusionesen la Comunidad Europea sobre
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una politica comin en materia de turismo? en los Gltimos anos habian
girado en torno a si el principio de subsidiariedad impide su desarrollo.

i Por su parte €l Consejo en los documentos Para una polttica comuni-

; turismo, primeras orientaciones v la Comunidad Econdmica
g;iipii yel turisrfw (Resolucién de 10 de abri% dfa 1984)2 Pl‘antea una
gistematizacién de medidas adoptadas en la}s d1st1n1ias politicas comu-
nes de la Comunidad y que afectan al turismo, asf se estableee una
estructura coherente que marcars las lineas de futures desarrolles.

Concretamente, se pidié al Consejo que adoptase tres prcpuegtas
formales de legislacién:

¢ La resolucidn relativa a la mejora de la distribucién temporal y
geografica del turismo;

s Larecomendacion relativa a la informacién armonizada sobre los
hoteles existentes;

¢ La decisién pof la que se establece un procedimiento de consulta
. ¥ coordinacién en el dmbito del turisme.

En 1987 el ponente general para el turismo en el Pa{'lfimaa.z}to
Europeo, Mcmillan-Scott, presenté un informe sobre }a famhtacmné
promocién y consolidacién del turismo en la Comunidad Eur(.)pea
{Parlamento Eurcpeo, 1992), en ¢l que se pedia que se acometlgran
algunas acciones gque suponian el avance hacia una politica de turismo
dentro de la CE. Como resultado se pidié al Consejo que celgbrara una
reunidn oficial de los ministros de Turismo vy propuso denominar a 1990
Afio Europeo de Viajero.

Eata peticidn produjo sus frutos y en diciembre ‘de 19§S_ se celebrd el
primer Consejo de Turismo Oficial. Dicho Consejo dec_ldlo declarar a
1890 Afio Furopeo de Turismo?* y asimismo escuché el mfcn:me del_ Sx_'.
Ripa di Meana, miembro de la Comisién, relativo a las medidas priori-

! Opinién einforme del Comité Econémico y Social de 20 de octubre de 1983 (DOC 858
de 31 de diciembre de 1983), Resolucién del Parlamento Europeo {DOC 10 de 1:6 de
enero de 1984), y orientaciones iniciales de la Comisién (DOC 115 de 30 de abril de
1984} ]

2 Resolucién del Conseje de 10 de abril de 1984 (?fi/% 11;5/0}).d d

8 Facilitacién: propiciar una libre y f4eil circulacion de los ciuda anos. o
Promecidén: la promocidn conjunta de la CE como lugar de destine turistico.
Consolidacién: uso méas efectivo de los fondos de la CE para el desarrollo del tumsmg.

4 Decisién del Consejo de 21 de diciembre de 1988, DO I, 17 de 21 de enero de 1982,




74 FLORA M DIAZ PEREZ (Coordinadora)

tfimas que dlebian ponerse en marcha en el sector. Los objetivos de ese
tipo de medidas eran los siguientes:

1) Fomentar la imagenle Europa como lugar de destino turistico

2) Fomentar el turismo fuera de temporada

3) Ff?mentar el acercamiento de los estudios de hosteleria, restaura-
cidn y las escuelas de turismo

Por su parte, la Comisién en 1989 cres una nueva Direccidn General
(DG X}’(III) para el turismo y el comercio, y con posterioridad, en 1990,
elaboré el documento Turismo Rural (Comisién de las Comunidades
Europeas).

Pero es el Parlamento Europeo la institucién que ha mostrado una
volu_ntlad més decidida en la creacién de una politica comuin en materia
de turismo. Asi, en 1990, en su resolucién de 13 de diciemnbre reafirma
81 (_lecidido apoyo al desarrolio de una politica comunitaria en matera de
turismo, asumiendo que el principio de subsidiariedad no impide en
modo alguno que la Comunidad desarrolle un importante papel en el
sector. En esta linea, en 1991, se aprueba la resolucién de 15 de julio
sobre una politica comunitaria turistica®.

‘ Desde el Parlamento se entiende que la Comisién y el Consejo han de
mcremer_ltar en el presupuesto los créditos para el turismo y solicita que
en .Ias siguientes conferencias intergubernamentales, la politica de:
tur%smo se incluya en las competencias de la Comunidad, mediante una
Fewsién. de los Tratados. Vista desde la perspectiva del Parlamento la
Innovacion que la Comisién en algunos casos hace al principio de
subsidiariedad intenta vinicamente Justificar su inactividad.

3. EL PLAN DE ACCIONES COMUNITARIAS, EL LIBRO
VERDE Y EL PROGRAMA PHILOXENIA

3.1. El Plan de acciones comunitarias

J 43 P!a.n de acciones comunitarias a favor del turismo que se aprueba
por decisién del Consejo de 13 de julio de 1992, obedece a la intencién de

¥ Resolucién de 15 de julio de 1991, del Parlamento Europeo Do ¢ 183/ 78.
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reforzar el enfoque horizontal del turismo, tanto en las politicas comu-
nitarias como en las nacionales; poner en préactica medidas especificas;
y coordinar las medidasg va puestas aplicadas por otros servicios de la
Comisién. El plan de acciones comunitarias crea un marco de interven-
cién comunitaria en materia de turismo, basado en los siguientes
ohjetivos concretos:

a) mejorar la informacién y proteccidn de los turistas como consu-
midores

b) fomentar el turismo como via de intervencién social

¢) procurar que se tenga més en cuenta el medio ambiente

d) desarrollar el turismo de actividades en el medio rural

e) potenciar el turismo cultural

fi favorecer las iniciativas transnacionales de cooperacién

g) distribucién te}nporal del turismo mediante el escalonamiento
de las vacaciones

h) aumento dela competitividad através de las mejoras formativas

- 1) incrementar la participacién europea en el turismo mundial
recurriendo para ello a campafas de promocién en terceros
paises

Por otra parte, el modelo de desarrollo turistico que propone el plan
se basa en la idea del desarrollo sostenible, integrado e integrador. Esto
explica gue en el conjunto de las acciones a emprender por ia Comunidad
propuestas por el plan, figuren aquellas referidas a la relacién entre el
turismo y el medio ambiente, por una parte, v, entre el turismo y el
entorno sociocultural en que se desenvuelve, por otra. Nos referimos
cohcretamente a la referencia explicita que se hace en dicho plan a la
necesidad de compaginar desdrrollo turistico con respeto y preservacién
de medio natural v sociocultural. Esto justifica el objetivo de potenciar
determinadas formas de turismo, tales como el rural, cultural y cual-
quier forma de turismo limpio. Por otra parte, la insistencia en elininar
los obstdculos gue dificultan el acceso de determinados colectives socia-
les al ocio lo convierte en un modelo integrador.,

Como veremos méas adelante, los fundamentos de los objetivos ante-
riores perduran en el disefio de la politica turistica europea actual.
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3.2. El Libro Verde

El objetivo que se traza el Libro Verde {Comisién de las Comunidades
Europeas, 1995) sobre ePpapel de la Unién en materia de turismo
consiste en facilitar y fomentar una reflexién acerca de cual ha de ser
este papel y en palabras del comisario Papoutsis la finalidad del
documento “es iniciar un amplia consulta entre todos los agentes
interesados, tanto ptiblicos como privados, que actfian a escala regional,
nacional, europea ¢ internacional”,

Elresultado més destacado de las consultas y reflexiones que supxiso |

el Libro viene a ser el fortalecimiento del principio de subsidiariedad
aplicado a la politica turistica, asf en este documento se sefiala que “las
numerosas acciones gue corresponden a los Hstados miembros no
excluyen que la Comunidad tenga un papel en este 4mbito, como lo han
probado las circunstancias. Estas acciones comunitarias se definen y
aplican respetando el articulo 3b, que dice que “en los #mbitos que no
sean los de competenecia exclusiva, Ia Comunidad intervendrs, conforme
al principio.de subsidiariedad, sobre la medida en que los objetivos de 1a
accién pretendidano puedan ser alcanzados de manera suficiente porlos
Estados miembros y, por consiguiente, puedan lograrse mejor, debido a
la dimensién, a los efectos de la accién contemplada, a nivel comunitario
(Comisién de las Comunidades Europeas, 1995).

3.3. El Programa Philoxenia

Una de las consecuencias mds relevantes del Libro Verde fue la
celebracién de un Foro sobre el turismo Europeo el 8 de diciembre de
1995. El Foro vino a demostrar la existencia de consenso en cuanto a la
oportunidad de garantizar la continuidad de la accién comunitaria en el
sector y de aumentar su racionalizacién. Todo ello lleva al surgimiento
de un programa especifico para el turismo, iniciativa que no ha logrado
superar la fage de tramifacién en forma de “Propuesta de Decisién del

Consejo sobre un primer programa plurianual a favor del turismo
europeo PHILOXENIA.

Los 4 objetivos més relevantes de este programa fueron:
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OBJETIVOS DE PHILOXENIA
Mejorar ei conocimiento en el &mbito del turismo europeo

Mejorar f entomo legal y financiero del turismo por la via de la cooperagion
Aumentar |z calidad def turismo etropea
Incrementar e ndimero de polfticas comunitarias

La relacién de objetivos anterior pone de manifiesto el cardcter mas

= limitado de este programa con respecto al Plan de Acciones Comunita-

rias. En efecto, no se habla de temas tales. como la informacién v
proteccién de los turistas como consumidores; la potenciacién de deter-
minadas formas de turismo (turismo rural o cultural, por ejemplo); el
escalonamiento de las vacaciones o lag mejoras formativas en los
recursos humanos que trabajan en el sector. El cardcter menos ambicio-
S0, que observamos en los objetivos también aparece presente en las
acciones o medidas concretas propuestas por el programa.

" Hste programa que como hemos comentado resulta mucho menos
ambieioso en cuanto a objetivos e instrumentos que el anterior Plan de
Acciones Coraunitarias, conté con dificultades para su aprobacién debi-
do fundamentalmente a la oposicién de pafzes miembros con balanza
turistica deficitaria.

4, LA PERSPECTIVA DE UNA POLITICA TURISTICA
COMUNITARIA

.. Aunque el turismo no forme parte de la politica comun de la Unién
Europea, diversas instituciones europeas se plantean medidas y accio-
nes que repercuten en el turismo por su cardcter transversal o se apoyan
en él como instrumento para alcanzar diversoes objetivos principales de
la UE: desarrollo sostenible, empleo, cohesién econdémica y social. Este
hecho hace que ¢l Comité Econdmico y Social Europeo (2005) entienda
que es posible ubicar la politica turistica en el desarrollo de la politica
industrial y econdémica eurcpea, v la define como “el conjunto de
criterios, objetivos e instrumentos que sean capaces de orientar e_I
turismo europeo hacia niveles adecuados de competitividad, creacién de
riqueza y sostenibilidad”.




78 FLORA M.* DIAZ PERER (Coordinadora)

Apreciamos, por tanto, la orientacién de la estrategia comnunitariaen .

materia de politica turistica hacia log objetivos de mejora de la
competitividad y sostenibilidad delos destinos turisticos, Precisamente,
¥ con respecto al objetive de sostenibilidad el Consejo de Europa
celebrado en Palma de Mallorca en 1999, emitela Declaracién de Calvia,
en la que partiendo de que Europa es y seguir4 siendo el primer destino
turistico del mundo, llama 1a atencién sobre la importancia de asegurar
la calidad de la oferta turistica europea por la via de la sostenibilidad,
adoptando unas Conclusiones sobre turismo, territorio y desarrollo
sostenible en Europa.

En la Declaracién de Calvi4 se afirma que la elaboracién de nuevas
orientaciones para el desarrollo sostenible de los espacios turisticos
requiere de un fuerte liderazgo publico, una seria concertacion privada,
yunaamplia participacién social. Por iltimo, esta declaracién mantiene
que construir una visién integrada y sostenible del turismo, mejorar su
integracién en el conjunto de las politicas europeas y transnacionales,
muy especialmente en la Estrategia Territorial Europea, y multiplicar
los actores y localidades comprometidos en el desarrollo concreto de
experiencias turisticas y territoriales innovadoras, constituye un obje-
tivo prioritario de la aceién institucional en el continente, v de la
cooperacién entre sus diversos paises (Consejo de Europa, 1999).

El Comité Econémico y Social emite en abril de 2005 la “Declaracién
de Katowice sobre la politica turistica en 1a Unién Europea ampliada”;
esta Declaracién pretende ser la aportacién de dicho Comité al Dia
Mundial del Turismo 2005, establecido por 1a Organizacién Mundial de
Turismo. El Comité se propone con dicha Declaracién analizar los
elementos comunes que pudieran integrar en el futuro una politica
turistica europea en el marco que establece la Constitucién Europea.

Por otra parte, el Comité Econdémico ¥ Social mantiene que tal como
la define el Tratado de la Constitucién Europea, nos encontramos ante
actuaciones de apoyo, coordinacisn y complemento del resto de las
politicas de dmbito europeo. Es decir, no existe una politica turistica
comin como tal; més concretamente el Tratado de la Constitucién
Europea, en su seccién 4 “turismo”, articulo 111-281, expore su posicién
ante el turismo dela siguiente manera:

1. La Unién Europea complementar4 la accién delos Estados miem-
bros en el sector turistico, en particular promoviendo la
competitividad de las empresas. Con este fin 1a Unién tendra por
objetivos: .

EL PAPEL DE LAS DISTINTAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS... 79

a) fomentarla creacidn de un entorno favorable aldesarrollo de las
empresas en el sector;

b) propiciar la cooperacién entre Estados miembros, en particular
mediante el intercambio de buenas précticas

2, La ley o ley marco europea establec_:eré las medidas especiﬁfias
destinadas a complementar las acciones l‘ievadas a cabo en los
Estados miembros para conseguir los objetivos megcmpgdos enel

'presente articulo, con exclusion d.e toda armonizacién de las
disposiciones legales y reglamentarias de los Estados miembros.

i i i izacid isposiciones
Esprecisamente, la exigenciadeno armonizacién de Iais d1sp(.) X s
legales y reglamentarias entre los Estados miembros el requisito qu
deja claro la no existencia de una politica comin europea.

En definitiva, las instituciones europeas aceptafi‘que? la pol‘itlca
turistica puede ubicarse en el contexto de una politica 1ndustr1alsy
econdmica global para la Unién Europea; d'e esta manera el'CE dE
sefiala algunos elementos de la politica turistica que pueden derivar de
una politica global europea (ver cuadro 3.1)

Cuadro 3.1 .
Efementos de la politica turistica derivados de la politica global eurapea

Empieo y politica social
ta lucha contra la estacionalidad favorece el empleo

Calidad ' ' ' -
La politica de promocion de ia calidad y sus exigencias de implantacién en las empresas debe
{rasladarse también a las empresa turisticas

investigacidn y Desarrolio N o
B egsfuerzoyen 1+D en el dmbito turistico debe ser responsabilidad de todas fas instituciones

Proteccidn de los consumidores ) o
Toda politica general de Ia UE de proteccién de fos consumidores debe ser de aplicacién directa
y sectotial en el turismo

Proteccidn medipambiental . . ) )
Toda polftica de proteccion del medio amblente en el 4mbito surcpes ¢s apiicable a la industda
turistica y gjerce su influjo positivo sobre ella

Otras politicas de fa UE . . o
Er;aias instituciones europeas se debe percibir laimportancia estratégica que elturismo fiene scbre

el empleo y la cohesién social . ]
Elemgnios que enfeguen el furismo como actividad basica para el desairollq deid conjunto Fie :a
Unidn son: la competitividad de las empresas, la sostenibilidad en su sentido méas amplio, la

creacion de empleo de calidad v la politica de infragstructura
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5. EL PAPEL DE LA ADMINISTRACION CENTRAL ESPANOLA

En este apartado nos centraremos en el papel de la Administracién
Central del Estado espaiiol enda politica turistica.

5.1. Los antecedentes de la politica turistica espaiiola

Aunque la presencia de turistas o viajeros en Espafia es un fenémeno
viejo, en cambio, la promocién ptiblica y la intervencién de la adminis-
tracién son acontecimientos mds recientes, y mds especialmente, de
finales de los afios 40. El primer ejemplo serio de intervencién estatal
vino con la Dictadura de Miguel Primo de Rivera {1993-1930). Posterior-
mente, durante la dictadura de Franco, los ministros mas pragmaticos,
apreciando el potencial del turismo para la economia del pais, recomen-
daron una cierta intervencién estatal. En cualquier caso, los dos regime-
nes mencionados fueron, ante todo, centralistas y determinaron un
controel de los acontecimientos desde Madrid.

Desde que las circunstancias internacionales lo permitieron el go-
bierno de Franco decidié promocionar el turismo como un instrumento
decisivo para superar el importante déficit piblico en la balanza de
pagos. Las circunstancias de la economia internacional después de la
segunda guerra mundial hicieron gque no fuera hasta principios de los
afios 50 cuando el régimen decidiera convertir el turismo en una
actividad econémica fundamental; de manera que en 1951 Franco crea
el Ministerio de Informacién y Turismo, siendo uno de los primeros
paises que pone la palabra turismo en el nombre de un ministerio.
Siguiendo la linea anterior en 1962 se crea la subsecretaria de turismo,
cuyo principal objetivo era coordinar la actividad de dos direcciones
generales recientemente creadas, una responsable de la promocién
turistica y la otra de las empresas y actividades turisticas, incluyendo
las relaciones con el sector privado.

Por lo que respecta a la planificacién se dieron por estas fechas dos
acontecimientos relevantes, por una parte, 1a elaboracién de los Planes
Nationales de Turismo de 1953 y 1959 y, por otra, la consideracién del
turismo por los Planes de Desarrollo Nacional, durante el periodo 1964-
67, como un sector prioritario para la economia del pais.

Durante un perfodo de 16 afios (1959-75), los ingresos procedentes del
turismo extranjero se elevaron hasta niveles inesperados, reflejando la
prosperidad creciente dentro de la recientemente creada Comunidad

EL PAPEL DE LAS DISTINTAS ADMINISTRACIONES PUBLICAS. .. 81

Econémica Huropea y generando, de acuerdo con el progreso econdmice
general, un nivel de vida mejor para el espaiiol medio. Durante esta
etapa, aungue el monto de la inversién privada superd con creces la del
sector piiblico, éste jugd un papel fundamental al asegurar las condicio-
nes esenciales para la planificacién empresarial v la creacién de un

entorno financiero estable (Barke, Towner y Newton, 1996).

. Alolargo de estos 16 afios podemos encontrar acciones de politica de
control directo, como son los controles sobre precios de hoteles, aparta-
mentos, restaurantes y suelo urbanizable; regulacién de las actividades
de las agencias de viaje a través de certificados de competencia, y
aceiones de politica educativa creando escuelas de hosteleria, como es el
caso de la Escuela Mediterranea de Hosteleria abierta en Palma de
Mallorca en 1965. Por otra parte, los establecimientos alojativos propie-
dad del estado (Paradores de Turismo) fueron objeto en esta etapa de
una fuerte expansién pasando a construirse 60 nuevos entre 1965 y 1968
{(Paradores de Espafia,1993).

ALolargo de todo el franquismo el centralismo politico constituyé la
nota dominante; de manera que la administracién local (Diputaciones y
Ayuntamientos) disponia de poca, si no ninguna independencia finan-
ciera o politica. Se trataba de recurrir al control politico, e incluso a la
represion, para asegurar la supremacia del centro, tanto en el Ambito
politico, econdémico como cultural,

Posteriormente, una vez terminado el periodo dictatorial, la Consti-
tucidén de 1978 llevé consigo el paso a un sistema politico democrdtico y
el inicio del proceso de descentralizacién administrativa en €l pafs. La
descentralizacién supuso que cada una de las regiones o comunidades
auténomas tuviera su propio Parlamento y Gobierno, asi cormo su propio

’ . Presidente, cabeza y jefe ejecutivo del gobierno regional. Cuatro regio-

nes accedieron a la autonomia a través de una via més rapida (Andalu-
cia;. el Pais Vasco, Catalufia y Galicia), el resto de las regiones se
incorporaron con cierto retraso y asumieron un menor nivel de autono-
mia. .

El proceso de transferencia de competencias del Estado a las Admi-
nistraciones autonémicas que tuvo lugar a lo largo de los afios ochenta,
represento el paso a una polftica turistica autonémica, reservandose el
Estado solamente la promocién genérica exterior junto con algunas
tareas de informacién y coordinacién. La politica turistica se consolida
a partir de este momento como politica de ordenacién del territorio. De
hecho, los Libros Blancos que algunas Comunidades desarrollaron a
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finales de los ochenta (Catalufia, 1983; Baleares, 1987; Costa del Sol,
1989 y Costa Blanca y Comunidad Valenciana, 1990), centran su
mensaje en la necesidad de ipbricar la planificacién turistica con la
territorial (Aguils, 1996).

Ademas, de las acciones relacionadas con la ordenacién del territorio,
en Los Libros Blancos se insiste en aspectos tales como: la formacién de
los recursos humanos que trabajan en el sector, o el desarrollo de una
politica de demanda que haga frente a los problemas de distribucién,
marketing y promocidn, tanto por lo que respecta al sector piblico como
al privado, con especial referencia a 1a falta de coordinacién en este tipo
de politicas entre las distintas administraciones, asi como entre éstasy
el sector privado.

5.2. La politica turistica espaiiola actual

£n las dos Gltimas décadas la polftica turistica espafiola ha dado un
giro de 180 grados con respecto alos afios de la Dictadura y ha cambiado,
también notoriamente con respecto a la aplicada en los afios 80 y
principios de los noventa. Por una parte, con el retorno delademocracia,
la economia espafiola ha evolucionado desde una situacién de control del
estado central, basada en una intervencién deliberada en la economia,
en general, y en todos aguellos aspectos relacionados con la actividad
turistica, en particular, hacia un sistema mas liberalizado. Ultimamen-
te, no obstante, la importancia de la accién piblica se ha puesto de
manifiesto, sobre todo, por lo que respecta a los necesarios controles que
requiere la actividad turistica de cara al cuidado del medio.

Concretamente, la politica turistica actual espafiola, descansa sobre dos
pilares fundamentales: por un lado, la necesidad de frenar la degradacién
creciente del medio que impone la actividad turistica, principalmente, en
el 4rea costera y, por otro, la meta de elevar los niveles de calidad de la
produccién turistica en todos sus dmbitos (Barkey Newtor, 1996). Es decir,
quelasostenibilidad delos destinos turisticos ylamejoradelacompetitividad
de la produccién, constituyen hoy en dia los dos objetivos més importantes
de la politica turistica en este pais. De hecho, la planificaciéon turistica
actualresponde a dos metas, porunaparte, el interés por cubrirlademanda
de un turista cada vez mas informado y consciente y, por otra, los
requerimientos que irponen las directrices de la Unidn Buropea, princi-
palmente, en el dmbito de la politica de defensa del consumidor, la salud y
el cuidado del medioambiente.
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5.3. La Administracion Central

El proceso de transferencia de competencias supuso el traspaso de
recursos, tanto financieros como humanos, desde la administracién
central a las comunidades autonémicas mediante un desarrollo legisla-
tivo y un trdmite administrativo muy complejo. El proceso anterior
culminé en el afio 1984, momento en el que todas las comunidades
disfrutaban de autonomia.

Actualmente, las distintas comunidades auténomas cuentan con
competencias exclusivas en turismo; sin embargo, esto no gignifica gue
el gobierno central haya renunciado a todas sus responsabilidades en
materia turistica, por el contrario a este gobierno le corresponde la
promocién genérica exterior junto con algunas tareas de informacion y
coordinacién. La coordinacién global de la politica turistica, responde a
la necesidad de una estructura planificadora a nivel global v a la
importancia del turismo para la economia del estado. La accién planifi-
cadora del estado se ha hecho especialmente necesaria en 4reas muy
controvertidas como la politica de defensa del cofisumir v la proteccion
medioambiental.

El gobierno central ha seguido contando con una Secretaria General
de Turismo (SGT), la cual asume algunas de las funciones mencionadas
anteriormente. Asi, 1a SGT a través de su Direccién General de Politica
Turistica ha elaborado el Libro Blaneco del Turismo Espafiol en 1990, El
Libro recomendd la redaccién de un plan nacional y de planes regionales

y municipales; no obstante, el primer plan nacional no se aprueba hasta
el afio 1992,

6. LOS PLANES DE TURISMO NACIONALES
6.1. Los Planes FUTURES

E’n 1992 la administracion general del Estado y las comunidadés_
auténomas diseflaron y pusieron en marcha el Plan Marco de

Competitividad del Turismo Espafiol, Plan FUTURES (1992-1995}, S

cuyo objetivo era establecer las bases para que el turismo consolidarasu -
posicién estratégica como sector econémico altamente competitive
Dicho Plan inicié una serie de programas de actuacién que supu
el establecimiento de lineas de ayuda dirigidas a empresaé eing

R
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nes turisticas, orientadas a la mejora de la calidad, la formacion de los
recursos humanos del sector, el fortalecimiento del tejido empresarial,
la aplicacién de nuevas tecnolggias y el desarrollo de nuevos productos.
El plan anterior tuvo su continuidad en el plan FUTURES (1996-1999);
este segundo plan partiria de 1a idea de que la politica turistica deberia
definirse a partir de un nuevo modelo, basado en la mejora de la
competitividad del sector, a través de una labor de coordinacién, sensi-
bilizacién y corresponsabilidad. Los principios rectores del plan ven-
drian a ser, en definitiva, la sostenibilidad, la corresponsabﬂldad la
concentracién y la integracién.

La sostenibilidad es entendida en este segundo plan como férmula
inseparable de la competitividad, que manteniendo un desarrollo equi-
librado, se enfoque al respeto del medio ambiente y los recursos natura-
les, potencie los elementos culturales, eliminando los impactos sociales
negativos v mejorando la rentabilidad de las empresas. La
corresponsabilidad se refiere a todos los agentes, Administraciones,
empresas y sociedades receptoras, implicadas en el desarrollo turfstico.
El principio de la concentracién se aplicaria a las actuaciones por
productos o destinos turisticos, para asi lograr una mayor rentabilidad
y multiplicar su efecto demostracién. Finalmente, se establece la inte-
gracién de las iniciativas empresariales en proyectos comunes con. las
distintas Administraciones en aras de mejorar los niveles de coopera-
cién y asocizeidn (TURESPANA, 1996).

Precisamente enmarcado dentro del FUTURES-calidad estuvoen sa
dia la iniciativa de la FEH (Federacién Espafiola de Hoteles) y Zontur

(Agrupacién Hotelera de Zonas Turisticas de Espafia) que unidas al -

Instituto para la Calidad Hotelera Espaiiola (ICHE) pusieron en mar-
cha un programa de autorregulacién empresarial. El objetivo de dicho
programa fue la obtencién de ventajas competitivas, a nivel de destino
turistico, vy de empresas, que asegurasen un elevado nivel de
competitividad a corto, medio y largo plazo. Se parte de la definicién de
calidad del servicio entendida como satisfaccién de las expectativas de
los usuarios. En ese sentido, tanto las normas de calidad establecidas
comeo los cuestionarios de evaluacién desarrollados han tenido en cuenta
1a opinidn de los clientes, conocida a través de la investigacién de campo
realizada. En sus inicios se fijé como meta el disefio y desarrollo de un
sistema de calidad para alojamientos turisticos en zonas vacacionales y
hoteles de cindad. En la elaboracién de las normas de calidad se tomé
como referencia el diagnéstico de situacién realizado en la fase previa a
este proyecto y ademds, las normas de calidad para establecimientos de
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alojamiento turistico, elaboradas en 1995 y recogidas en el proyecto del
Plan de Calidad Hotelera del Puerto de la Cruz; plan que resulté, por
tanto, pionero a nivel del Estado.

El proyecto de calidad al que nos venimos refiriendo se desarrolla en
dos fases: la primera abarca de 1996 a 1997 yla segunda de 1998 a 1999.
En la primera fase (1996-1997), se extiende y desarrolla por el resto del
territorio del Estado el proyecto previo del Puerto de la Cruz, con
caracteristicas propias para cada tipo de establecimiento. Se trata de
una experiencia piloto en la que se trabaja con diez zonas. En esta
primera fase los objetivos del proyecto se perfilan como la implantacién
de una marca de calidad gestionada por un sistema autorregulado, que
pueda serutilizado con fines comerciales y promocionales en el mercado,
y constituir una ventaja competitiva empresarial por la aplicacién de la
Calidad Total como herramienta de negocio (Secretaria de Estado de
Comercio, Turismo y PYMEs, 1998). Los entes participantes fueron la
Direccién General de Turismo, el Instituto para la Calidad Hotelera
Espaifiola, las asociaciones locales o provinciales, los hoteles indepen-
dientes o sus agrupaciones, establecimientos de tipologia vacacional,
establecimientos de tipologia ciudad y empresas independientes.

La segunda fase (1998-1999) se proponia como meta la extensién y
consolidacién del sistema; de manera gque el proyecto se amplia a 14
nuevas zonas, incluyendo 5 cadenas hoteleras, entre las que se encuen-
tra Paradores de Turismo. Por otra parte, a las dos especialidades de
vacacional y ciudad se afiaden otras nuevas tales como balnearios,
montafia, pequefios hoteles y hoteles de cadena. Conecretamente, en
febrero de 1998 se retine el primer comité de certificacién del ICHE, el
cual certifica 11 hoteles de cinco y cuatro estrellas. Ademds, fueron
convalidadas las certificaciones otorgadas por la Asociacién Tenerife
Calidad durante el proyecto piloto (1996-1997).

6.2. El Plan Integral de Calidad del Turismo Espasiol 2000-06

Al Plan FUTURES 1999-1996, le ha seguido el Plan Integral de
Calidad del Turismo Espafiol 2000-2008; dicho plan supone una raptu-
ra con los anteriores al introducir el concepto de “calidad integral”. En
este tercer plan “.la calidad como concepto basico sustituye a la
competitividad...” (Ministerio de Economia y Hacienda, 1999), siendo
entendida tal como se decidié en el Segundo Encuentro Nacional de
Calidad en Turismo, esto es: como impulso hacia un cambio radical del




86 FLORA M2 DIAZ PEREZ (Coordinadora)

sector turistico en su estructura, gestién y expansi6n internacional;
como tecnificacién y profesionalizacién; como superacién de la idea de
competitividad en funcién de la actual posicién de liderazgo; como rasgo
diferencial de la oferta turistica espafiola; como solucién a la dicotomia
rentabilidad-1PC; y como proceso permanente de mejora frente al riesgo
de competencia,

Iin el plan se expone, adem4s, que la nocién de calidad debe observar-
se desde la perspectiva de la rentabilidad de las inversiones y abarca, no
solo, al sector y la actividad privada, sino también, a los destinos y la
aplicacién de criterios de sostenibilidad medioambiental.

Concretamente, el nueve plan comprende los siguientes programas
(ver cuadro 3.2): 1) calidad de los destinos turisticos; 2) calidad de los
productos turisticos; 3) calidad en los sectores empresariales; 4) forma-
cién en calidad; 5) innovacién y desarrollo tecnolégico; 6)
internacionalizacién de la empresa turistica espafiola; 7) cooperacién
internacional; 8) informaci6n estadistica y andlisis econémico; 9) promo-
cién y 10) apoyo a la comercializacién.

Cuadro 3.2
Plan integral de Calidad del Turismo Espafiol 2000-06. Programas

1} Calidad de los desfinos turfsticos
+  Definicidn de modeios de gestion integral de destinos turisticos
»  Planes de excelenca furistica: recuperacion y regeneracion de destinos maduros
¢ Planes de dinamizacion turistica: activacion econdmica y potenciacion de destinos turfsticos
emergentes

2) Calldad de los produclos turfsticos
«  Definicion de modelos de gestidn integral de destinos turlsticos
= Planes de excelencia turfstica: recuperacién y regeneracion de destinos madiros
= Planes de dinamizacion turistica: activacion econémica y potenciacin de destinos turisticos
emergentes

3) Calidad en los sectores empresariales
*  Ayudas & las empresas para implantacién y certificacion
*  Creacion del Instituto de Cafidad Turistica Espafiola (IGTE)
= Promocion de la marca de calidad (Q)

4) Internacionalizacién de la empresa luristica espafiola

Informacion a las empresas: gula del inversor y guia det conccimients turistico

Encuentros entre empresas turisticas: Foros de zntemacxonahzacmn de fa empresa turistica
Estudios de viabilidad de mercados

Subvenciones para la financiacion de una parte de los gastos de implantacion
Asesoramiento y asistencia de las Ofieinas Ext. de Turismo -» seguimiento de proyectos
Becas de alla direccldn y altos funcionarios de terceros paises

4 & o % o @
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5 Cooperacton internacional

Reforzar la presencia de Espaia en fas organizaciones internacionales

«  Trabajar en la obtencién de financiacion comunitaria para el sector turistivo proveniente de
fondos, programas & iniciativas

o Mejorar ia calidad de la cocperacion turistica que se presta a través de la Agencia Eurcpea
de Cooperacion Internacional mediante una mayor coordinacion

= Apoyo a proyectos de cooperacicn internacional de contenido turistico: cesién de tecnologia
y herramientas

6} Informacion estadistica y andlisis econdmico
+  Conotimiendo de la empresa turistica:
a) sistema nacional de indicadores
b) ampliacion y armonizacion de los indicadores de oferta y demanda turistica
+  Ampliacidn 2 nivel regional de las actuales estadisticas:
&) Frontur: informe de entrada de turistas extranjeros por CCAA
+  Investigacion de mercados:
a) publicaciin de estudios de mercados y producios turisticos;
b)  distribucién semestral del informe de coyuntura

7) Promocion y apoyo a la comercializacion
*  Fedlas ‘*
o Jomadas profesionales {de la comercializacion)
= Seminarics para agentes (de viaje} scbre destinos (espafioles) y productos concretos

Entre los programas del PICTE 2000-06, destacan especialmente el
de innovacién y desarrollo teenoldgico y el de formacién en calidad. Con
relacién a la innovacién y el desarrollo tecnolégico, en el plan se hace
hincapié en la contradiceidon que supone gque uno de los sectores mas
dindmicos de la economia espafiola, como es el caso del turismo, sea
también uno de los que carece de una dotacién adecuada de tecnologia
¥ procesos de innovacidn. En este sentido, el plan entiende la innovacién
como un atributo de la calidad, recogiendo dentro de este concepto ideas
gue afectan a campos diversos y que van desde la informacién al
urbanismo, desde el ahorro energético al cuidado medioambiental y a la
creacién de nuevos productos. Por lo que respecta al programa de
formacién en calidad, se trata de un programa transversal que afecta a
todos los demds vy que considera, no sélo, la formacion reglada, sino
también, la ocupacional v continua, asi como la formacién de formadores.
En relacién con la formacion ocupacional y continua el programa
reconoce que uno de los aspectos gue hasta la fecha han vendido
dificultando la planificacién y estructuracién figura “...]la idea de que
cualquiera puede trabajar en el sector...” (Ministerio de Economia y

Hacienda, 1999), aspecto que unido a otros tales como la estacionalidad
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en lag contrataciones ha frenado la consolidacién de una auténtien
cultura de la formaeién turistica.

LY

7. EL INSTITUTO DE PROMOCION DEL TURISMO ESPANOL

LaSGT, cuenta ademas con el Instituto de Promocién del Turismo de
Espafia (TURESPANA), organismo responsable de la promocion de
Espafia en el extranjero. Entre sus funciones destaca la participacién en
las ferias internacionales de turismeo, la representacién del pais en el
exterior a través de sus oficinas localizadas en los mercados exteriores
v lag campafas de imagen. Algunas de las ferias internacionales mas
relevantes en las que participa TURESPANA, son: the World Travel
Market ylaFeriaInternacional de Turismo (FITUR). Por lo que respecta
a las campafias de imagen se han hecho esfuerzos para mejorar la
imagen en el exterior del turismo espafiol, en un principio bajo el
paraguas del turismo de sol y playa (campafias tales como: Todo Bajo el
Sol, Todo Nuevo Bajo el Sol, Pasidn por la Vida,...) y, posteriormente,
intentande destacar los atractivos y potencialidades de la Espafia del
interior con su gran variedad de enclaves culturales y entornos natura-
les de interés turistico (campafias tales como: la Espafia Verde, el
Camino de Santiago, el Arco Mediterrdneo, las Ciudades Patrimonio de
la Humanidad,...).

Especificamente, entre los instrumentos que emplea la politica de
promocién disefiada desde el estado central sobresalen:

a) La creacién de marcas interregionales (e Camino de Santiago,...)
y clubs de productos (golf, congresos,...), medios que ademds de
garantizar una fuerte penetracién en los mercados y aseguraruna
alta competitividad, permiten configurar una via pararentabilizar
los recursos, siempre escasos invertidos en promocién.

b) La cooperacién como principio rector, tanto de la actuacién del
sector piblico, como de la del privado. Es el caso de los convenios
v acuerdos con otras administraciones o con asociaciones de
empresas. Algunos ejemplos son la cofinanciacién de las campafias
de publicidad; la colaboracién con Paradores, o la cooperacién con
1ag Cdmaras de Comercio.

¢} La comunicacién, dirigida bésicamente al consumidor final y al
intermediario y que se traduce en la realizacién de campafias de
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- publicidad; desarrollo de una politica editorial y de informacién;
ademds de un alto aprovechamiento de las nuevas tecnologias ée
1a informacién.

d) La elaboracién de planes de promocién en los mercados emisores,

Por lo que respecta al procedimiento seguido en la politica turistica
A nivel de estado, es de sefalar el papel del Consejo Promotor de
Turismo drgano consohdado de colaboracién, del que forman parte
todos los agentes involucrados en la actividad turistica, tanto pidblicos

: cémo privades. Del Consejo forman parte, ademas de los representantes
- de la administracién central aquellos otros correspondientes a las

Comunidades Auténomas. Por otra parte, 1a Red de Oficinas de Turismo
en el exterior, refuerza su presencia en nuevos mercados, y pone en
marcha sistemas de evaluacién y seguimiento de los servicios que
prestan.

8. EL PAPEL DE LA ADMINISTRACION AUTONOMICA Y
LOCAL: EL CASO DE CANARIAS

En Espafia, las distintas comunidades auténomas disfrutan de ple-
nas competencias para la gestion, planificacién y promocién del sector

_ turistico (ver esquema 3.1). La situacién anterior es el resultado de un

proceso de transferencia de competencias de la administracién central
a las administraciones autonémicas iniciado a principios de los afios
ochenta.

Como resultado del proceso de transferencia de competencias, la
comunidad auténoma de Canarias cuenta con competencias exclusivas
en el &mbito de la promocién y ordenacién del turismo en su territorio.

- Sin embargo, no es hasta el afio 1995, v después de un largo proceso de

negociacion y diglogos, cuando se aprueba la Ley 7/1995 de Ordenacién
del Turismo en Canarias. En esta ley se establece que son tres las

admzmstramones piiblicas que intervienen en materia turistica en Las
Islas:

1) Laadministracién de la comunidad auténoma es responsable de la
- planificacién y ordenacién del turismo a nivel regional, la planifi-
cacién y programacion de las infraestructuras y la coordinacién de

las actuaciones de los cabildos y municipios.
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2) Los cabildog insulares son la administracién responsable de la
promocién y desarrollo de la politica de infraestructuras turisti-
cas, y de la coordinacién de éstas en el 4mbito insular. Serian,
ademads, las encargzaac‘uet?s"t de autorizar las aperturas v funciona-
miento de los establecimientos turisticos.

3} Por 1ltimo, aunque no menos relevante, es de sefialar el papel de
la administracién municipal. A esta administracién compete la
provisién de las infraestructuras basicas que acompafan la urba-
nizacién, el mantenimiento de los elementos culturales locales, el
planeamiento urbano y la concesién de licencias, tanto de edifica-
cién como de apertura de nuevos establecimientos.

Esquema 3.1

PAPEL DE LA ADMINISTRACION AUTONOMICA Y LOCAL EN
CANARIAS

Ley 7/1905 de CrdenaciLn del Turismo en Canarias

| AUTONOMICA Planificacién y ordenacién del turismo
Planificacion de infraestructuras
Coordinacion de actuaciones de cabildos v municipiog
CABILDOS

Promocion y desarroilo de infraestructuras
Coordinacion de infraestructuras insulares
Autorizacion de aperturas y funcionamiento
de establecimientos turisticos

MUNICIPAL Provision de infraestructuras basicas

que acompafan la urbanizacidn
Mantenimiento de elementos culfurates locales
Planeamiento urbano y concesidn de licencias

En cualquier caso, la Ley fija un principio general que ha de guiar la
accién conjunta de estas tres Administraciones, esta es, la colaboracién,
cooperacitn e informaeién multilateral. En este sentido, se establece la
necesidad de convocar al menos una vez al afio, bajo la presidencia de la

o s
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consejeria de turismo, la Conferencia Sectorial de Turismo, de la que
formarén parte los cabildos insulares y los municipios més representa-
tivos por su desarrollo turistico. Ademas, la consejeria competente hade
elaborar un Plan Sectorial de Interés General en el gue se incardine la
actividad de las administraciones publicas, fijando objetivos y medios
necesarios una vez concertados en las conferencias sectoriales. La Ley
crea un Consejo Regional de Turismo como drgano de consulta y
asesoramiento.

La ley de Turismo desarrolla también la Disposicidn Transitoria de
laley 19/1994 de Bases Econdémicas del Régimen Econémico y Fiscal de
(anarias, en lo que se refiere al Plan Especial de Infraestructuras en la
dreas turisticas que la Administracién General del Estado pondré en
marcha en colaboracién con al comunidad auténoma canaria y, en su
caso, con las corporaciones locales. Ademas, la Ley sefiala que dentro de
este plan se tendrd muy en cuenta la proteccién y mejora del medio
ambiente. Por otra parte, hace mencion explicita de la calidad de los
servicios, considérando ésta como un compenente de los derechos de los
usuarios turisticos. Otros derechos reconocidos para el turista son: ala
informacién, a la seguridad, a la intimidad y tranquilidad y a formular
quejas.

Por 1iltimo, y con cierto retraso con respecto a las demds Comunida-
des Auténomas con especializacién turistica, en 1997 se publica El Libro
Blanco del Turismo Canario. Las lineas estratégicas de actuacion
propuestas se centran en la diversificacién de la demanda y en la
calificacién y diversificacién de la oferta de servicios turisticos.

9, SINTESIS

A la vista de la informacién recogida en los apartados anteriores,
podemos extraer algunas conclusiones acerca del nacimiento de una
politica comuin europea en materia de turismo:

a) En general, parece existir una voluntad muy fuerte por parte de
ciertas instituciones comunitarias por crear una polftica cominen
materia de turismo. Concretamente, es resefiable la labor realiza-
da por el Parlamento Europeo y el apoyo del Comité Econémico y
Social y del Comité de las Regiones. La importancia econémica y
social de 1a actividad turistica en el seno de la Unidn, tanto actual
como previsible, asi como la competlencia creciente de ciertos
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destinos nuevos ubicados en otros continentes, reclaman segéin
ellos, una mayor intervencién a nivel comunitario.

b) Sin embargo, la consolidackn de una politica comun de turismo ha
contado con la oposicién de ciertos paises miembros, paises basi-
camente emisores, donde los four operadores disefian, fabrican v
venden gran parte de la produccién turistica europea. Normal-
mente se ha recurrido al principio de subsidiariedad para justifi-
car dicha actitud. Desgde luego, lo que parece obvio es gue debe
haber otros motivos relacionados, quizas, con la balanza de pagos
turistica, cuyo saldo negativo més alto corresponde precisamente
a dichos paises.

¢) A principios de los afios noventa se avanzé significativamente en
el camino hacia una politica comrin en materia de turismo, pero,
este avance no ha tenido su reflejo en los tiltimos afios, de manera
que todavia no podemos hablar de una politica turistica comiin.

BLOQUE I

LOS OBJETIVOS DE LA
. POLITICA TURISTICA

Con respecto a la politica turistica espaficla, ésta evoluciona
sustancialmente desde sus inicios en log afios 40 hasta el momento
actual en dos direcciones:

a} Poruna parte, se ha dado un proceso de descentralizacién politica
y administrativa que ha relegado las funciones del Estade en
materia turistica a un segundo plano (promocion, informacién y
coordinacidn) frente a las Comunidades Autdnomas que pasan a
tener competencias exclusivas en materia turistica.

b} Por otra parte, en los inicios la politica turistica espafiola perse-
gufa objetivos mas centrados en la politica econdmica general del
estado y de naturaleza estrictamente cuantitativa, es el caso del
equilibrio de la balanza de pagos. Con el transcurso del tiempo,
dicha politica ha evolucionadeo, y se ha fijado como metas a
aleanzar otrasrelacionadas conlacompetitividad yla sostenibilidad
de los destinos; estos nuevos objetivos pretenden, en dltimo térmi-
no, responder a la idea de elevar la calidad de vida de 1a poblacién
residente,
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1. INTRODUCCION: DESARROLLO SOSTENIBLE Y TURISMO

La preocupacién ambiental actual, que remonta a los afios 1970,
resulta sobre todo de la conci®neiacién que surgié en aquel momento
acerca del cardcter finito de los recursos planetarios (piénsese en el
Informe Meadows presentado en 1972 al Club de Roma y en “La bomba
poblacional” de Paul Ehrlich publicada en 1968) al igual que de la
sensibilizacién acerca de los perjuicios que pueden conllevar las activi-
dades humanas. La Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio
Humano, que se ilevé a cabo en Estocolmo en 1972, confirma este interés
creciente. Hacia esa época aparece el concepto de ecodesarrollo, lanzado
por Maurice Strong (1973) y definido por Ignacy Sachs (1974), que
incluye cuatro dimensiones: equidad social, durabilidad ecolégica, efica-
cia econdmica y reparticién regional equilibrada.

E] concepto de desarrollo sostenible, que retoms tres de las cuatro
dimensiones del ecodesarrollo, levanté el vuelo en los afios 1980 ¥ 1990,
Tres hitos importantes marcan su progresién. En primer lugar aparece,
en 1980 y bajo los auspicios de la Unién Mundial para la Naturaleza
(UICN), del WWF y del PNUMA, la “Estrategia mundial de la conserva-
cidn”. Siete afios m4s tarde la Comisién Mundial sobre el Medio Ambien-
tey el Desarrollo publica el Informe Brundtiand, obra mé4s conocida bajo
el titulo Nuestro futuro comiin (“Our common future™), que subraya la
nocién de limite. La Cumbre Mundial sobre el Medio Ambiente (“Confe-
rencia de Rio”) y la Declaracién de Rio sobre el Medio Ambiente y el
Desarrollo, en 1992, permitieron en cierta medida el lanzamiento oficial
del concepto de desarrollo sostenible. Mientras que para algunos esta
nocién, que trata de alcanzar un compromiso entre crecimiento econémi-
co y, salvaguardia del equilibrio ecolégico, constituye un verdadero
“concepto innovador™, para otros representa un pure producto ideclégi-
co. A pesar de estas criticas, el desarrollo sostenible ha estado en boga
a partir de ese momento e incluso ha producide numerosos vastagos,
como lo atestiguan los términos de comercio sostenible y de turismo
sostenible...

Vayamos al grano, es decir, al turismo. En el curso de los afios 1960,
las Naciones Unidas y el Banco Mundial consideraban que esta “indus-
tria sin chimenea” representaba una formidable herramienta de desa-

*  Dommen, Edonard, Développement durable: mots-déclic, Ginebra, UNCTAD, 1894,
Digcussion Paper, 80,

EL DESARROLLO TURISTICO SOSTENIBLE COMO OBJETIVO. .. a7

rrollo. Este entusiasmo persistié durante un par de décadas méds. En
1980, Ia Declaracién de Manilla declaraba aun que el turismo constituia
una “actividad esencial de la vida de las naciones”, Paralelamente, desde
los afies 1950, el turismo conoeié una formidable masificacién, Io cual
acarre6 importantes consecuencias ambientales. Desde un punto de
vista meramente econémico, se pudo observar asimismo que en muchas
regiones, y en especial en los pafses en vias de desarrollo, el turismo no
llegaba a ser la tan ansiada panacea.

La concienciacién ambiental jugé un papel nada despreciable en Io
que atafie al nacimiento de esta percepeién critica en lo que respecta al
turismo. La publicacién, en 1975, de la obra Die Landschaftsfresser.
Tourismus und Erholungslandschaft - Verderben oder Segen??, de Jost
Krippendorf, fue uno de los primeros ejemplos. Este geégrafo suizo
expone la idea de que, al consumir la naturaleza y el paisaje, el turismo
destruye las propias bases sobre las que se haya establecido.

En realidad, las criticas no datan de hoy. Ya a finales del siglo XIX,
el estadounidense George Perkins Marsh habia fustigado 1as consecuen-

. cias ambientales del turismo moderno naciente. A decir verdad, las

relaciones turismo-naturaleza han a menudo estado impregnadas de
ambigiiedad. Esto se trasluce claramente de las palabras de Stevens
cuando, a mediados del siglo XIX, visita el voledn Masaya, en Nicaragua:
“Al observar aquella naturaleza, me puse a pensar cuénta gente en el
mundo desconoce esta belleza y qué gran potencial existe de hacer
mucho dinero”.

En el momento actual, el turismo constituye una de las principales
actividades econémicas a nivel mundial, siendo ademds la que presenta la
mayor tasa de crecimiento. Ello se debe al aumento del tiempo de ocio, al
alza de la cantidad de personas activas de la tercera edad y a la sed de
naturaleza por parte de una poblacién crecientemente urbanizada. Debido
a este auge, el impacto cultural y ambiental del turismo no deja de
acentuarse. Esta masificacién repele a las élites que buscan entonces
nuevas formulas mds prestigiosas, tales como las de ecoturismo y de
turismo de naturaleza (“nature-based tourism”) que supuestamente per-

Traducido al francés, en 1977, con ef titulo Les dévoreurs de paysage: le tourisme
doit-il détruire les sites qui le font vivre? (Lausana, Editions 24 Heures), algo asi
como Devorador de paisajes: jtiene el turismo que destruir los sitios que le permiten
existir?
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miten el contacto con una naturalezs pristina v con nativos realmente
auténticos. En el presente reina una gran confusién terminolégica ademas
de que muy a menudo se abusa de estas denominaciones tranquilizadoras.

Las instituciones internacionales y los expertos no se hallan al abrigo
de esta confusidn semdntica. En una resolueidn, el Consejo Econémico
y Social (ECOSOC) de Naciones Unidas apelé ala Asamblea General, en
julio de 1998, alanzar un Afio Internacional del Ecoturismo. Este acept6
la propuesta pocos meses después y escogié el afio 2002 con este fin.
Inicialmente se habia previsto utilizar el término de turismo sostenible,
en vez del de ecoturismo... Sibien es cierto que se supone gue el turismo
gostenible y el ecoturismo tienen gue respetar por igual los principios del
desarrollo sostenible (en sus dimensiones econdmica, sociocultural y
ambiental), el ecoturismo se concentra mds en la naturaleza y en el
patrimonio natural. En resumidas cuentas, el ecoturismo o “turismo
ecolégico” constituye un segmento particular del turismo sostenible.

Con algo de clarividencia, la Cumbre Mundial sobre el Ecoturismo,
que se Ilevé a cabo en Québec enmayo de 2002, se abocé a fijar los limites
conceptuales entre turismo sostenible y ecoturismo. Asf, los autores de
1aDeclaracién de Québec sobre el Ecoturismo “reconocen que el ecoturismo
abraza los principios del furismo sostenible en relacién con los impactos
econémicos, sociales v medicambientales del turismo. {Cuatro] princi-
pios especificos (...) lo diferencian del més amplio concepto de turismo
sostenible”.

Esperemos gue las reflexiones llevadas a cabo durante la Cumbre, al
igual que la definicién de ecoturismo establecida en la Declaracién, sean
adoptadas por todos los actores con el fin de evitar los equivocos y los
abusos. Al ecoturismo, ademss de que se le confunde a menudo con el
turismo de naturaleza cuyas preocupaciones ambientales son mucho
menores, ha generado un verdadero “oro verde™ para algunos.

Elconcepto de turismo sostenible se refiere, segiin Emanuel de Kadt®,
a todos los tipos de turismo que contribuyen al desarrollo sostenible. De

8 Declaracién de Québec sobre el Ecoturismo (www.world-tourism.org/sustainable/
IYE/uebec_ declaration/esp.pdf).

4 Esta expresién la tomamos del titule de uno de los capitulos de Green Republic. A
Conservation Fistory of Costa Rica, publicado por Sterling Evans en 1999: “Oro
verde, el ecoturismo para el crecimiento econémice”,

5 Autor de Turismo: ;pasaporte al desarrollo?, Madrid, Endimion, 1991 (197% en lo
que se refiere a la edicidn original en inglés).
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una manera més constructiva, se trata del estado hacia el cual deberia
tender el turismo en general, incluyendo el turismo de masas, el turismo
urbano y todos los segmentos turisticos, es decir, un turismo que tienda
al equilibrio entre las dimensiones sociccultursles, econémicas y
ecoldgicas.

La OMT ha reconocido esta necesidad. En realidad, ya en 1988 la
OMT habia fijado los principios del turismo sostenible. Ese afio estable-
ci6 que la meta del turismo sostenible consiste en satisfacer las necesi-
dades de los turistas y de las regiones anfitrionas, mientras que se trata
de mejorar el contexto turistico futuro. El turismo sostenible puede ser
definido como la manera de lograr que el turismo maneje “todos los
recursos de tal manera que se puedan satisfacer las necesidades econé-
micas, estéticas y sociales y preservar la integridad cultural, los
ecosistemas, la biodiversidad y los sistemas de soporte vital”®. En cuanto
a los productos turisticos sostenibles, se trata de productos que se
elaboran en armonia con el medio ambiente, la comunidad y la cultural
de un sitio determinado, de tal forma gue éstos sean los beneficiarios y
no las victimas del desarrollo turistico.

En abril de 1995, es decir siete afios antes de la Cumbre Mundial
sobre el Ecoturismo (Québec), se llevé a cabo, en Lanzarote y bajo los
auspicios del PNUMA, de la UNESCO, del gobierno espafiol y de la
propia OMT, la Conferencia Mundial de Turisme Sostenible.

En la Carta del Turismo Sostenible gue aprobé se establece, en su
primer principio y objetivo, que “El desarrollo turistico deberd funda-
mentarse sobre criterios de sostenibilidad, es decir, ha de ser soportable
ecolégicamente a largo plazo, viable econémicamente y equitativo desde
una perspectiva ética y social para las comunidades locales. (...) Siendo
el turismo un potente instrumento de desarrollo, puede y debe participar
activamente en la estrategia del desarrollo sostenible. Una buena
gestién del turismo exige garantizar la sostemblhdad de los recursos de
los que depende™,

§  PNUMA & OMT, 2002. WTO-UNEP Concept Paper - International Year of Ecotourism
2002.

T PNUMA, OMT, UNESCO & Gobierno de fispafia, abril de 1995. Carta del Turismo
Sostenible, Lanzarote (www.insula.org/carturi.pdf).
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2. TURISMO SOSTENIBLE Y AGENDA 21 PARA EL TURISMO

Tl turismono debe pues escamotear los impactos ecolégicos y sociales
que genera. En el apartado anterior vimos igualmente que toda activi-
dad turistica ha de respetar las tres dimensiones de la sostenibilidad, a
gaber, ser soportable a largo plazo sobre el plano ecolégico, viable sobre
el plano econémico y justo sobre el plano sociocultural, para lo cu:al.se
requiere la participacién dela poblaciénlocal y que la actividad turistica
le aporte beneficios econémicos a la regién. En resumidas cuentas, el
desarrollo sostenible ha de plasmarse en los objetivos de la politica
turistica. Esta idea se abre camino poco a poco y dispone para ello de
varias herramientas, siendo la Agenda 21 para el turismo la mds
prometedora.

La Agenda 21 para el turismo constituye la aplicacién especifica a
este sector econémico de la Agenda 21 genérica®. Esta Gltima correspon-
de al programa de accién global que fue adoptado porlos 182 Estados que
participaron en la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo (CNUMAD), o Cumbre delaTierra, quesellevé
a cabo en Rio de Janeiro en junio de 1992, Este acuerdo, fruto de un
fuerte consenso global, tiene por meta permitir la transicién a un
desarrollo més sostenible. La Agenda 21, que gira en torno a una vasta
serie de temas e incluye 40 capitulos, se dirige por igual a los gobiernos,
a las agencias especializadas de la ONU, a la sociedad civil, a las
empresas y al pablico en general. La Agenda 21 constituye por ende una
verdadera “asociacién global”. Se le completa mediante la Agenda Local
21 que, como se intuye, se aplica a una escala mas localizada y con}uni—
taria. Es justamente la comunidad local 1a que define la estrategia de
desarrollo sostenible y el plan de accién que se ha de aplicar. Este
proceso, que suele ser lanzado por las autoridades locales, implica una
estrecha colaboracién entre la poblacién local, las ONG, las empresas
privadas y los grapos de presién, Resulta obvio que en las regiones en
donde el turismo ocupa un lugar ne desdeiiable se le oforgue cierta
importancia a esta actividad econémica a la hora de fijar las metas y de
definir el plan de accién.

8 Esta secci6n estd basada principalmente en: World Travel and Tourism Couneil,
World Tourism Organization & the Earth Council, 1995. Agenda 21 for the Travel
and Tourism Industry: Towards Environmentally Sustainable Development, Lon-
dres.
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En 1995, la OMT, el Consejo de la Tierra y el Consejo Mundial de
Viajes y Turismo (WTTC) traspusieron a la industria turistica los
principios de la Agenda 21°, Los puntos enunciados en el documento
rigen aun y constituyen una base de discusién importante en lo que se
refiere a la puesta en préctica de los principios del desarrollo sostenible
en el campo del turismo. Los autores de este documento urgen a las
autoridades nacionales alanzar campanas encaminadas a lograr que las
comunidades locales incluyan el turismo en sus estrategias de Agenda
Local 21 y a que apliquen los procesos de la Agenda Local 21 en sus
estrategiag turisticas. También le solicitan a las autoridades nacionales
el gjercicio de sus poderes estatutarios, por ejemplo en materia de
transporte, con el fin de crear las condiciones necesarias para la puesta
en marcha de un turismo m4s sostenible. El texto preconiza igualmente
que los precios de los bienes y servicios reflejen cada vez mas los costos
reales delusoy dela produccién de in puts, al igual que los gue incumben
al reciclaje y a la eliminacién de los desechos.

El documento le sugiere a las autoridades locales incluir el turismo
en el proceso, la estrategia y el plan de accién de la Agenda Local 21. En
los casos que lo ameriten, se les recomienda elaborar estrategias y
planes de accién especificamente dirigides al turismo, aunque en estre-
cha relacién con la estrategia global de la Agenda Local 21, Ademas, las
autoridades locales han de implicar en este proceso a la comunidad y a
los visitantes. También deben fomentar la elaboracién de una visién
turistica a largo plazo que sea ampliamente aceptada. Las autoridades
locales tienen que velar igualmente porque en las estrategias y acciones
se les preste igual importancia a los impactos econdmicos, ambientales
y sociales que acarrea el turismo. Por dltimo, se sugiere que se enuncien
metas, objetivos e indicadores claros que permitan aplicar los principios
del turismo sostenible, al ignal que monitorear y comunicar los resulta-
dos obtenidos. Sélo de esta manera se conseguird que los destinos
turisticos gocen de un éxito duradero vy a largo plazo.

La propia Unién Europea empez6 a dar los primeros pasos encamina-
dos a la puesta en préctica de los principios del turismo sostenible. Esto
se refleja en un documento publicado en noviembre de 2001 por la
Comisién de las Comunidades Europeas™®. Sus autores hacen constar

g
1

Idem.

Comisién de las Comunidades Europeas: Working together for the future of
European tourism, 13 de noviembre de 2001 (COM(2001) 865 firal).
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que el sector turistico se caracteriza por el hecho de que presenta actores
dispares y que poseen dreas de competencia descentralizadas a nivel
regional y local. Observan, ademas, que las principales instituciones
politicas dela Unién Europea se muestran nuevamente atentas al sector
turistico. Los autores aportan su apoyo a este proceso y subrayan la
necesidad de acrecentar la competitividad del turismo, de fomentar su
potencial en lo que se refiere a la creacién de empleos y, por altimo, de
mejorar el desarrollo sostenible del turismo.

Enlo que atafie al turismo sostenible, el texto propone el lanzamiento
de una “estrategia de desarrollo sostenible para el turismo europeo”
basada en la elaboracién de una “Agenda 21 Europea para el Turismo”.
Para ello se basan en el hecho de que a nivel europeo se manifiesta una
demanda creciente en lo que respecta a la “formulacién de directrices y
de medidas encarriladas a establecer un modelo de desarrollo turistico
sostenible”. Los autores afirman, ademads, que la aplicacién de los
principios del turismo sostenible a todos los sectores del turismoy a los
destinos turisticos contribuiria a mejorar laimagen de estos dltimos, En
la medida ndmero 8 se pormenoriza la estrategia que se propone. Se
sugiere, por ejemplo, que se incluyan los problemas ambientales y de
pobreza en la politica turistica, que se mejore la participacién de todos
los actores, al igual que la responsabilidad social de las empresas, y que
se monitoree la puesta en marcha de este proceso. Por tltimo, la
estrategia tiene que “concordar con el enfoque global de desarrollo
sostenible tal como se ha definido para la Unién Europea”.

El documento, publicado en 2001, afirmaba que la “Agenda 21
Europea para el Turismo” seria presentada, en septiembre de 2002, ala
Cumbre Mundial sobre el Desarrollo Sostenible, de J ohannesburgo'l.
La elaboracién de esta Agenda, emprendida por el grupo “Sostenibilidad
del Turismo” (“Tourism Sustainability Group”), se ha retrasado y la
Comisién Europea prevé que su lanzamiento se Heve a cabo en 2007. Al
mismo tiempo, la Comisién Europea propuso, en marzo de 2008, que se
mejore la competitividad de la industria turistica de cara a la competen-

11 Durante este Cumbre, el Grupo de Trabajo para un Desarrollo Sostenible del
Turismo (DANTE), con sede en Bonn y que retine a 15 organizaciones provenientes
de Alemania, Austria y Suiza, presenté toda una serie de reivindicaciones con
relacién a la puesta en marcha del desarrollo sostenible en el campo del turismo bajo
el titulo Rio + 10. {Tarjeta roja para el turismo? 10 principios y demandas para un
desarrollo sostenible del turismo en el siglo XXI (http://turismovision.kate-
stuttgart.org/materialien/download/1485/RIO+10.pdf).
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cia creciente de una multitud de nuevos destinos turisticos. Este discur-
sc nos hace temer gue la voluntad de alcanzar las metas del turismo
sostenible sea relegada a un segundo plano. Esperemos, sin embargo,
gue a la hora de establecer las futuras pautas del desarrollo turistico, la
Unién Europea noignore uno delos mayores problemas suprarregionales
gue genera el turismo, a saber la intensificacion del trafico (véase el
crecimiento inusitado de las aerolineas de “bajo costo” o “low-cost™ y a
los problemas ambientales que conlleva. Tampoco deberia desconocer el
importante papel que juegan los destinos turisticos. En efecto, es a este
nivel al que son tomadas muchas decisiones cruciales en los campos de
la ordenacidén territorial y del desarrollo regional.

3. TURISMO Y TURISMO SOSTENIBLE: EL CASO DE SUIZA

Después de haber abordado el caso de 1a Unién Europea, el ejemplo
de Suiza nos permitird seguir ilustrando cuédn dificil resulta integrar los
principios del desarrollo sostenible en el 4mbito turistico. Antes de ir
més lejos quisiéramos presentar en pocas palabras este pafs de Europa
Central. Desde un punto de vista politico, Suiza constituye un Estado
Federal en donde rige la democracia directa y que retine a 26 cantones
v semi-cantones. Situada en el arco alpino, 1a Confederacién Helvética
cubre una superficie de 41.285 km?, mientras que su poblacién aleanza
los 7,5 millones de habitantes (2006). Suiza es una de las cunas del
turismo moderno y, sobre todo, del turismo de invierno.

En lo que se refiere a la economia suiza, el turismo ha ido perdiendo
terreno en el transcurso de los afios recientes. Del 5,8% del PIB en 1992, el
turismo ha pasado a un 5,1% en 2004. Las pernoctaciones se han estancado
en el transcurso de los dltimoes diez afios. Avin asi, el turismo sigue
representando un sector econdmico primordial, en especial en las regiones
periféricas y de montafia. El turismo genera, por ejemplo, més de 160.000
empleos directos (equivalentes a dedicacién plena) en las dreas del hospe-
daje, de restauracién y del transporte de personas. En lo que se refiere a la
hosteleria, mientras que la cantidad de plazas se ha estabilizado (220.700
en 1892 y 220.800 en 2003), el miimero de hoteles ha disminuido (6.800 en
1992 y 5.600 en 2003}, lo que denota una concentracién de la oferta. Esta
disminucién ha sido mucho mds pronunciada en el 4rea extrahotelera. Los
suizos, con alrededor de la mitad de la demanda, y los alemanes, con cerca
de una quinta parte, constituyen los dos mayores mercados turisticos del
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pais. Todas las clientelas se han estancado o incluso disminuido, con la
salvedad de la asidtica (piénsese en China e India), pero la situacién ha
experimentado una fuerte mejaria desde 2005.

La palitica turistica suiza no ha evolucionade de manera uniforme y
ha presentado periodos disfmiles. Las primicias del siglo XX se pt'zeden
considerar como un periodo intervencionista. Los afios 1950 constituye-
ron un periodo de desregulacién, mientras que hacia me@iados de los
afios 1960 se puede hablar de una etapa de intervencién erxentada}x. Aun
asi, a principios de los afios 1970, Suiza no habia formulade todavia una
politica turistica explicita. Actualmente nos hallamos enun mome’nt(.) de
desregulacién. Algunos actores politicos, ambientalistas y turistices
exigen empero que las autoridades federales se apliquen a formvrlax: una
politica turistica clara y global, e incluso que se infegren los principios
del desarrollo sostenible al turismo helvético.

En lo que se refiere a este tltimo punto, un intento vanguardista
habia sido formulado por la “Comisién Consultiva Federal para el
Turismo”. En la Concepcién Suiza del Turismo, publicada en 1979, este
érgano propuso un objetivo global premonitorio, esto es “Gar.aa.atizar la
satisfaccién 6ptima de las necesidades turisticas de los individuos de
todas las capas sociales en el marco de instalaciones turisticas eficaces
v de un medio ambiente intacto”. Los tres objetivos parciales que ﬁgt.lran
en este documento, a saber “Crear las mejores condiciones sociales
posibles para los turistas y la poblacién autéctona”, “Fomentar una
economia turistica competitiva y eficaz” y, en el 4mbito que nos interesa,
“Garantizar la calidad recreativa del paisaje natural y del paisaje
transformado por el Hombre”, corresponden a las tres dimensiones d‘el
concepto de desarrollo sostenible que aparecié mds adelante. I?os obje-
tivos superiores corresponden al objetivo parcial ambientalista que
propone la Coneepcion, Por un lado “Mantener a 1argo_ plazo zonas
intactas que respondan a las diferentes necesidades tur*;?stxf:as en mate-
ria de espacio” y, por otro, “Aprovechar y explotar el paisaje velando al
mismo tiempo por él y respetando el medio ambiente”.

La Concepcién Suiza del Turismo muestra una gran lucidez en ioque
concierne al impacto ambiental del turismo. Afirma, por ejemplo, que “el
turismo consume el paisaje intacto y a veces abusa de é debido a sus
necesidades en materia de fransporte, de construccién y de recreo”.
Advierte, ademds, que el paisaje, verdadero “capital turfstico”, consf':itu-
ye “lamateria prima més importante de nuestro pais”. Los autores citan
los que ellos consideran como los dos principales culpables: “Las cons-
trucciones y la circulacién son los dos elementos que mas gravan las
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regiones turisticas”. De ahi la necesidad de regular el desarrollo turis-
tico: “la amplitud del desarrollo local y regional de 1a oferta turistica y
de las construcciones debe estar supeditada a las aptitudes ecoldgicas v
espaciales v a la capacidad de carga”. Se deberia favorecer un “creci-
miento [turistico] razonable”, al igual que la “variedad de la oferta”, En
vez de aspirar a un crecimiento turistico ininterrumpido, los actores
turisticos deberfan dedicarse, mds bien, a “mejorar la calidad”.

A pesar de que la Concepeion Suiza del Turismo no llegé a aplicarse
realmente, sf aportd cierta concienciacién en lo que respecta a los limites
cuantitativos del crecimiento turistico. Sin embargo, ejercié pocos efec-
tos concretos en lo que atafie a la evolucién cuantitativa de la oferta
turistica. Sélo se alcanzé a limitar la cantidad de espacios esquiables
(“domaines skiables”), mientras que, por ejemplo, las instalaciones de
subida siguieron multiplicdndose por doguier,

Esta evolucién resulta paraddjica dado que los afios 1980 constituyen
un verdaderc “perfodo bisagra” en lo que respecta a la proteccién del
medio ambiente en Suiza, Después de la Ley federal de proteccién de la
naturaleza y del paisaje (1 de julio de 19686), se decretaron la Ley federal
sobre ordenacién. territorial (22 de junio de 1979) y la Ley federal de
proteccién del medio ambiente (7 de octubre de 1983). A pesar de que
estas disposiciones se destinan por supuesto igualmente al turismo, no
siempre se aplican cabalmente a este ramo. Las construcciones ilegales
y los desmontes ilustran esta afirmacién.

Los afios 1990 marcan una ruptura en cuanto a la orientacién que se le
da a la politica turfstica suiza. La meta no consiste més en controlar,
aunque fuera sobre todo tedricamente, los efectos destructores del creci-
miento del turismo, sino de recobrar la competitividad internacional del
turismo helvético. El Consejo Federal publics, en mayo de 1996, un Informe
sobre la politica Turistica de la Confederacién que representa, en cierta
medida, el relevo de la novedosa Coneepcion Suiza del Turismo.

Hoy en dia, ya sea en los textos oficiales o sobre el terreno, la proteccion
del medio natural y del paisaje no forma mas parte de las prioridades dela
politica turistica suiza, como lo demuestra la multiplicacién de los cafiones
de nieve. Para justificar este fenémeno se esgrime como argumento que
estos aparatos resultan vitales para los destinos turisticos de montaiia en
términos de competencia. Los mismos actores también se sirven del
concepto de desarrollo sostenible pero de manera unilateral. Subrayan la
eficacia econdmica, y dejan a un lado las dos otras dimensiones, a saber la
responsabilidad ecolégica y la solidaridad social.
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En lo que respecta a la politica turistica suiza, ningdn articulo
constitucional se refiere explicitamente al turismo. La Confederacién,
que considera que las actjvidades turisticas constituyen un asunto
esencialmente privado y no piblico, sélo interviene cuando estdn en
juego los intereses nacionales. Resulta particularmente dificil manejar
Ia politica turistica del pafs debido a su “enmarafiamiento” con ofras
politicas ptblicas, ademads de que pocas herramientas se refieren expli-
citamente a este sector econdémico. Se le Heva, més bien, mediante
reglamentos que se dirigen s6lo indirectamente a él. Por ende, seria

oportuno que Suiza disponga al fin de una ley marco, eventualidad que’

se discute periddicamente en el parlamento desde hace varios afios.
Recientemente se han vuelto a presentar, en el Consejo Nacional, dos
mociones que exigen una Ley Federal sobre el Turismo que defina de una
vez por todas las tareas de la Confederacion y las medidas que puede y
debe tomar en este sector. Sin embargo, no se tomard una decisién
definitiva antes de 2008...

En resumen, la politica turistica helvética se caracteriza por la
presencia de una gran cantidad de actores dispares cuyos intereses no
stempre convergen. Por esta razén, v a pesar de la existencia de la
Federacién Suiza de Turismo (FST), se observan dificultades de coordi-
nacién y un lobby turistico relativamente débil cara al parlamento y a
la administracién en comparacion con otros sectores econdmicos. Por
otra parte, esta situacion le coloca trabas a la consecucién de una politica
turistica que tome realmente en cuenta los principios del desarrollo
sostenible. Y ello a pesar de que la naturaleza, el paisaje, el aire puro de
los Alpes y el patrimonio cultural suizo constituyen pilares que le
resultan indispensables al turismo helvético y a su devenir.

4, LA POLITICA TURISTICA DEL VALAIS

El endeble desarrollo de la politica turistica suiza se explica igual-
mente por el hecho de que el pais es bastante descentralizado. Los
cantones siguen ejerciendo su autoridad en numerosos campos, inclu-
yvendo el turismo. Es por esta razén que noslanzaremos a analizar, desde
el punto de vista del desarrollo sostenible, la politica turistica de uno de
los 26 cantones y semi-cantones que componen el pais. Tenemos gue
subrayar el hecho de que en un pais federalista como Suiza, los cantones
disponen de una marcada autonomia en materia de politica turfstica. £l
caso del Valais nos servira de ejemplo.
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4.1. El Valais turistico en cifras'?

El cantén del Valais se localiza en el sur-oeste de Suiza (véase el
mapa). Su drea total es de 5225 km? mientras que su poblacién aleanza
alrededor de 290.000 habitantes. Rodeado por altas cadenas de monta-
fia, el Valais posee un clima particular de tipo “mediterraneo”, caracte-
rizado por una insolacién elevada, lo cual le permite ser una regién
viticola y frutera importante. El cantén tiene 153 municipalidades
(“communes”™). Sus idiomas oficiales son el francés y el aleman.

N ALEMANIA

El turismo constituye un sector clave de la economia del Valais;
contribuye directa e indirectamente al PIB cantonal a razon de 25,4% v
abarca 27,3% del total de empleos. El cantén posee varias estaciones
turisticas conocidas internacionalmente, tales como Crans-Montana,
Saas-Fee, Verbier o Zermatt, al pie del mitico Cervino.

Del lado de la oferta, el cantén posee alrededor de 220.000 camas
turisticas que se reparten de la manera siguiente:

° Hoteles y establecimientos de cura: 34.000 camas;

Chalés y apartamentos alquilados: 120.000 camas;
¢ Camping: 35.000 puestos;
e Alojamiento de grupo: 31.000 camas.

12 Las cifras mencionadas en esta seccién provienen de Riltter et al. (2001) v del

Consejo de Estado del cantén del Valais (2006).
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Se suman a estas camas alrededor de 160.000 camas en las residen-
cias secundarias, la mayorfa de las cuales no se colocan en el mercado de
alquiler ¥ sélo se utilizan por $us propietarios o sus amigos y parientes.

En lo que se refiere alas actividades turisticas, es sobre todo el esqui
la que m4s ha contribuido al fuerte crecimiento turistico a partir de la
Segunda Guerra Mundial. El cantén del Valais posee, por ejemplo, una
red de instalaciones de subida particularmente densa. La cantidad de
instalaciones de subida se ha estabilizado desde hace unos 15 afios, pero
su continua modernizacién ha permitido acrecentar la capacidad de
transporte por unidad de tiempo. La oferta de verano, por su lade, no ha
dejado de crecer y de diversificarse desde los afios ochenta: caminatas,
bici de montafia (BT'T), golf, parapente, canyoning, etc. Las actividades
relacionadas con el descubrimiento del patrimonio natural y cultural, al
igual que con la salud y el bienestar {centros termales), también han
experimentado una fuerte progresién desde hace una veintena de afios.
Por dltimo, el Valais turistico se caracteriza igualmente por la organi-
zacién de numerosos eventos, desde los m4s importantes (European
Master of Golf, Verbier Festival & Academy, ete.) hasta los mdas modes-
tos {mercados pueblerinos, conciertos de grupes locales, ete.).

De manera general, las empresas turisticas del Valais se caracteri-
zan por su pequeha dimensién en comparacién con otros destinos a nivel
internacional. La gran mayoria de los hospederos y de las sociedades de
ingtalaciones de subida constituyen PYMES (peguefias v medianas
empresas) que emplean a lo sumo unas cuantas decenas de personas.

En lo que se refiere a la demanda turistica, el Valais ha acusado en
los dltimos afios alrededor de 12 millones de pernoctaciones anuales (sin
contarlas 4,4 millones de pernoctaciones generadas por los propietarios
de residencias secundarias o sus amigos), lo que representa una baja
notable con relacién al comienzo de los afios 1990 cuando el cantén
rebasaba 14 millones de pernoctaciones (véase el grafico). Alrededor de
un tercio de estas pernoctaciones incumbe a la industria hotelera y dos
tercios al sector extrahotelero (chaléts o apartamentos de vacaciones,
alojamientos de grupo, camping).

Los suizos constituyen delejos la clientela mdsimportante (un pocomds
de la mitad de las pernoctaciones) seguidos por los alemanes (alrededor de
20% de las pernoctaciones), los neerlandeses (7%), los belgas y
luxemburgueses (5%), los franceses (4%) y los britanicos (4%). En lo que se
refiere al conjunto del cantén, el turismo invernal predomina por poco con
relacién al turismo estival: 53% de las pernoctaciones corresponden al

po—
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invierno contra 47% en verano. Pordltimo, se calcula quelos excursionistas
(visitantes del dia) llegan a unos 8,8 millones al afio.

Grafico 4.1
Pernoctaciones turisticas en el Valais de 1990 a 2003
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4.2, La base legal en vigor

El turismo en Valais se rige por 1a ley sobre el turismo del 9 de febrero
de 1996. Ahora pasaremos Pevista a las metas, la reparticién de las
tareas entre los actores implceados, al igual que el financiamiento de la
politica turistica.

4.2.1. Objetivos

El articulo 1 de la Ley precisa cuales son los objetivos de la ley:

Artleulo primero Meta

1. La presente ley tiene por meta favorecer el desarrollo de un turismo de calidad
en el canton,

2. Contribuye especialmente a:

a) reforzar la economia cantonal por medio del desarrollo del turismo;
&j satisfacer las necesidades de la poblacidn local y de sus huéspedes;
c} respetar el medio ambiente natural y el patrimonio cultural,

Advertimos que encontramos explicitamente en el apartado 2 de la
ley las tres dimensiones del desarrollo sostenible, la econémica {a), la
sociocultural (b y ©) y la ambiental (c).

4.2.2. Reparticion de las tareas

La ley define cuatro actores principales que pueden pronunciarse en
~ loque se refiere a la elaboracién y a la aplicacién de la politica turistica:

° el Estado (gobierno cantonal): encargado, en particular, de definir
la politica turfstica cantonal en colaboracién con Valais Turismo v
de velar por su aplicacién al igual que favorecer el equipamiento
¥ la promeocién en el campo del turismo;

* la federacion central (Valais Tourisme): su meta estriba en defen-
der los intereses de la rama turistica, asegurar la promocién
(marketing) del turismo del Valais y participar, junto con el
Estado, en la elaboracién de la politica turistica cantonal; se trata
igualmente del 6rgano consultivo del Estado en materia turistica;

° las sociedades de fomento (sociétés de développement): toman
parte enla elaboracién de la politica turistica municipal, represen-
tan los intereses turisticos locales y aseguran la informacién,
animacién y promocidn del turismo local;

EL DESARROLLO TURISTICO SOSTENIBLE COMO OBJETIVO... 111

o [las municipalidades (communes): encargadas de elaborar la poli-
tica turistica local en colaboracién con las sociedades de fomento
v de velar por su aplicacién, favorecer el equipamiento y la
promocién del turismo en su territorio, al igual que recaudar los
impuestos turisticos y velar por su asignacién y utilizacién.

Se observa que la politica turistica es objeto, en lo que se refiere al
cantén del Valais, de una cooperacién piblico-privada. La gran mayoria
de los actores turisticos estdn implicados en la definicién y aplicacién de
esta politica: si bien es cierto gue el Estado cantonal mantiene su
liderazgo en materia de politica turistica, asocia fuertemente a la
federacidn central (Valais Tourisme} al igual gue, en menor medida, a
los actores locales (sociedades de fomento y municipalidades).

En cambio, a las organizacicnes ambientalistas no se les asocia ala
definicion y aplicacién de esta politica. En el transcurso de la fase de
elaboracién, sélo pueden intervenir durante 1a puesta en consulta {mise
en consultation) de un nuevo proyecto de ley dando parte de sus
observaciones relativas al proyecto. Estas observaciones seran mis o
menos integradas en el proyecto final en funcién de los caprichos del
legislador. Més adelante, las organizaciones ecologistas pueden oponer-
se a la construceidn de instalaciones turisticas que no respeten la
legislacién ambiental en vigor. Este derecho de recurso del que disponen
no se les es otorgado por la legislacién del Valais sino por las leyes
nacionales relativas a la proteccién del medio ambiente, la naturaleza
y el paisaje.

4.2.3, Financiacion

La ley turistica de 1996 prevé tres tipos de impuestos: el impuesto
sobre la estancia (taxe de séjour), la tasa de alojamiento (taxe
d’hébergement) v el impuesto de promocidén turistica (taxe de promotion
touristigue),

El impuesto sobre la estancia es sufragado por el huésped por cada
noche gue pasa en el Valais. Bl monto maximo de este impuesto es fijado
por el consejo municipal a propuesta de la sociedad de fomento pero no
puede rebasar 2,50 francos suizos (CHF) por noche. A los nifios menores
de 6 afios de edad se les exonera de este impuesto y los nifics de 6 a 16
afios g6lo pagan la mitad. El producto del impuesto sobre la estancia se
utiliza en el propio interés de las personas sujetas a este impuesto y
sirve, en particular, para financiar la explotacién de un servicio de
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informacién y de reserva, la animacién local y la realizacion v explota-
cidn de instalaciones turisticas, culturales o deportivas.

Latasa de alojamiento es cesteada por los albergadores que albergan
a huéspedes a cambio de remuneracién. Este impuesto alcanza 0,50
CHF por noche. No se recaba de los nifios de menos de 6 afios de edad y
se reduce a la mitad en lo que se refiere a los de 6 a 16 afios de edad al
igual que a los explotadores de camping. Bl producto de esta tasa de
alojamiento sirve para financiar la promocidn turistica y se reparte a
razon de dos tercios parala federacion central {Valais Tourisme)y deun
tercio para la sociedad de fomento.

Las municipalidades tienen el derecho de recaudar un impuesto de
promocién turistica en lugar de la tasa de alojamiento. Para ello, tienen
que elaborar un reglamento ad hoc que tiene que ser avalado por el
Consejo de Estado del Valais. El principio de estaley consiste en someter
a todas las empresas o agentes independientes que gjercen una activi-
dad relacionada con el turismo. Desde el punto de vista de la equidad,
parece justo que todas las empresas que se vean beneficiadas directa o
indirectamente por el turismo contribuyan a financiar esta rama de
actividad. Hasta la facha, 52 de las 153 municipalidades del cantén han
aprovechado semejante oportunidad.

4.3. El documento de referencia

Hemos visto anteriormente que el Estado cantonal y 1a federacién
central del turisme (Valais Turismo) tienen por misién particular la de
elaborar la politica turistica. Se tuvo que esperar siete afios para gue
semejante politica fuera explicitamente plasmada, en octubre de 2003,
en un documento titulado “Polftica turistica del cantén del Valais. Una
referencia para hoy y mafiana”. Mds abajo citamos el predmbulo de este
documento que repone la politica buristica en un contexto més amplio y
provee los grandes rasgos de esta politica que se coloca explicitamente
bajo los auspicios del desarrollo sostenible.

Consciente
* del potencial de desarrollo turistico a nivel mundial,
* de la necesidad de contribuir al bienestar de la poblacién local,

» dela importancia econdmica de lo rama turistica,
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° delosriesgos que representa un desarrolio turistico incontroladoen
lo que se refiere al medio ambiente v ol patrimonio,

* de las nuevas expectativas de la clientela turistica,

* de las exigencias impuestas por lo naturaleza en materia de
seguridad

El Estado del Valais, en colaboracion con la federacion central Valais
Turismo, se compromete a que el turismo se desenvuelva en eonformidad
con las exigencias del desarrollo sostenible,

La polttica turistica entra en el marco de la politica general del cantén.
En especial toma en cuentu los demds politicas sectoriales, el plan
director cantonal de ordenacion territorial, la politica turistica federal ¥
los principios del desarrollo sostenible. Toma en cuenta iguclmente las
necesidades y las expectativas de los turistas y de los suministradores
aprovechando las ensefianzas de los diferentes estudios v, en particular,
del “estudio sobre el valor asiadido en el turismo del Valais”,

Tiene por base legal lo Ley del turismo del Valais, Su meta es de
responsabilizar a todos los actores en lo que se refiere a los principios
fundamentales del desarrollo sostenible tal como se definen en la “Carta
del desarrollo sostenible” aprobada por el Gran Consejo del Valais™®.

La Politica Turistica se divide en 5 dreas:
1. Economia - 2. Social - 3. Ambiental - 4, Calidad - 5. Seguridad

Cada uno de estos capitulos introduce los principios directivos de los
sistemas de gestion basados sobre las normas ISO (Organizacién inter-
nacional de normalizacion) 9001y 14001 y sobre los principios del Total
Quality Management (TQM). Las estructuras y la puesta en aplicacién
(instrumentacion) de lo Politica Turistica se presentan de la manera
siguiente:

Esta Carta fue promulgada el 26 de junio de 1998 par el Gran Consejo del Valais
(parlamento). Asienta los grandes principios que guiarian el canton del Valais en ol
manaejo y el desarrollo de su territorio en el respeto de la sostenibilidad.
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Grafico 4.2
Estructura y aplicacion de ia Politica Turistica
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“Velais Excelience”

Para cada una de las cinco dreas de la politica turistica (economia,
social, medio ambiente, calidad, seguridad), fue definido un plan de
accién que incluye objetivos, medidas y actores responsables de la
aplicacién de estas medidas. Con el fin de brindar una idea del contenido
de estos planes de accién, reproducimos dos de las diez metas definidas
en el drea “economia” (Consejo de Estado del cantén‘del Valais v Valais
Turismo 2003):

Cuadro 4.1
Metas de la Politica Turistica en ¢l drea de economia

Objetivos Medidas Responsable(s)

Limitacion de la cantidad de residencias | Crear fas bases legales que permi- | Estado-Municipalidades
secundarias af igual que de los tipes de | {an contener el crecimiento de las | Municipalidades
alofamiento que tierenun fuerleimpacto | residencias secundarias

sobre la ocupacion del suelo y el paisaje | Aplicarfas bases legales axistentes
¥ generan un bajo valor afiadido

Mejora dei grado de ocupacion y del | Adaplar el calendario escolar Estado L
equilibrio enire las temporadas Favoracer Ia creacion de proguc- | Estado - Valais Turismo
tos, aclividades o Infragstructuras | Valais Turismo

que permilan alargar las tempora-
das luristicas

Lanzarpromociones orientadas (ve-
rano-0fofi)
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Un total de 38 objetivos y de 101 medidas componen la politica
turistica del cantén del Valais.

4.4. El sistema de gestion Valais Fxcellence'

Como se puede observar en la pirdmide anterior, la politica turistica
del Valais postula que la concretizacion del desarrollo sostenible en el
campo turistico sélo se puede llevar a cabo si las empresas del ramo
adoptan un comportamiento compatible con las exigencias del desarro-
llo sostenible. Con el fin de favorecer un comportamiento de este tipo, fue
creado un sistema de gestion novedoso que permite introducir la gestién
sostenible en el propio corazén de las PYMES. La idea de partida que dio
impulso a la creacién de este sistema denominado Valais Excellence
(Valais Excelencia) se puede resumir como sigue.

Las empresas tienen una responsabilidad importante en materia de
utilizacién de energia y de materias primas, al igual que en lo que
respecta a las emisiones de contaminantes y a la produccion de desechos.
Estas empresas son igualmente actores importantes de la vida social de
una regién debido a los empleos que crean (o a los que suprimen) v por
su participacién en la vida cultural, deportiva, social y asociativa. A
pesar de esta evidencia, pocas empresas estan realmente concienciadas
acerca del desarrollo sostenible. Se contentan con cumplir con las
exigencias ambientales legales y, rara vez, establecen un sistema de
gestion ambiental,

Del lado de las autoridades ptblicas, aunque el principio del desarro-
llo sostenible se halla inscrito en la Constitucién suiza (art. 78) o que el
cantén del Valais haya promulgado una Carta del desarrollo sostenible,
pocas son las herramientas tiles que se han creado en lo que se refiere
a la aplicacién del desarrollo sostenible.

El sistema Valais Excellence se apoya en cuatro pilares:

instrumentos de gestién adaptados a las PYMES y basados en las
normas internacionales ISO 8001 & 14001;

* un concepto de formacién y de montaje de un Sistema de
Management Integrado (SMI);

Y Lasinformaciones presentadas en esteincise provienen del sitio internet www.valais-

excellence.ch, en el que puede hallar més informaciones acerca de este instrumento.
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* una red de empresas articulado en torno a una plataforma de
intercambio de buenas prdcticas (base de datos de procesos,
actividades, indicadores, aspectos ambientales y de seguridad,
cartas de empresas, etc.);

e un sello de garantia cantonal (1a marea Valais).

Concretamente, el sistema de gestidn integrado Valais Excellence
estd formado por instrumentos sencillos disponibles en forma de soft-
ware intuitivos. Funcionando en parte por medio de intranet ¢ internet,

Valais Excellence permite determinar los procesos de empresas v de

conectarlos entre si, teniendo como meta iltima la certificacién de los
procesos segidn las normas IS0 9001, 14001 et OHSAS 18000. Por medio
de una base de datos, las empresas llevan a cabo ima evaluacién
comparativa (benchmarking}, generande asf una transferencia conti-
nua de competencias,

La empresa que logra la certificacion puede emplear la marca Valais,
cuyo logo es el siguiente:

2:4%:\ 8

EXCELLENCE

- A esta fecha (abril de 2006) 89 empresas participan en el proyecto
Valais Excellence. Concebido originalmente para el drea turistica, el
sistema Valais Excellence se ha ido ampliando a otras ramas econdémi-
cas, tales como la agricultura, 1a banca y la industria. La flexibilidad de
esta herramienta permite, en efecto, elaborar soluciones a la medida
fomando en cuenta las especificidades de cada sector econémico.

¥l sistema Valais Excellence se dirige en primer lugar a las empresas
privadas. Sin embargo, se ha ereado igualmente una solucién especifica
para las municipalidades que les permite ser certificadas y recibir la
marca Valais,
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4.5. El procedimiento Futuro & Turismo (Avenir & Tourisme)

Como se ha mencionado anteriormente, la ley turistica de 1996 prevé
que cada municipalidad defina una politica turistica Iocal. En realidad,
pocas municipalidades se han lanzado a 1a elaboracién de tal politica.
Con el fin de remediar esta situacién, el Instituto Economia & Turismo
de la University for Applied Sciences del Valais (IET-HEVs)* ha puesto
en pie un procedimiento denominado Futuro & Turismo, con la meta de
brindarle apoyo a las municipalidades a la hora de establecer una
estrategia y un plan de acci6n turisticos que respeten los principios del
desarrollo sostenible. Este procedimiento se articula en 10 etapas que se
reconocen en la siguiente ilustracidn:

* Etapa 1: voluntad de los actores turisticos de llevar a eabo una
estrategia turistica;

¢ Etapa 2: decisién del poder ejecutivo municipal de lanzar este
Proceso;

* Etapa 3: creacién de un comité de pilotaje compuesto de 5a9
miembros que representan a todos los medios relacionados con el
turismo;

* Etapa4:lanzamiento oficial del proyecto: comunicacién dirigida a
los medios de informacién y a la poblacién;

* Etapa5: entrevistas semidirigidas conducidas con los principales
lideres de opinién con el fin de conocer su opinién y sus sugeren-
cias, al igual que para granjear su apoyo en el proceso;

* Etapa 6: encuesta por cuestionario dirigida a los habitantes con el
fin de conocer su opinién respecto al turismo local;

* Etapa 7: encuesta dirigida a la clientela turistica con el fin de
conocer su perfil socioeconémico y qué opina acerca de la calidad
de las prestaciones turisticas:

e Etapa 8: sintesis preliminar que presenta la situacién del turismo
en la municipalidad;

* Etapa 9:talleres participativos dirigidos a los medios turisticos, al
igual que al conjunto de la poblacién, con el fin de decidir sobre las
orientaciones estratégicas y proponer acciones concretas;

5 wwwhevs.chiet
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e Ktapa 10: redaccién de un informe final que incluya un plan de
accién detallado en materia turistica y su presentacién a los
medios interesados, la goblaci(m local y los medios de comunica-
eidn.

Este proceso también puede incluir etapas suplementarias en fun-
cién de las especificidades de cada municipalidad. As{, por ejemplo, se
pedria realizar una encuesta dirigida a los propietarios de residencias
secundarias, o colaborar con las escuelas con el fin de hacer reflexionar
a los nifios sobre el futuro del turismo en su municipalidad. Del mismo
modo, el sondeo dirigido a la clientela turistica puede ejecutarse a veces
en verano y otras veces en invierno.

Alolargo de tode el proceso, el Comité de pilotaje (COPIL) convalida
los resultados de las sucesivas etapas.

Gréfico 4.3
Etapas del procedimiento Futuro & Tutismo
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5, SINTESIS

La politica turistica del Valais tiene por meta asegurar que el
desarrollo turistico se lleve a cabo respetando las exigencias de la
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sostenibilidad. En el documento “Politica turistica del cantén del Valais.
Unareferencia para hoy y mafiana”, por ejemplo, se menciona repetidas
veces explicitamente los principios del desarrollo sostenible.

Diversas herramientas, tales como el proceso Futuro & Turismo o el
sistema Valais Excellence, procuran que el desarrollo sostenible se
plasme realmente en el turismo del Valais. El hecho de proponer
instrumentos que permitan pasar de la teoria a la préctica constituye,
en efecto, el mayor desafio de toda politica turistica gue apele al
desarrollo sostenible. Las buenas intenciones son necesarias pero no
suficientes.

Estas herramientas son demasiade recientes como para que se
puedan sacar conclusiones definitivas en lo que respecta a su éxito. Sin
embargo, tenemos que hacer hincapié en el hecho de gue el sistema
Valais Excellence se utiliza hoy dia en el Oberland Bernés, otra impor-
tante regidn turistica de Suiza, y que se han establecido contactos con
miras a su utilizacién en otras regiones turisticas de Europa.
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1. INTRODUCCION: LA IMPORTANCIA DE MEJORAR LA
COMPETITIVIDAD

En el tema 2 se ha explitado como la mejora de la competitividad
figura como uno de los objetivos mas destacados de la politica turistica
aplicada actualmente en los destinos. La necesidad de mejorar Ia
competitividad de la produccién turistica viene dada, fundamentalmen-
te, por dos razones:

a) La importancia econdmica del turismeo
b) La globalidad de los mercados turisticos

La importancia econémica del turismo, a la que nos referimos en el
tema 1, se explica por los efectos directos que el turismo puede tener de
cara al logro de los principales objetivos de politica econémica de una
regién o pais. Asi, se expuso como el turismo funciona como un sector
basico en la economia a la hora de generar empleo y renta, y también, se
hablé del destacado papel que ha jugado en determinados momentos de
la historia econémica de Espafia como elemento equilibrador de la
balanza de pagos.

Por lo que respecta a la segunda razén, la globalizacién de los
mercados constituye una tendencia cada vez més consolidada y consiste
en que el mercado de la produecién de un determinado bien o servicio
deja de ser exclusivamente el del pais donde se elabora, para pasar a
estar constituido por todos los mercados del resto de los paises. De igual
forma, la oferta de bienes y servicios que compite con la produccién de
una determinada industria ya no es exclusivamente la elaborada en el
pais correspondiente, sino la procedente del resto del mundo.

Las economias especializadas en la produccién turistica son, ante
todo, economias abiertas; de hecho, 1a prestacién de servicios turisticos
‘a personas residentes en otros paises, se asimila econémicamente, ala
idea deexportacién de un servicio. Por ello, la tendencia alaglobalizacién
que observamos en los mercados internacionales es atin m4s patente en
el caso del turismo.

El mercado turistico, es por tanto, un mercado global. La realidad
anterior tiene dos consecuencias significativas:

1) Desproteccién frente a acontecimientos internacionales; es decir,
el turismo no constituye un sector en el que pueda aplicarse una
politica proteccionista frente a la competencia exterior
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2) Respuesta directa e inmediata del sector a cualquier aconteci-
miento del signo que sea acaecido en la esfera internacional

La respuesta del mercado turistico a cualquier acontecimiento de
naturaleza diversa {politica, econémica, social,...} acaecido en la esfera
internacional es mucho més inmediata que para los sectores industria-
les o agricolas. A modo de ejemplo, v centrandonos en el Ambito
econdémico, por ejemplo, no es posible establecer un arancel con la
finalidad de proteger a la produccién turistica propia de la competencia
que representa la oferta de otros destinos.

La respuesta del sector, en cualquier caso, serd inmediata sea éste un
acontecimiento de signo positivo o negative. Entre los acontecimientos
con efecto positivo podriamos mencionar algunos de cardcter econémico,
cultural y politico-social, tal como se recoge en el cuadro siguiente.

Acontecimientos internacinales que pueden incidir directamente en
el sector

De cardcter econdmico
a} La mejora del nivel de vida de la poblacién de los paises emisores

b) Laevolucién favorable del tipo de cambio de la moneda del destino con
respecto a la de los paises emisores

De cardcter cultural

a) La evolucién de los gustes del turista hacia los elementos propios del
destino (calidad medio ambiental, patrimonio y oferta cultural)

b) El desarrolle y expansiin de culturas religiosas en los destinos
competidores contrarias a los valores dominantes en los pafses emiso-
res

De cardcter politico-secial
a). Inestabilidad politica en destinos competidores (guerras, terrorismo)

b) Inestabilidad social en destines competidores (delincuencia, huel-
gas...)

Obviamente, la evolucion contraria de los acontecimientos recogidos
en el cuadro anterior conllevaria efectos negativos para el destino en
cuestion, manifestdndose en primer lugar, por una menor afluencia de
turistas. A medioy largo plazo, se apreciarian reducciones significativas
en el empleo y los niveles de produccién regionales.

La globalidad de los mercados turisticos y 1as debilidades y fortalezas
que acarrea, requieren de los disefiadores de la politica turistica la
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elaboracién de estrategias competitivas que supongan ir por delante del
mercado, es decir, prever los cambios en log gustos de los turistas como
medio de mantener o mejorar\los niveles de competitividad.

2. EL CONCEPTO DE COMPETITIVIDAD: LA
COMPETITIVIDAD A NIVEL EMPRESARIAL

2.1. El concepto de competitividad

La competitividad, en sentido estricto, es “la capacidad de competir”,
esto es, “la capacidad de una empresa para, a través de una gestién
eficiente de una cierta combinacién de recursos disponibles (internos y
externos a la organizacién)y del desarrollo de determinadas estrategias,
configurar una oferta de productos que resulte atractiva para una cuota
significativa del mercado, y le permita, en rivalidad con otras empresas
dentro de mercados abiertos, desarrollar una ventaja competitiva que
sea sostenible en el tiempo y le haga capaz de alcanzar una posicién
competitiva favorable” (Camisén Zornosa, 1997). De una manera mas
sintética, Grant (2004) la define como la “capacidad para mantener o
aumentar los niveles de rentabilidad empresarial con respecto a los
rivales”.

Pensando en los destinos turisticos, la mejora de la competitividad
consistiria, por tanto, en asegurar los logros expresados anteriormente,
pero aplicados al conjunto de las empresas y demés organizaciones
vinculadas al turismo en la zona; es decir, mantener o mejorar la
rentabilidad empresarial y social en el destino alolargo del tiempo, para
el conjunto de sectores de actividad econdmica y para aquellos colectivos
vinculados al turismo. En esta linea, y teniendo presente la incidencia
que la evolucién de los acontecimientos internacionales puede tener en
el turismo, la Secretaria General de Turismo (1992) del gobierno espafiol
define la competitividad como “la capacidad de obtener beneficios y de
mantenerlos en circunstancias cambiantes”,

En definitiva, la competitividad es el resultado de la interaecién
dindmica de diferentes niveles de actuacién. En concreto, existen tres
niveles de estudio de la competitividad (Cuervo, 1993; Salas, 1993 y
Segura, 1993): macroeconémico, sectorial v empresarial.

Laidea de mejorarla competitividad aplicada alos destinos turisticos
supone, mantener el logro de ese objetivo a lo largo del tiempo; por eso,
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cuando hablamos de turismo la accién a nivel macroeconémico,
debida a la intervencién del sector piiblico, resulta fundamental a la
hora de mantener los elementos que configuran la propia oferta turisti-
ca. Nos referimos a aquellos componentes del patrimonio bioffsico
(clima, montafias, mares, rios, bosques), social (amabilidad de las
gentes, seguridad ciudadana) y cultural (museos, monumentos, folklo-
re, artesania) de los que se nutre la produccién turistica, y cuya
conservacién y mantenimiento es normalmente competencia de la
administracién piblica. La dimensién macroeconémica y/o sectorial que
supone la mejora de la competitividad de los destinos turisticos, se ve
fortalecida cuando aspiramos a mantenerla para generaciones futuras;
o dicho de otro modo, sino se preservan los recursos de los que se nutre
la oferta, dificiimente podra competirse en el largo plazo en los mercados
internacionales.

El mantenimiento de la competitividad a nivel sectorial implica el
desarrollo y aplicacién de las medidas necesarias para asegurar la
competitividad del sector turistico en su conjunto. En este ambito se
ubicarfan todas aquellas medidas de politica turistica tendentes a
incidir en la formacién, innovacién, calidad y planificacién de los
recursos vinculados a los destinos turisticos.

En cuanto al mantenimiento de la competitividad a nivel empresa-
rial, hablaremos mds extensamente de él en epigrafes posteriores.

A pesar de que los tres niveles estdn muy relacionados, los estudios
empiricos han demostrado que hay grandes diferencias de rentabilidad
entre empresas pertenecientes a un mismo sector. Por tanto, 1as estra-
tegias de mejora de la competitividad, aplicadas en un momento dado,
habrian de dedicar una atencién especial a las empresas.

En otro orden de cosas, a los tres niveles mencionados anteriormente
(macroeconémico, sectorial y empresarial), se puede afiadir un ecuarto
nivel en el que se estructuran sélidos patrones basicos de organizacién
Jjuridica, politica y econdémica, suficiente capacidad social de organiza-
cién e integracién, y capacidad de los actores para la integracién
estratégica. En este sentido resulta fundamental, por ejemplo, el
asociacionismo aplicado al sector empresarial y las estrategias de
colaboracién entre los distintos agentes implicados en la actividad
turistica, tanto pdblicos como privados.

EE -
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2.2. La competitividad a nivel empresarial

Porter (1985) en un enfoque orientado, principalmente a la empresa
del sector industrial, indicd tres estrategias que favorecen la
cornpetitividad empresarial:

a) Liderazgo en costes: esta estrategia se refiere a la reduccién de los
costes de produccién mediante el recurso a todaslas oportunidades
disponibles para lograr que sean los mas bajos de la industria. Los
medios de lograrlo pueden ser diversos: aprovechamiento de las
economias de escala, incorporacién de avances tecnolégicos o
acceso a las materias primas en condiciones preferenciales.

b) Diferenciacién dela produccién: esta estrategia supone la oferta de
produccién que incorpore alguna novedad con respecto a los
competidores y que sea deseada o requerida por los consumidores.
Las empresas que consigan diferenciar su produccién podran
beneficiarse durante algin tiempo estableciendo precios m4s altos
mientras no surjan competidores.

¢} Orientar la produccidn segiin la segmentacion del mercado: se

trata, en este caso, de ofertar productos gue respondan a las
demandas de un grupo concreto de consumidores, definido en
razén de variables diversas (localizacién geogréfica, edad, sexo,
nivel de ingresos).

Ademds, Porter (1985) menciona cinco fuerzas competitivas que
determinan la rentabilidad de una industria, estas son las siguientes:

a) La entrada de nuevos competidores

b) La amenaza de productos sustitutivos

¢) El poder de negociacién de los compradores

d) El poder de negociacidn de los proveedores

e) El grado de rivalidad existente entre los competidores

Anivel empresarial la capacidad de gesti6n, las estrategias empresa-
riales, la introduccién de innovaciones, la interaccién de proveedores,
productores y usuarios y una mano de obra cualificada y en continua
formacién, entre otros factores, favorecen la consecucién de altos niveleg
de competitividad.
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FACTORES QUE CONTRIBUYEN A LA COMPETITIVIDAD
EMPRESARIAL

EFICIENCIA EFECTIVIDAD

= especializacion
= productividad
u recursos financleros

B inversicn en renovacidn de equipos

o reputacién
o diferenclacién del produsto
w recursas tecnolégicos

a recursos humanes

Més especificamente, siguiendo a Hall (1993) y Grant (1995) podria-
mos distinguir dos grandes grupos de factores (Eall, 1993; Grant, 1995):
recursos relacionados con la eficiencia (especializacién, producti-
vidad, recursos financieros, inversién en rencvacién de equipos, entre
ofros} y recursos relacionados con la efectividad (reputacién,
diferenciacién del producto, recursos tecnoldgicos v recursos humanos,
entre ofros). Esta clasificacién nos sugiere la idea de “excelencia”,
términe que se asecia a la obtencién de las cotas méximas posibles de
eficiencia y eficacia por parte de la empresa.

Centrandonos especificamente en el caso del turismo, con 1a perspec-
tiva del conjunto de empresas que configuran el sector turistico ¥
partiendo de las pautas que impone el nuevo turismo, Poon (1993)
establece las siguientes estrategias de competitividad pensadas excla-
sivamente para las actividades de las empresas turisticas:

a} poner al consumidor en primer lugar
b) ser un lider en calidad
¢) desarrollar innovaciones radicales

d) fortalecer la posicidn estratégica dentro de la cadena de valor de la
industria

3. EL CAMBIO DE LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS: LA
EVOLUCION DEL TURISMO DE MASAS AL NUEVO TURISMO

En los dltimos afios los gustos de los turistas han cambiado
sustanecialmente evolucionando desde el turismo de masas alo queseha
dado en llamar nueve turismo.
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El turismo de masas surgié después de la segunda guerra mundial y
constituyé la respuesta a la prosperidad de la que disfrutan los aliados
después de terminada la guerra. Fn efecto, aspectos tales como la genera-
Lzacién de las vacaciones pagadas, los vuelos charter y los precios bajos del
petroleo favorecieron el crecimiento del sector. La existencia, por unaparte,
de turistas con poca experiencia y ansiosos por tomar el sol y por otra, de
paquetes turisticos baratos a destinos de sol y playa, a 1o que se unié la
generalizacién del uso de tarjetas de crédito, favorecié el surgimiento y
expansion del turismo de masas. La tecnologfa también jugé un papel
fundamental puesto que facilité la estandarizacién, gestién y
comercializacién de servicios turisticos de masas a escala global.

La esencia de la produceién turistica en los afios sucesivos hasta bien
entrados los ochenta, se basé en las economias de eseala de una
produccidén en serie en la que el tiempo de ocio era consumido de manera
muy similar por todos los turistas siguiendo una rutina centrada en el
consumo de horas de exposicién al sol en las zonas costeras. Los aspectos
relativos a la cultura y el medio ambiente de las comunidades y lugares
vigitados apenas tenian relevancia.

Sin embargo, los patrones de produccién propios del turismo de
masas resultaron ser intensivos en el consumo de petréleo y los recursos
naturales y culturales de los destinos. Los destrozos ocasionados sobre
el medio tras tres décadas de expansién del turismo estandarizado han
generado una conciencia creciente sobre los impactos negativos que esta
actividad ocasiona al medio donde se desarrolla.

Las razones que explican el paso del modelo de turismo de masas al
nuzeve turismo son tanto de indole interna al sector como de naturaleza
externa. Entre las razones internas del cambio estan el surgimiento de
nuevos consumidores y de nuevas teenologias. Por lo que respecta a lag
razones externas, los controles medio ambientales y el surgimiento de
nuevas practicas basadas en la produceién flexible estdn transformando
sustancialmente la industria turistica.

El nuevo turismo se sustenta en tres principios: la flexibilidad de 1a
produccién, la sostenibilidad del destino y la personalizacién en el
consumo. Luego, las estrategias que orientan la produccién y
comercializacién turistica en los destinos tienen que ver con elementos
tales como:
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2} la orientacién de la produccién hacia el CONSMO,
b} respuesta a la segmentacién del mercado

c) aplicacién de la idea de calidad total

d) transferir la toma de decisiones a los trabajadores
e) defecto cero

) gestitn de 1a produccion

g) integracién diagonal

h) alianzas estratégicas

1) asociaciones para la informacién

La integracién diagonal consiste en el recurso por parte de las
empresas a las tecnologias de la informacién para combinar la oferta de
servicios (de viaje, seguros, tarjetas de crédito) de manera que se
obtengan mayores cotas de productividad y beneficios. La integracién
diagonal puede llevar, no sélo, a la especializacién de las empresas en la
oferta de diferentes servicios al turista, sino también, a la oferta
combinada de servicios turfsticos con otros de cardcter no turistico,

Los cambios en los patrones de consume y en los valores justifican el
surgimiento del nuevo turismo; de manera que los nuevos turistas son
muy diferentes del turista de sol y playa de antafic. Ex sintesis ¥
sigiriendo a Pon (1993) los nuevos turistas son m4s verdes, mds flexibles,
més independientes, mds sensibles a la calidad y méds diffciles de
complacer. Ademds, las motivaciones que les levan a viajar son muy
diferentes. Para el turista de antafio el viaje en sf constituia una
novedad, una manera de escapar de la rutina que supenia la vida diaria,
no importaba tanto donde fuera, siempre y cuando pudiera mostrar a la
vuelta que habia estado alli (quizas por el efecto de las horas de gol en
la piel); en consecuencia, 1a calidad del servicio no era de vital importan-
cia. Para el nuevo turista, en cambio, ir de vacaciones es una forma de
experimentar algo diferente y la calidad en la prestacién del servicio es
fundamental; son turistas hibridos por su propia naturaleza y que, por
tanto, no consumen un producto estandarizado ofrecido siguiendo una
cadena lineal de produccién.

El paso del turismo de masas al nuevo turismo puede apreciarse
claramente en el siguiente grafico debido a Poon (1993). El eje vertical
recoge las tasas de crecimiento y e] horizontal el transcurso del tiempo.



130 FLORA M.* DIAZ PEREZ (Coordinadora) LA MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD COMO OBJETIVO. .. 131

0S8

Precisamente el surgimiento del nuevo turismo al que nos referimos

los elementos que configuran la produccién turistica. En la medida en
que los gustos de los turistas cambian con el transcurso del tiempo,

+Z previamente es lo que explica el cambio operado en las estrategias
g g v d competitivas. Las estrategias de competitividad de los destinos, domi-
2 E bk o2 nantes en la actualidad, suponen un cambio radical desde unas politicas
2 3 & 22 Q‘g’é competitivas basadas en la oferta de un dnico producto (sol y playa) a
4 ” g " E § precios bajos, a otras radicalmente diferentes, ajustadas a los mercados
E 83 N actuales y donde los precios no constituyen el elemento determinante.
Efectivamente, la atomizacién del sector turistico, unida a las imper-
. fecciones del mercado que representan las formas organizativas
L 8 = (oligopolios, generalmente) més frecuentes en el ambito de la
2% £ % = comercializacién al por mayor (four operadores), han generado hasta Ia
= EE 5 fecha en estrategias competitivas basadas fundamentalmente en pre-
= g @ cios. Los resultados que apreciamos en los destinos como consecuencia
.§' g & de la situacién anterior vienen marcados por la masificacién; de manera
& que la sobreocupacién del territorio ha llevado aparejado el deterioro
medioambiental de las costas, donde se localiza principalmente la oferta
- de plazas de alojamiento. En definitiva, la estrategia competitiva
| % § = E g tradicio_nai del sector turistiqo espafiol ha .sic‘io, por tanto, la _estrategia
; g2 £2g en precios pero no le ha servido para maximizar sus beneficios y se ha
o £ g 5 :‘:;,% revelado como una estrategia dificil de mantener en la actualidad.
o 7.
Q: £, "¥% La circunstancia anterior ha hecho que los agentes participantes en
EE: w la elaboracién de la politica turistica de los destinos, bédsicamente, los
%Z% & ubicados en los paises desarrollados, hayan tomado conciencia de la
: gz o] 12 EE . neces.idad de reorientar las estrategiasg competiti\.ras hacia la‘mejora de
i g4 % g H -§ % § ia ca.hdad. Se pre?senta, por tanto, para las aut(_)rzciades po}itleas de los
-k 3 2 =45 5 o destinos la necesidad de concretar una estrategia competitiva porla via
; o FRRE: S de la calidad de la oferta turistica. Una estrategia de este tipo, plantea
4B g g w & 238 1o pocas dificultades a la hora de perfilar los elementos gue habran de
;E 3 E 3 ;: e configurarla. De hecho, y para empezar, habrd de concretarse el concep-
E3 L 7S &3 - to de calidad aplicado a la produccién turistica asociada a un destino;
| il o S ademds, serd preciso medirla, evaluarla y certificarla en algunos casos,
: S y por afiadidura mantenerla con el transcurso del tiempo.
i Z 3 23
o E E’ EE En cualquier caso, y como paso previo a la concrecién del concepto de
£ o 2 g g3 calidad aplicado a la produccién de un destino, hemos de aclarar cusl es
: = £ w la pocién de producto turfstico a la que nos vamos a referir, para
& Ry = a3 & posteriormente, determinar si las caracteristicas asociadas a ese pro-
§ > Emg 2 ducto son o no de calidad. Esencialmente, es el consumidor de productos
: &) & C= turisticos, el propio turista, el que define en tltimo término, cudles son
y o
. 3 .
&
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también lo hace la produccidn; por eso en el epigrafe anterior abordamos
¢l cambio de modelo que supone la evolucion desde el turismo de masas

al nuevo turismo .

4. APROXIMACION AL CONCEPTO DE PRODUCTO
TURISTICO: EL SIT (SPECIAL INTEREST TOURISM)

Quizas sea el cardeter interdisciplinar del turismeo el que explique que
la literatura haya evitado abordar directamente 1a definicién de producto
turistico. No obstante, para hablar de calidad e innovacién de la oferta
turistica de un destino, tenemos que partir de una aproximacién al concepto
de producto turistico. Es porelloporlo que recurriremos ala idea de turismo
agociada a un viaje motivado por un interés especial o particular, es decir,
el denominado en inglés “Special Interest Tourism” (SIT).

Nuevamente, el enfoque interdisciplinar propio del SIT dificulta su
definicién. No obstante, recogeremos la definicién de SIT realizada por
Hall y Weiler (1992), autores que entienden gue éste se da cuando “la
motivacion de los viajeros y la toma de decisiones estan determinadas,
fundamentalmente, por un interés especial y particular enfocado, o
bien, hacia una actividad o actividades concretas, o bien, a destinos y
lugares especificos”.

Para Opaschowski (2001) “los turistas buscan un estimulo emocio-
nal, quieren comparar sentimientos {percepciones) y no productos™; de
manera que las vacaciones han dejado de ser, segiin esta autor, un
escape del turista de su vida diaria y se han configurado como la
bisqueda de:

1) el enriquecimiento de la vida personal
2) 1a felicidad
3) el paraiso

En definitiva, se trataria de buscar estimulos 0 emociones vinculados
con la idea de calidad de vida. El SIT se entiende como parte del sistema
interdisciplinar que comprende la produccidn turistica y recoge segiin
Trauer (2004) los siguientes componentes (ver cuadro siguiente):

1) el sistema global, a nivel tanto loeal como mundial
2) el sistema de demanda turistica
3) el sistema de oferta turistica
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Componentes del Special Interest Tourism (SIT)

1) sistema global (Iocal y mundial)
* aspectos politicos

econdémicos

ecolégicos

tecnolégico

socioeconémicos y socigculturales

¢ & o

2) sistema de la demanda turistica

*  situacion finenciera del individuo

* posesitn o acceso aequipamiento necesario para actividades turis-
ticas

* factores cognitivos (percepcién, conocimiento y aprendizaje)

* determinantes del comportamiento (emociones, necesidades, moti-
vaciones, actitudes, imégenes)

* caracteristicas personales (compromiso, riesgo percibido y valores)

3) sistema de oferta de la indusiria turistica
¢ lugares o destinos turisticos

agencias de viaje y operadores turisticos

organizadores turfsticos

empresas de alojamiento

empresas de transporte

infraestructuras

instalaciones y servicios vtiles para el SIT

® & & & ®© B

Lanoci6n del SIT, por tanto, representa la complejidad del fenémeno
turistico y, al mismo tiempo, responde a las bases del nuevo turismo en
la medida en que asegura un lugar relevante a las percepciones del
turista como consumidor. Se presenta, ademés, como una idea acorde
con los requerimientos que supone la gestion turistica de los destinos
como una unidad. En esencia podemos resumir la aportacién del concep-
to de SIT de la siguiente manera:

a) recoge la idea del funcionamiento del sector como un sistermna

b) se trata de una definicién adecuada a la hora de abordar el disefio
de la politica de un destino turistico

¢} asume las caracteristicas mds relevantes del nuevo turismo

E] SIT asume la existencia de tres sistemas (el global, el de demanda
yelde oferta) que implicados en la produccién turistica interactian para
darlugar al fenémeno turistico. Laidea de sistema supone que es preciso

s .
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contar con todas las partes gue lo componen para lograr el fin persegui-
do, en este caso, la produccién y consumo del tiempo de ocio por el turista.
Una perspectiva de este tipg permite disefiar estrategias de politica
turistica sin descuidar ningtn componente fundamental.

El sistema global comprende los elementos més directamente relacio-
nados con la politica turistica y la vinculacién de ésta ala politica general
de un estado, tal como se explica en el capitulo 2. Se recogen aquf los
aspectos politicos, econémicos, ecolégicos, tecnolégicos socioecondmicos
v socioculturales relacionados con el turismo,

En el 4ambito del sistema de demanda turistica, el concepto de SIT
resulta valido para ajustarse al modelo que supone el nuevo turismo. En
efecto, observamos como las motivaciones y percepciones del turista
como consumidor ocupan un lugar relevante en su estructura. En esta
linea, resulta, segtin Trauer, fundamental recordar gue no es la activi-
dad y/o el destino en si mismo o la experiencia lo que determina el
significado para el individuo de, por ejemplo, la aventura, sino la
percepcion individual y la interpretacién que haga de ella, es decir, las
historias que se cuentan sobre la aventura vivida.

El sistema que estructura la oferta de la industria turistica aparece
en tercer lugar en el esquema anterior, es decir, después de haber
concretado los requerimientos que derivan del sistema de demanda.
Concretamente, el SIT comprende los siguientes elementos en el siste-
ma de la oferta del sector: los lugares o destinos turisticos, las agencias
de viaje y los operadores turisticos, los organizadores turisticos, las
empresas de alojamiento, las empresas de transporte, las
infraestructuras, las instalaciones y servicios utiles para el SIT. En la
configuracion del sistema de la oferta turistica juegan un papel funda-
mental los medios de comunicacion, los cuales llegan a ejercer una gran
influencia sobre los turistas potenciales segiin este esquema del SIT.

El conocimiento de las percepciones e interpretaciones asociadasala
experiencia vivida por el turista resulta necesario para un mejor
entendimiento de la naturaleza del producto SIT. La informacién
anterior junto con la relativa a las oportunidades del SIT, no solamente
favorece una gestién apropiada cuando se trata de maximizar la satis-
faccién del consumidor, sino que permite orientar los planes y progra-
mas de desarrollo turistico promovidos por las administraciones y
demas agentes del sector, ademds de cazar los objetivos de marketing
con los servicios relevantes en el &mbito de la distribucién, la fijacién de
precios v las estrategias de promocién (Trauer, 2004).
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5. LA SEGMENTACION DE LOS MERCADOS TURISTICOS

En general, los mercados presentan una tendencia creciente a la
gsegmentacion; tendencia que también se aprecia en los mercados turfs-
ticos. La segmentacién de los mercados turisticos ha Hevado a la
especializacién de los sistemas productivos a fin de responder a los
requerimientos de segmentos concretos del mercado.

La oferta de productos comercializables viene, pues, diferenciada
sobre la base de los patrones de consumo propios de los segmentos de
demanda existentes, los cuales estan configurados a partir de caracte-
risticas sociales y medioambientales especificas. La adecuada respuesta
de la oferta de un destino turistico a los requerimientos sociales y
medioambientales de un segmento concreto del mercado, hace que los
individuos del segmento se sientan acogidos y atraidos por el destino en
cuestion (Weber, 2001). La especializacién productiva en respuesta a las
demandas de nichos concretos del mercado ha demandado, por una
parte, ladiversificacién productiva dela oferta y, por otra, cualificaciones
también especificas de los recursos humanos del sector.

Constituye unarespuesta clara ala realidad de los mereados descrita
anteriormente la diversificacién productiva, la cual requiere de los
destinos turisticos un esfuerzo por ofrecer aquellos aspectos particula-
res que demanda el turista en cada caso. Por ejemplo, si se desea
responder a la demanda del turismo de golf habréd que potenciar la
construccién de campos de golf en el destino; en cambio, si se aspira a
satistacer la demanda del turismo que practica deportes acudticos, los
campos de golf no serfan necesarios y, en cambio, si lo serian el
acondicionamiento de aquellos accesos por tierra a las zonas de la costa
o rios donde potencialmente puedan practicarse, asi como el manteni-
miento de la calidad de las aguas.

Por otra parte, y por lo que respecta a las cualificaciones especificas,
si decidimos dirigir la oferta del destino a un segmento del turismo
internacional de habla alemana, por ejemplo, habra que incorporar en
los distintos niveles del sistema educativo (educacién primaria, secun-
daria ouniversitaria)y en la educacién no formal?, la ensefianza de dicho
idioma. Pero, en cambio, si la oferta turistica va dirigida a segmentos

3 . . . .
Se refiere a la educacién adquirida mediante cursos no realizados en el sistema

educativo.
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turisticos de habla japonesa, habra que impartir en las aulas este
segunde idioma.

6. LA CALIDAD COMO COMPONENTE ESTRATEGICO DE LA
' COMPETITIVIDAD

La calidad en la produccién de un destino turistico podx:iamos erften-
derla como la respuesta a lo que espera o desea el _tunsta. Seria la
respuesta mas ajustada al estimulo, emocidn o sentimiento buscado por
el visitante.

Tal como afirman Sdnchez et alia (1998), se trata de un concepto
dindmico y no universal; de manera que evoluciona con la den-aanda, v
“...debe entenderse que ésta conforma la oferta en el sector. Decimos que
no es universal porque cada dia tiene mds sentido establecer ofertas
diferenciadas por segmentos y el criterio de calidad, dentro de cada uno
de ellos, difiere considerablemente. Si en los sistemas de produccién
industrial se observa que esta tendencia se acelera, en el campo de los
servicios turfsticos la calidad tiene un caracter més subjetivo v debe
darse adn en mayor grado...”. Tal como explicaremos mds adelante la
calidad de un destino se dard, pues, cuando las percepciones del turista
una vez en destino, respondan a las expectativas que sobre &} tenia
cuando en su lugar de residencia planificé las vacaciones.

En concreto, el concepto de calidad de servicios hace referenc.ia ab
grandes componentes: calidad espacial, calidad de alternat‘ivas, tiempo
de espera, calidad intrinseca y calidad de las relaciones (Tinard, 1996)
(véase cuadro).

En relacién con la calidad espacial, el servieio turistico aumenta su
calidad, no sélo, por la prestacién de sus propios servicios, sino t.a_mbién,
por log accesos del lugar donde ge encuentre ubicado. .Asi, la facilidad dg
accesoy sefializacién del lugar, la posibilidad de estacionar 96modamen¢
te y los atractivos del entorno méds inmediato son cuestmnefs que el
cliente valorard a la hora de contratar un determinado servicio. Por
ejemplo, en el caso de los hoteles, el hecho de encontrarse cerca de una
zonga de restaurantes y cafeterias, estar bien comunicado con la zona
comercial, acceder con facilidad a equipamientos deportivos como pue-
den ser los eampos de golf o los gimnasios o estar sitnado en una cn;dac'_l
cultural como puede ser Paris, puede estimular 12 atraccién de turistas
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hacia esas zonas, La calidad ambiental del producto se integra dentro de
la competitividad del destino. -

Cuadro 5.1
Componentes de la calidad en los servicios

CALIDAD ESPAGIAL Facifidad de acceso

Claridad de {a sefializacién
Comaodidad dei estacionamiento
Posibilidades ofrecidas por ¢l entorno inmediato

Diversidad de proposiciones
Variedad de servicios

TIEMPO DE ESPERA *  Tiempo que se tarda en cumplir ta solicitud ded cliente
CALIDAD INTRINSECA *  Pardmetro material:

a) hormas de material

h} normas de sustitucion

¢} normas de mantenimiento

d) normas de limpieza

¢} normas de seguridad
¢ Disponibilidad humana:

a) estabilidad de la calidad

b} calidad de adaptacion

¢} calidad de ampliacién gratuita de servicios

CALIDAD DE LAS BELACIDNES *  Calidad de refacién directa entre prestador v cliente
*  Calidad interpersonal entre cliente y cliente

* 8 @ o

CALIDAD DE ALTERNATIVAS

FUENTE: Tinard {1898). Elaboracién propla

 En-relacién con la calidad de alternativas, el cliente apreciard que les
sean formuladas diversas proposiciones, por ejemplo, la posibilidad de
valorar diferentes precios segtin la época del afio o de realizar cambios
de tiltima hora referentes al producto final ¥, apreciard también, la

variedad de servicios, por ejemplo, el spa en un hotel o una carta selecta
e imaginativa en un restaurante,

En cuanto al tiempo de espera, hace referencia al tiempo necesario
para satisfacer una necesidad solicitada porel cliente, aunque la calidad
de disponibilidad no se considera una prioridad ya que el cliente ha de
considerar el coste que la exigencia lleva implicita, asi como, el tiempo
necesario para racionalizar el deseo.

Lacalidad intrinseca es un componente de la calidad relacionado con
la prestacién misma del servicio ¥ hace referencia, tanto a aspectos
materiales relacionados con los materiales proporcionados (bafieras,
television, acceso a internet) y su mantenimiento, como a la disponibi-
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lidad humana (nimero de empleados al servicio del cliente, estabilidad
en la atencidn al cliente, amplacién de determinados servicios de

caracter gratuito) N

Finalmente, la calidad de las relaciones tiene que ver con las relacio-
nes interpersonales entre la empresa y sus trabajadores, con el cliente
o incluso, entre los clientes entre si.

Por tanto, un destino de calidad seria aguel donde se realiza un
esfuerzo continuado por adaptarse a los cambios del mercado. Légica-
mente, la adaptacién a los requerimientos del mercado ha de partir de
la valoracién de los recursos disponibles y sus potencialidades turisti-
cas, asi como de los efectos que sobre el medio tendrd su explotacién.

Sin duda, la sostenibilidad del destino favorece la competitividad
perg, esta relacién viene por la via de la percepcidn sobre el estado del
medio del residente y del propio turista; de manera que al definir la
imagen a proyectar del desting, tal como afirma Gatner, en un sistema
de turismo sostenible la poblacién local debe involucrarse. En este
sentide, la eleccidn de la imagen a proyectar ha de tener en cuenta los
siguientes elementos:

a) establecer los grupos receptores
b) concretar el significado de sostenibilidad

¢) determinar silos recursos disponibles en el territorio son suficien-
tes y/o adecuados para responder a la imagen a proyectar

La calidad, por tanto, se ha de fomentar desde diferentes puntos de
vigta.

Cuadro 5.2

Fomento de la calidad desde diferentes ambitos
Politicos: »  Calidad del servicio
Previsiones que den una mayoratencion | «  Conceimiento del consumidor
a la garantia de calidad = Seguimiento a las reciamaciones
Econcmicos; »  Colaboracion entre las empresas
Mayor integracién: que repercuta en la | ¢ Integracién entre productores y organizadores de viajes
forma de trabajar e [ntegracidn entre los diferentes modos dentro de un sector
Medioambientales; »  Preferencia, por parte de los consemidores, por las agtivi-
Prioridad fundamental para los principa- dades gue tomen en serio los asurtos medioambientales
les operadores turlsticos = Integracion de las empresas locales y de la poblacion local

para elevar el valor de marketing de los productos tusisticos
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Sociales:
Consumidores més informados que inci-
diran en las ofertas de ias empresas
turisticas

Adaptacidn al urista exigents, heterogénee y maduro
Prestar mds atencion a la formacion de l0s recursos huma-
nos para evitar problemas de competenciay dificultades en
fos resultados do las empresas a large plazo

Importancia creciente de ios recursos

humanos

Tecnologia e innovacion: ¢ implantacidn y generalizacion del uso de nuevas tecnolo-
Internet se convierte en un canal de ven- glas con el fin de reducir los costes

tas prioritasio = Mercados integrados y facilidadss de comunicacién posibi-
Mayor usa compariido de las mejores lisan que las PYMES se beneficien con mayor facilidad de
practicas las buenas practicas de fas demés empresas

Fuente: Comision Europea (2003). Efgboracion propla

7. LA INNOVACION Y LA FORMACION BE LOS RECURSO
HUMANOS COMO COMPONENTES DE LA CALIDAD

7.1. La innovacion

La innovacién constituye un componente fundamental de la calidad, ya
gue para ofrecer produccién turfstica de calidad habra de generarse un
proceso de innovacidn, esta es la manera de responder a unos mercados
cambiantes. Dicho de otra forma, para poder responder a lo que demanda
el turista, es necesario desarrollar un proceso continuo de innovacién que
haga posible ajustarse a los cambios en sus gustos. En este sentido la
investigacion de mercados serd fundamental como medio para conocer los
cambios en las motivaciones e intereses de los visitantes.

'La innovacién en la empresa turistica es “el potencial para desarro-
llar y utilizar nuevos productos y nuevos procesos, es decir, el redisefio
radical en los procesos de las empresas, alcanzando dristicamente
mejoras en las medidas criticas de resultados, tales como costes, calidad,
servicio, capacidad de respuesta, ete.” (Sancho Pérez, Maset Llaudes y
Martin Vallés, 2003)

Podra innovarse en cualguiera de los aspectos del SIT. Siguiendo el
concepto de innovacién de Schumpeter, recogemos a continuacién algu-
nas ideas de innovacién aplicadas a los destinos turisticos. Concreta-
mente, Schumpeter entiende la innovacion en los siguientes &mbitos:

a) en mercados (conquista de nuevos mercados)

b) en productos (radicales o incrementales)
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¢) en procesos (innovaciones tecnolégicas; cambios en la organiza-
cién de la estructura de puestos y tareas)

d) conguista de nuevas fuéntes de aprovisionamiento
e) en la creacién de una nueva organizacion

Para empezar, la innovacién en mercados, es decir, la co?:lc.luista de
nuevos mercados puede aparecer como una estrategia decidida de la
politica turfstica disefiada por los destinos. En cualquier caso, una
estrategia innovadora de ese tipo ha de teneren cuenta_ que un mercado
nuevo incorpora en el turista unos gustos (motivaciones, mterese-s,
deseos) también nuevos para el destino. En otras palabras, en 13. r.nedla
en que las variables culturales son las que con més fuerza copdzcmnan
los gustos del turista, la bisqueda de un nuevo mercado (pomblen_wnte
imbuido de unos valores culturales diferentes), demanda del destino el
desarrollo de unas estrategias nuevas o adaptadas, capaces de acopla?se
alos requerimientos del nuevo nicho de mercado. Luego, una innovacién
en mercados deberia ir acompafiada de innovaciones en productos,
procesos, fuentes de abastecimiento y organizaciones.

En segundo lugar, la segmentacién creciente de los mercado§ jtun’s—
ticos, reclama de los destinos el desarrollo de una adecuada politica de
innovacién en productos. Se fratarfa de generar productog nuevos
(innovaciones radicales) o nuevas formas en productos ya tradicionales
(innovaciones incrementales), a fin de responder, e incluso adelantarse,
a los cambios del mercado, satisfaciendo los requerimientos de los
nuevos segmentos.

Por wltimo, la aparicién de una demanda de servic_ios cada vez mas
personalizada, donde el turista disefia su tiempo de ocio dfe una manera
individual, llega a desvirtuar la esencia del paquete turisticohomogéneo
que tradicionalmente ha venido ofertando el tour-operador. A esta
transformacién contribuye de manera especial el desarrollo de las
tecnologias dela informacién y comunicacién (T1Cs), responsables de los
cambios sustanciales que operan en los mercados turisticos, al facilitar
una mayor informacién sobre los destinos turisticos, y al mismo tiempo,
¢l acceso de los demandantes a la contratacién directa.

Los avances en las TICs proporcionan, ademés, medios para incox"po-
rar innovaciones en los procesos de produccién de los servicios turisticos
ofrecidos por las distintas organizaciones vinculadas al s‘ector_ (servicios
piiblicos de vigilancia, cuidadoy mantenimiento del patnn}?n1o cultural
y paisajistico; servicios privados de alojamiento, restauracion, transpor-
te, actividades complementarias...).
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En definitiva, la tecnologia en el sector turistico estaria compuesta
por elementos codificables, expresados en forma de informacién v mate-
rializados en la creacién y desarrollo de nuevos productos turfsticos y de
elementos no codificables, intrinsecos al individuos o a las organizacio-
nes, que pueden potenciarse a través de la educacién y la formacién
(Pulido San Romén, Sancho Pérez y Maset Llaudes, 1999).

7.2. La formacién de los recursos

Para que el destino sea de calidad, es preciso que los recursos
humanos se adapten a lo que de ellos esperan los turistas como consu-

“midores. Tal como afirma Begg, la diferencia fundamental entre los

servicios y los bienes manufacturados es que mientras estos tltimos son
primero producidos, luego vendidos y posteriormente consumidos, los
servicios son primero vendidos, y después, producidos y consumidos aun
tiempo. Luego, a la hora de disefiar los patrones que han de guiar la
contratacién y formacién de los trabajadores, el papel del mercado seria
atn més determinante que en la produccién industrial, Este hecho
confiere en la actividad turistica a las actitudes y aptitudes personales,
asi como a los idiomas, medio que favorece la comunicacién entre

trabajador y turista, una importancia crucial para la adecuada presta-
cidn del servicio al visitante.

Alahora de prestar los servicios los recursos humanos que trabajan
en el sector han de ofrecer aquellos componentes de su formacién que
respondan a las expectativas del turista. Ademds, para dar respuesta a
las tendencias del mercado se requiere una formacién flexible y continua
de la fuerza de trabajo, la cual ha de ser capaz de adaptarse a unos
mercados cambiantes, en un proceso progresivo de segmentacién y
especializacién, el cual tiene que ver con un turista que cada vez m4s, se
plantea los viajes de forma personalizada.

Por otra parte, el esfuerzo tecnolégico requiere acumulacién de
conocimientos e informacién lo cual depende de la capacidad de las
empresas para absorber nuevas tecnologias y de los niveles formativos
de los trabajadores. Nonaka y Konno (1998) distinguen entre conoci-
miento explicito y tdcito. Los recursos intangibles son formas de conoci-
miento explicito que engloban cualificaciones diversas (organizativos,
tecnolégicos, comerciales). En cuanto a los conocimientos tdcitos se
considera la dimensién téenica (know how) y 1a cognitiva que se configu-
ra con las ideas y los valores de la empresa y sus trabajadores. El sector
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turistico viene caracterizado per el dominio de los conocimientos tdcitos
frente a log explicitos.

8. LA COMPETITIVIDAD A NIVEL DEL DESTINO: LAS
PROPUESTAS DE RITCHIE-CROUCH Y POON

La teoria de la competitividad estructural intenta explicar la capaci-
dad competitiva de las empresas; el mdximo exponente de esta teoria es
Porter (1990), autor gue desarrolia el diamante de la competitividad, sin
embargo, este enfoque sélo ha servide para un estadio inicial del
tratamiento de la competitividad en el sector turistico. Otros autores
analizan con mayor profundidad dicho sector, y disefian modelos de
competitividad mds acordes con las caracteristicas del turismo, tales el
caso de Crouch, Ritchie y Poon.

8.1. La propuesta de Ritchie-Crouch

El modelo de competitividad de Calgary (Rietchie y Crouch, 1993)
presenta una diferencia fundamental con regpecto al de Porter, ya que
este tltimo eg mas genérico v no hace posible cuantificar variables
estratégicas de cara ala mejora de la competitividad, mientras que el de
Calgary permite medirlas variables. Las bases de este modelo son de dos
tipos:

a) la informacién interna del destino

b) la investigacién del mercado acerca de las preferencias de los
consumidores

Un ejemplo de funcién aplicada por este modelo es la denominada
funcion atraciivo; concretamente, representa la relacién existente entre
las variables que atraen y motivan a los turistas a visitar el destino y
aquellas otras que los disuaden. El conjunto de las variables que
constituyen atractivos y las disuasorias aparecen recogidas en los
siguientes cuadros.
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Variables que constituyen atractivoes

Caracteristicas naturales: topografia, paisaje, flora y fauna, lagos,
rios, océanos y montafias

Clima: temperatura, vientos, precipitaciones, humedad, predic-
tabilidad

Caracteristicas sociales y culturales: tradiciones, gastronomia, len-
gua, arquitectura, religion, educacidn, actividades de ocio, trabajo,
historia, arte, escultura y miisica

Infraestructura general: redes de carrveteras, ferrocarriles, autobu-
ses, aeropuertos, suministro de agua, electricidad, recogida de basu-
ras, servicios médicos, financieros y de telecomunicaciones

Superestructura turistica: equipamiento residencial turfstico (hote-
les, moteles, pensiones, apartamentos, campings, restaurantes, ha-
res, tabernas, establecimientos de comida rapida); equipamiento de
acogida turistica (tour operadores y agentes de viaje para la organiza-
cién del viaje, oficinas de furismo u organizaciones destinadas a la
informacién y promocién para eventos especiales, facilidades deporti-
vas, teatros, casinos, ete.)

Accesos y facilidades de transporte: distancia fisica y temporal de los
mercados de origen; frecuencia, facilidad y calidad de acceso por aire,
ferrocarril o carretera

Actitudes con respecto a los turistas: calor de la acogida, facilidad de
comunicacion, voluntad de informar al turista, ausencia de hostilidad
hacia el visitante

Ligaduras econémicas y sociales: relaciones comerciales, flujos histé-
ricos o resientes de inmigraci6n, cultura, lengua y religién comunes
Exclusividad: geografia, cultura, religién, simbolos, hechos histori-
cos, ete, Unicos y peculiares

Variables disuasorias

Seguridad: inestabilidad politica, terrorismo, alto indice de crimina-
hdad, control aéreo poco fiable, corrupcién delos servicios administra-
tivos y policiales

Aspectos sanitarios: baja calidad de las prestaciones médicas, enfer-
medades y epidemias, comida o bebida poco usuales

Distancia cultural: imposibilidad de comunicacion, tabies, alio indice
de pobreza, sistemas de valores completamente divergentes
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Con posterioridad Crouch y Ritchie (1999) completan el modelo
haciendo hincapié en el papel que el turismo puede tener en la mejora
de la calidad de vida de la poblacién local. Plantean el modelo de
competitividad de los destinoSpartiendo de una concepeion sistematica
del funcionamiento de la actividad turistica; de manera que estos
autores entienden que no es suficiente realizar una mera enumeracién
de los factores relativos a las ventajas comparativas y competitivas de
un destine, sino que por el contrario, es preciso conocer las interrelaciones
exigtentes entre todos los factores.

En esta linea llegan a asimilar los niveles de vida de la poblacién
residente con la nocién de competitividad del destino; o dicho de otra
forma, en la medida en que el turismo reporta prosperidad econémica a
la poblacién local, constituye un medio de mejorar la calidad de vida de
la poblacién residente. Ademads, asumen que dada la relevancia econé-
mica de la actividad turistica; su desarrollo favorece la voluntad de
preservar el medio fisico. El modelo incorpora, por tanto, basdndose en
la concepcibn sistemdtica del funcionamiento del turismo, los preceptos
del desarrollo sostenible.

Proponen, pues, un nueve modelo, pero no con cardeter predictivo o
casual, sino simplemente explicativo, al aceptar en este segundo caso, la
dificultad que entrafia cuantificar las variables relativas a la
gosteniblidad,

El nuevo modelo parte de diferenciar 1as ventajas competitivas de las
comparativas; y, basicamente, reagrupa las viables del primer modelo,
distinguiendo cuatro niveles en los factores de la competitividad:

a} los recursos y factores de apoyo (infraestructura, accesibilidad,
servicios, empresas)

b) los atractivos y recursos centrales (fisico-geogréficos, cultura e
historia, requerimientos del mereado, combinacién de actividades,
eventos especiales, superestructura)

¢) la gestion del destino (cuidado del medio, comercializacién, orga-
nizacién, informacién y servicio)

d} los determinantes de la calidad (localizacién, dependencia, segu-
ridad y coste)

En las ventajas comparativas sefialan: los recursos humanos, los
fisicos, los del conocimiento, el capital, la infraestructura y superestruc-
tura turistica y la historia y los recursos culturales. Entre las ventajas
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competitivas destacan: control einvencién, mantenimiento, crecimiento
y desarrollo, eficiencia v efectividad.

8.2. La propuesta de Poon

Poon (1993) parte de una nocién de competitividad de los destinos
turisticos basada en las caracteristicas y requerimientos del nuevo turis-
mo, al que hemos hecho referencia previamente. Para esta autora los
destinos turisticos han de seguir las siguientes estrategias competitivas:

&) poner el entorno en primer lugar

b) hacer que el turismo sea un sector lider

¢) fortalecer los canales de comercializacién en el mercado
d) construir un sector privado dindmico

La estrategia competitiva para los destinos, propuesta por Poon zse
detalla en el cuadro siguiente.

Estrategias competitivas para los destinos (Poon, 1993)

A) Poner el entorno en primer lugar
* (Generar un turismo responsable

* Desarrollar una cultura favorable a la conservacién del medio
entre los residentes v los visitantes

* Fomentar el interés por las cuestiones medio ambientales
B) Hacer que el turismo sea un sector lider

* Desarrollar el potencial “axial” del turismo

¢ Adaptar nuevas estrategias de desarrollo

* Desarrollar el sector servicios
C) Fortalecer los canales de comercializacion en el mercado

* Asegurar un adecuado acceso adrao

* Cambiar el papel que juegan las oficinas nacionales de turismo en
los mereados emisores

* Centrarse en el desarrollo del producto a nivel local
D) Construir un sector privade dindmico

* Hacer frente al nuevo turismo sin temor

* Permitir que 1a calidad sea Ia guia

* Favorecer la cooperacién piblico-privada
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Para Poon el desarrollo de un turismo responsable implica:

¢ Controlar la c&pacidad de crecimiento

¢ Desarrollar el turismo con dignidad

e Planificar el sector turistico

Los controles de capacidad se relacionan con las Hmitaciones a la
construccién de nuevos inmuebles (hoteles, apartamentos,...); se trata de
una practica aplicada en varios destinos a nivel internacional (Canarias,
Bermudas,...). El desarrollo del turismo con dignidad conlleva para esta
autora hacer énfasis en la tradicion cultural, los recursos naturales y la
historia, cuando se promueven y desarrollan nuevos destines turisticos.

Por otra parte, desarrollar una cultura favorable a la conservacién
del medio entre los residentes v los visitantes conlleva:

* Desarrollar campafias de concienciacién entre los turistas y la pobla-
cién local

¢ Animar a los grupos de presidn v 2 los medios de comunicacién para
que lleven a cabo acciones apropiadas

e Predicar con el ejemplo

Cuando se trata de concienciar sobre la importancia de conservar el
medio, son varias las acciones que pueden emprenderse; asf, por ejem-
plo, estarian aquellas campafias desarrolladas en las escuelas a fin de
que los nifios aprendan a valorar los recursos disponibles en el destino;
o también el establecimiento de zonas protegidas en el dmbito de la
planificacidn territorial, accién ésta dltima que puede llamar la aten-
cién, no séle del visitante, sino también, de los propios inversores sobre
los esfuerzos de conservacién hechos por el destino.

Los medios de comunicacién y los grupos de presion juegan segin Poon
un papel decisivo en la medida en que pueden desarrolar una conciencia
sobre los impactos negatives del viejo turismo y sobre lag ganancias que
algunos han obtenido al aceptar los patrones del nuevo turismo.

Por ultimo, predicar con el ejemplo constituye una meta gue han de
seguir los gobiernos; de manera que las propias acciones, peliticas y
patrones de gasto aplicados sean respetuosos con el medio.

Fomentar el interés por las cuestiones medio ambientales supone para
Poon:
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* Resolver los problemas medio ambientales y exportar las soluciones
encontradasg

¢ Explotar los nichos del ecoturismo
¢ Ir més alld del ecoturismo

El ecoturismo hace referencia al desarrollo y promacién de atracciones
medioambientales y actividades con el propdsito especifico de conservar el
entorne y generar ingresos para las comunidades locales. Un ejemplo de
ecoturismo es el vinculado a los parques nacionales y las actividades que
en ellos pueden realizarlos visitantes. El ecoturismo ha sido promovido por
muchos gobiernos con la perspectiva de beneficiarse del desarrollo turisti-
co, al tiempo gue conservan el entorno. Pero ademas, cuando habla de ir
mds alld del ecoturismo Poon llamala atencién sobre losbeneficios que para
el propio sector turfstico tiene la generalizacién de las précticas
conservacionistas a todos los sectores productivos del destino.

Desarrollar el potencial “axial” del turismo implica para esta autora:

¢ Que el turismo sea un servicio axial
* Tomar conciencia de los efectos inducidos que puede generar el turismo
¢ Usar el turismo para hacer surgir otros sectores cruciales de la economia

El papel del turismo como un sector “axial” en la economia de un
destino es explicado por Poon por su efecto dominé sobre el resto de los
sectores de actividad. No obstante, esta autora sefiala como mas impor-
tantes los efectos inducidos del turismo sobre el propio sector servicios,
més que sobre la agricultura o la industria. No obstante, conviene tener
presente que es posible encontrar ciertos subsectores de actividad,
principalmente en el &mbito industrial que pueden verse favorecidos por
el desarrollo turistico, este es el caso de la agroindustria, la construceion
o la artesanfa. De los subsectores anteriores quizds el que tenga unos
efectos mads visibles y destacados sea el de la construccién.

Adoptar nuevas estrategics para el desarrollo

= Las estrategias de desarrollo basadas en la sustitucién de exportaciones
¥ en la promocion estdn obsoletas

¢ Desarrollar una nueva estrategia de flexibilidad orientada a sectores
focales

@ Aprovechar los avances recientes en el campo de las tecnologias de la
informacién
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Segtin esta autora no tiene sentido pensar en estrategias sustitutivas
de importaciones para la produccién diversa de un destino. En cambio,
se trataria de desarrollar una gstrategia basada en la flexibilidad y en
1a seleccién de sectores focales en el conjunto delas actividades del sector
agricola, industrial y de servicios. Se trataria de seleccionar sectores de
actividad focales (artesanfa, moda,...) y establecer para ellos una estra-
tegia de desarrollo basada en patrones de produceién flexibles, capaces
de adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado. En. c.hcha
estrategia jugaria un papel fundamental las fuentes de aprovisiona-
miento, las redes y los procesos continuos de innovacién como medio de
ser siempre pioneros.

Tampoco ofrecen buenos resultados las estrategias competitivas
basadas exclusivamente en la promeocidn, sin considerar los recursos y
potencialidades del destino. Al ser el turista actual mucho r_nés expem}
mentado v tener un idea clara de lo que busca en un destine, la idea
convencional de que la oferta es capaz de crear su propia demanda
mediante técnicas del marketing ya no resulta operativa.

Desarrollar el sector servicios supone:

s El turismo no es la inica respuesta
+ Explotar nichos en el sector servicios

+ Desarrollar ventajas competitivas en servicios

Asegurar un adecuado acceso aéreo:

» Tntender las implicaciones de la desregulacién

¢ Fortalecer las compafifas nacionales y regionales

» Responder estratégicamente

B} desarrollo de los destines turisticos depende de las condiciones del
acceso aéreo; de forma que un destino puede fracasar o tener éxito
simplemente en razén de las decisiones que tomen las compafifas
aéreas. Por ello, la potenciacién de compaiiias aéreas locales o naciona-
les resulta de vital importancia para asegurar el negocio turfstico.

Cambiar el papel de las oficinas de turismo nacionales en los paises
emisores:
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* El papel convencional de las oficinas de turismo nacionales puede ser
reconducido

* Encontrar formas para comercializar los productos en el mercado:

adoptar nuevas teenologias, comercializacién descentralizada, uso de
las agencias de viaje

Segtin Poon la estrategia frecuente en los destinos de poner en
marcha campafias de promocién sin antes asegurar las potencialidades
del destino y valorar la adecuacién de dichas campafias a las caracteris-
ticas de los recursos disponibles puede derivar en malos resultados. Los
turistas estdn cada vez mds informados, cuentan con mayor nivel
educativo, mayor conciencia ecolégica y votan con sus bolsillos. Si el
productonoresponde a sus requerimientos, simplemente nolo compran,
independientemente de cudl sea su precio. Luego, habran de ponerse en

marchanuevos procesos a fin de considerar el producto turistico comoun
todo.

Centrarse en el desarrollo del producto a nivel local:

* Reconducir los recursos y 1a atencién piblica mds all4 del marketing
v la promocién

* Mejorar y adaptar los servicios continnamente
¢ Educar y formar a la poblacién local para el desarrollo turistico

Hacer frente al nuevo turismo sin temor

¢ Fomentar la innovacién
+ Fortalecer el sector privado

El nuevo turismo ofrece diversas oportunidades nuevas para las.
economias dependientes del turismo. Cormo comentamos previamente
los nuevos turistas estdn mas experimentados, son méas verdes, mAas
aventureros y tienen una mayor conciencia ecolégica. Poseen intereses
especiales, una mayor capacidad para apreciar lo diferente y un gusto
por lo nuevo. Ademds las demandas de los nuevos turistas cazan con las
inquietudes de las poblaciones locales de los destinos acerca de la
preservacidn del patrimonio natural y culbural.
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Permitir que la calidad sea la guia

* Establecer y poner en marcha Standards de calidad
° Profesionalizar la ix?dustria

Mads adelante profundizaremos en la idea de calidad aplicada a un
destino turistico. En cualquier caso, Poon asume la importancia de
ofrecer calidad en la produccién turistica y extiende este requerimiento
a la accién gubernamental recomendando a los gobierno poner en
marcha acciones para profesionalizar el sector y crear Standards de
calidad.

Favorecer la cooperacion publico-privada

¢ Desarrollar nuevas instituciones
e Promover la cooperacién regional

El sector turistico en mayor grado que otros requiere de la accién
corjunta del sector piiblico y privado. Kl sector privado cubre la oferta de
alojamientos, visitas guiadas, alquiler de coches y otros servicios para los
visitantes; el sector piblico por su parte, desarrollan las campafias de
marketing y promocién de los destinos y al mismo tiempo, provee las
infraestructuras, la formacién y otros servicios imprescindibles para ga-
rantizar la oferta turfstica. Por ello, la cooperacién entre los agentes
piiblicos y privados resulta decisiva en el &mbito turistico. En este sentido,
Poon propone el desarrollo de nuevas instituciones y la promocién de la
cooperacion a nivel regional entre todos los agentes implicados.

9, SINTESIS

En sintesis, las propuestas de los autores anteriores, Ritchie, Crouch

y Poon, reflejan la necesaria simbiosis entre los objetivos competitividad .
y cuidado del medio a la que nos hemos venido refiriendo en capitulos -

anteriores. Ademds, asumen como elementos de la competitividad
muchos de los que recogemos en este libro: planificacién, calidad,
formacién, innovacién, cooperacién,... En capitulos posteriores explica-
remos con mayor detalle cada uno de los instrumentos que permiten
mantener o elevar los niveles de competitividad de un destino.

Capitulo 6

LA RELACION ENTRE LOS OBJETIVOS,
MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD Y

SOSTENIBILIDAD DE LOS

OBJETIVOS

&relacion conflictiva

o complementaria?

DESTINOS

MEJORA DE LA
COMPETITIVIDA [For———>

¢eomo
conseguirlo?

SOSTENIBILIDAD
DE LOS DESTINOS

sobjetive en conflicto con
ia expansion turisticao |
chogque de intereses?

~~

ESTRATEGIAS

via MAS ADECUADA
Reduccidn
de precios

Mejoras en
la calidad de
ta oferta
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1. INTRODUCCION

Partiendo de los dos grandes objetivos de la politica turistica
(competitividad y sostenibilidad), en este tema se trata de ahondar en
las relaciones de complementariedad entre ellos. Se combinan, por
tanto, planteamientos propios del turismo sostenible con otros més
orientados a la mejora de la competitividad de la oferta de los destinos
turisticos.

Siseguimoesladefinicidn dela Comision Mundial sobre Medioambiente
¥ Desarrollo (1987), “el desarrollo sostenible es aquel que supone la
satisfaccién de las necesidades actuales sin comprometer la posibilidad

-de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades”.
Tal como manifiestan Pigram and Wahab (1997) resulta dificil discutir
un planteamiento tan deseable; no obstante, adquiere un significado
mas pleno cuando se concreta en objetivos y lfneas de actuacion. La meta
anterior ha sido asumida por diferentes organizaciones que coinciden en
sefialar los siguientes componentes para el desarrollo sostenible:

1) Conservar y favorecer los procesos ecolégicos
2) Proteccién de la diversidad biolégica
3) Equidad intra e inter generacional

4) Integracién de las consideraciones relativas al medio ambiente
con las de cardcter social y econémico

La definicién anterior de desarrollo sostenible comprende una nocién
de entorno en sentido amplio, es decir, se refiere no sélo, a los elementos
biofisicos, sino también, a los de cardcter socioeconémico y cultural.

En'este tema vamos a centrarnos en el dltimo punto, es decir, la
integracién de los aspectos relativos al cuidado del medio con aquellos
otros que tienen que ver con las estructuras sociales y econémicas.

Los aspectos sociales y econémicos del turismo vienen dados, por una
parte, por su capacidad para asegurar unos niveles de vida adecuados a
la poblacién local (renta y empleo) y, por otra, con la aceptacién de la
poblacién local y de los propios turistas del proceso de expansién y
desarrollo de un enclave turistico.

En los destinos maduros de los paises desarrollados; la expansién
turistica ha mostrado unos efectos favorables destacados sobre los
niveles de produccién y empleo locales. Por otra parte, en el caso de los
paises en vias de desarrollo, donde la actividad turistica no se ha
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potenciado o su expansién es incipierte, la sostenibilidad adopta mati-
ces vinculados de una forma muy especial al dmbito econdmico, es decir,
alaesperanza depositada en el desarrollo turistico como mecanismo que
contribuya a la mejora de las condiciones de vida de las poblaciones
locales.

La aceptacién de la poblacién local del proceso de expansién y
desarrollo de la actividad turistica constituye una pieza fundamental si
queremos asegurar su bienestar. La cuestién a este respecto seria
atender a la percepcién que los habitantes de un territorio con enclaves
turisticos tienen sobre aese fendmeno.

En el ambito socicecondmico también es relevante la percepcién del
turista sobre la calidad medida en términos de sostenibilidad del destino
que visita. s decir, silas motivaciones ecolégicas del turista se orientan
cada vez en mayor medida hacia las variables con connotaciones
ecologicas, estd claro que la preservacién del entorno (biofisico y
sociocultural) de los lugares visitados se configura como un elemento
estratégico de competitividad y, por tanto, que garantiza los niveles de
renta y empleo deseados por la poblacién local.

Elsistema noturaly sociocultural y su interaccion con las estructuras
turisticas

La idea de que el sistema econémico es un sistema abierto que
interactiia con el sistema sociocultural y con el medio natural, resulta
muy il cuando se analiza el funcionamiento del sector turistico,
incluso desde una perspectiva meramente econémica.

T'al como afirma Pigram (1995) el turismo es una actividad sustenta-
da bdsicamente en los recursos disponibles, interactda con el sistema
natural y tiene capacidad para desencadenar transformaciones sustan-
ciales del entorno.

Efectivamente, este sector de actividad econémica se nutre del
entorno fisico v sociocultural para configurar su oferta y, al mismo
tiempo, vierte en €l los residuos y desperdicios que le son propios, o dicho
de otro modo, toma del medio natural y cultural elementos con un bajo
nivel de entropiay, posteriormente, vierte en dicho medio Ias consecuen-
cias de su expansién en forma de unos niveles de entropia y desorden
miés elevados.

Por otra parte, la diversidad del medio natural y socio-cultural hace
que los efectos del turismo sobre dicho medio sean también diversos:
ocupacidn del suelo, en muchos casos altamente desordenada (construe-
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cién de grandes bloques de apartamentos, hoteles, restaurantes), efec-
tos sobre la cultura (fenémenos de aculturacién), sobre la estructura
social, generacién de desechos y residuos, entre otros. Por tanto, un
desarrollo excesivo de la oferta turistica puede dar lugar a unos niveles
de entropia tales que desvirtien la propia oferta, haciendo los destinos
menos atractivos para el consumidor de los productos turisticos. Dicho
de otro modo, los destinos se pueden convertir en victimas de su propio
éxito (Wahab and Pigram, 1997).

En definitiva, la rapidez conla que las actividades turisticas deterio-
ran el medio del que se nutre la propia oferta hace que de los tres
objetivos: eficiencia, equidad y sostenibilidad, que, segtn Daly (1992),
deben guiar el disefio de cualquier politica econémica, sea el dltimo de
ellos, es decir, la sostenibilidad, el que requiera una mayor atencién en
el caso del turisme.

Los bienes que ofrece el sector turistico: horas de sol, escasa contami-
nacién del medio natural, playas, montafias, paisajes, nuevos horizon-
tes, cultura (costumbres, gastronomia, folclore, monumentos, museos),
entre otros, son meros factores naturales y culturales que los agentes
involucrados en el sector transforman en un conjunto de actividades de
ocio, entretenimiento, recreativas y deportivas diversas. El problema
esta en la velocidad con la que el desarrollo de este sector transforma
unos “inputs” que adguiere fuera del sistema econémico en elementos
que contribuyen al deterioro de los sistemas biol6gicos y socicculturales
en los cuales se desarrolla. Desde luego, este problema no presenta la
misma importancia en todas las modalidades de turismo; el turismo de
masas es el que refleja una mayor capacidad de deterioro rapido de las
zonas turisticas (Zurick, 1992).

En este sentido, la organizacion Mundial del Turismo (OMT), en La
Carta de Turismo Sostenible, establece como primer principio laidea de
que « El desarrollo sostenible es un proceso que contempla una gestién
global de los recursos... Una buena gestion del turismo exige garantizar
la sostenibilidad de los recursos de los que depende», ademés recoge. que
«la conservacién, proteccién y la puesta en valor del patrimonio natural
¥ cultural... exige realizar un gran esfuerzo por crear y desarrollar
instrumentos de planificacién y de gestién integrados» (OMT, 1995).

En sintesis, el tradicional dualismo intelectual que caracteriza nues-
tra cultura occidental, segiin el cual los seres humanos v el entorno
natural estdn separados, y la gente tiene el derecho de explotar el
entorno, ha sido objeto de criticas en los Gltimos afios (Mannion &
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Bowlby, 1992). Por el contrario, una meta més razonable para la
sociedad, incluyendo légicamente a los destinos turisticos ser{a mejorar
y mantener el bienestar de la poblacién v el ecosistema (Ko, 2005).

2. ¢(RESULTA CONFLICTIVA LA RELACION ENTRE LOS
OBJETIVOS COMPETITIVIDAD Y SOSTENIBILIDAD DE LA
POLITICA TURISTICA?

2.1, Lavelacién entre los objetivos competitividad y sostenibilidad

La naturaleza de la relacion entre los promotores y defensores de la
expansidn turistica y otros grupos de poblacién interesados preferente-
mente en la conservacién del medio natural y sociocultural, ha sido
objeto de interés académico durante maés de 30 afios. A mediados de los
setenta aparecen las primeras publicaciones centradas en lainteraccién
entre el turismo y el entorno natural, destacando entre ellaslas obras de
Budowski (1976 y 1977) que de una forma muy significativa se titulan
“Turismo y conservacién: jconflicto, coexistencia o simbiosis?”.

El medio ambiente y las actividades recreativas al aire libre fueron
Ios temas principales de investigacién durante los 70 y los 80 (Coppock,
1982; Romeril, 1989; Butler, 1991; Anderson & Brown, 1984) y han
permanecido como tépicos populares hasta hoy en dia en respuesta a la
expansién de las dreas recreativas y de turismo protegidas y, més
recientemente, por la emergencia de ]a sostenibilidad y del ecoturismo.

Las comunidades locales y, en particular, los impactos sociales del
turismo empezaron a ser estudiados en los afios 80 (Abakerly, 2001). En
los ltimos afios, la atencién se ha dirigido hacia la relacién entre el
turismo ¥ la cultura local o, mds concretamente, sobre el turismo y la
gestién de Ia cultura y las tradiciones (Berry, 1994; Boniface, 1998; du
Cros, 2001; McKercher & du Cros, 2002). La evolucién anterior es fruto
de un proceso creciente de participacién de las comunidades locales en
el disefio de la politica turistica, es decir, en la elaboracién delas medidas
vinculadas a la planificacién y el desarrollo turistico.

La mayor parte de los estudios anteriores se basan en la idea del
conflicto entre la expansién turisticay la sostenibilidad. Especificamente,
el conflicte puede verse como un conjunto de incompatibilidades entre
los objetivos de unos y el comportamiento de otros. s decir, el problema
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se plantea cuando diferentes grupos deben competir por una porcién
determinada de la tarta; de manera que la solucién genera inevitable-
mente perdedores y ganadores (Gramann y Burdge, 1991). No obstante,
tal como afirman Mckercher, f-‘[e y du Cros (2005), la interferencia de
objetivos no necesariamente implica la incompatibilidad de metas. El
conflicto, concebido como enfrentamiento entre valores diferentes es con
frecuencia confundido con el simple choque de intereses personales.
Bastaria, por tanto, con separar los valores de los intereses personales.

El enfoque del conflicto asume un escenario marcado por el cambio,
en el que el aumento del nimero de turistas produce automaticamente
un efecto adverso en el medio. Pero, este supuesto puede ser verdad en
entornos naturales o en comunidades remotas que han observado pocas
visitas en el pasado; en cambio, no es tan relevante en dreas urbanas que
constituyen destinos turisticos reconocidos (el caso de Londres, Paris,
entre otros). También puede no ser indeseado en comunidades cultura-
les donde la llegada de turistas adquiere una valoracién muy positiva.
Piénsese, por ejemplo, en pafses en vias de desarrollo en los que el
turismo se ve como una solucién a los problemas de atraso econémico y
pobreza. O incluso, podria no ser perjudicial en destinos maduros
ubicados en paises desarrollados, donde los porcentajes de ocupacién de
la infraestructura alojativa sean bajos.

Llegados a este punto cabe plantear la idea principal de esta exposi-
cidn en la forma giguiente:

Primero, existe una cierta relacién de conflictividad entre los objeti-
vos sostenibilidad y expansién de la actividad turistica, ya que el
turismo produce efectos no deseados por las poblaciones locales y por los
propios turistas sobre el medio natural y sociocultural.

Segﬁndo, dicha relacién de conflicto puede y debe superarse, no sélo
por razones éticas, sino también, en aras de mantener o elevar los
niveles de competitividad.

La ética que impregna los ideales de sostenibilidad se refiere, funda-
mentalmente, alasolidaridad intergeneracional. Pero, ademas y deuna
forma importante, la sostenibilidad de los recursos turisticos constituye
la principal garantia de su competitividad futura en los mercados. De
hecho, las peculiaridades en patrimonio natural v sociocultural de los
lugares visitades por los turistas sigue constituyendo el principal
atractivo de la produccién turistica internacional. Dicho de otro modo,
el exotismo dellugar que se visita, basado en el carscter distintivo de sus
recursos fisicos, sociales y culturales con respecto a los paises emisores,
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constituye hoy por hoy un componente fundamental de la calidad de 1a
oferta turistica y, por tanto, de la competitividad.

Luego, la mencionada relacién de conflictividad entre los objetivos
sostenibilidad y competitividad podria serlo, en realidad, de
comaplementariedad. Més bien, podriamos hablar de la necesaria sim-
biosis entre ellos cuando se pretende Hevar a cabo una adecuada gestién
y planificacién de los destinos.

2.2, Ejemplos de complementariedad

Ejemplos de complementariedad los encontramos en el caso de la
Ecologia industrial aplicada al turismo, en la relacién del turismo con la
gestion de la tradicién cultural y en la vinculaeién de su desarrollo con
las elevaciones en los niveles de empleo y renta de las poblaciones
locales.

2.2.1. Ecologia industrial aplicada al turismo

Segiin Kuo, Hsiao and Lan (2005) 1a ecologia industrial viene confi-
gurada por los medios mediante los cuales Ia humanidad puede, delibe-
rada y racionalmente, alcanzar y mantener la sostenibilidad, dado el
procese de evolucién tecnolégica, cultural y econdémica, Uno de los
principios mas importantes de la Ecologia industrial es el rechazo al
concepto de desecho. Los desechos, afirman los autores de esta rama de
investigacién, son concebidos como material inservible y sin valor en la
sociedad humana; en cambio, en la naturaleza nada es eternamente
desechable; todos los materiales son reutilizados de diversas formas y
con gran eficiencia.

La principal aportacién de la Ecologia industrial viene dada por la
idea de gue un mejor entendimiento de la economia y la tecnologia
vinculadas al sisterna industrial puede, de hecho, conducir a un flujo de
materiales mds eficiente y menos generador de residuos, con lo que
heneficia al entorno natural y econdmico,

Se trataria, por tanto, de evaluar y minimizar los impactes de la
actividad econémica. El turismo, como cualquier otra actividad econé-
mica deriva en un amplio rango de impactos ambientales que deberian
ser considerados. Concretamente, Kuo, Hsiao and Lan (2005} utilizan el
andlisis de flujo de materiales v la teoria del ciclo de vida del producto
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para proponer estrategias de gestion de empresas de restauracién
vinculadas al turismo. Ademds, podemos pensar en la aplicacién de la
tecnologia industrial para la reutilizacién de las aguas residuales
generadas en los alojamientos turisticos; pensemos, por ejemplo, en usos
agricolas o en el riego de jardines o zonas verdes ubicadas en los propios
establecimientos.

2.2.2. Turismo y gesiiéon de la tradicién cultural

Otro argumento alternativo a la conflictividad es el gue tiene que ver
con la gestién de la tradicién cultural y su relacién con el furismo. De
hecho, Ia estrategia de compartir los recursos culturales entre quienes
gestionan su conservacién y aquellos otros que dirigen el desarrollo
turistico, crea oportunidades de colaboracién que redundan en benefi-
cios mutuos,

Asi, podemos cbservar como el turismo cultural hace que la gente se
interese por sus tradiciones, revitalizando su deseo de conocer y preser-
var la historia y la cultura locales (Squire, 1996). Adem4s, la cultura
entendida como una atraccién turistica puede convertirse en un instru-
mento altamente poderose cuando se trata de cuidar el pasado cultural,
histérico, religiose e industrial de una regidn (Harrison, 1997; Frew &
Shaw, 1995; Simons, 1996).

2.2.3. Asegurarunnivel devida adecuado ala poblacién local (renta
y empleo local)

Son varios los trabajos que muestran la importancia del turismo al
garantizar tasas de crecimiento y empleo relativamente elevadas,
citemos, a modo de ejemplo, el estudio efectuado para el total de las
provincias espafiolas en el perfodo 1971-1991 (Alvarez Gonzéalez, Diaz
Pérez y Jiménez, 1998). Dicho estudio confirma que son precisamente
las provincias con una especializacién productiva orientada hacia las
actividades turisticas, las que presentan unas tasas de crecimiento
econémico mas elevadas en Espaiia; superando en este sentido a provin-
cias con una importante tradicién industrial y, lo que es més destacable,
con una mayor oferta de capital humano.

En el caso de los paises en vias en desarroflo, renta y empleo son
componentes fundamentales de la sostenibilidad. En efecto, en los pafses
en vias de desarrollo el turismo puede ser considerado como una actividad
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econdmica capaz de racionalizar la politica econémica, especialmente a
través del crecimiento equilibrado que acarrean los ciclos de produccién de
las nuevas empresas promovidas por el turismo (Wahab, 1998).

EJEMPLOS DE COMPLEMENTARIEDAD ENTRE
SOSTENIBILIDAD Y COMPETITIVIDAD

ECOLOGIA INDUSTRIAL TURISMO Y GESTION NIVEL BE VIDA

APLICADA AL TURISMO DE LA TRADICION CULTURAL ADECUADO PARA
LA POBLACION LOCAL

TURISMO CULTURAL 6:%
Espeeializacion

ANALIZA: ¢ !
LA POBLACION SE INTERESA productiva orientada

» Bl fiuio de materiales POR LAS TRADICIONES a actividades turisticas
mas eficlentes y
menos contaminantas ESTIMULO A LOS DESEOé
::ig: é‘;‘,’"foii'cfc'f'o de DE CONOCER Y PRESERVAR
p LA HISTORIA 'Y LA CULTURA LOCAL Tasas de creciiento

PROPONE elevadas

Estrategias de gestion
de empresas

Nivel de vida adecuado
de la poblacidn

En definitiva, los cagos anteriores que constituyen unos pocos ejem-
plos de complementariedad entre los objetivos de competitividad y
sostenibilidad, nos hablan de una relacién sistemdtica entre los diferen-
tes componentes de la sostenibilidad, asi como de su carédcter no
universal.

3. LA INTERRELACION ENTRE LOS OBJETIVOS )
SOSTENIBILIDAD Y COMPETITIVIDAD: LA PERCEPCION DE
LA POBLACION LOCAL

3.1. La mejora de la competitividad de un destino sostenible

En este apartado nos adentraremos algo més en el proceso de
interrelacién entre los ohjetivos sostenibilidad y competitividad de la
politica turistica. Dado que el objetivo mejora de la sostenibilidad de los
destinos ya ha sido conceptualizade en apartados anteriores, vamos a
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centrarnos ahora en el concepto de competitividad aplicado 2 la produc-
cion turistica.

La mejora de la competitizidad de un sector de actividad tendrs que
ver con que el conjunto de empresas gue la desarrollan sean mas
competitivas en los mercados. Si la competitividad viene a ser la
capacidad para mantener o aumentarlos niveles de rentabilidad empre-
sarial con respecto a los rivales (Grant, 2004), tal como explicamos en
capitulos anteriores, habran de definirse los elementos que permiten
mejorarla. En el caso del sector turistico, a este objetivo se le puede hacer
frente por distintas vias, entre las que sefialaremos las siguientes:

1) Reducciones de precios
2) Mejoras en la calidad de la oferta

Las estrategias de reduccién de precios no parecen aceptables, en
general y muy especialmente, en el caso de los destinos tradicionales va
que alalarga conducen a la masificacién y su deterioro medioambiental.
Luego, son las actuaciones basadas en la mejora de 1a calidad en las que
se deberia insistir. Se nos plantea, por tanto, en primer lugar, la
necesidad, o més bien el reto de concretar el significado de la expresion
“calidad de la produccién turistica” como medio para mejorar la
competitividad.

Nos encontramos, ante un concepto que se define desde el mercado,
es decir, desde el lado de 1a demanda y no de la oferta. Entran en juego
elementos que tienen que ver con las percepciones de los turistas v con
larelacién que dichas percepciones guardan con las expectativas que se
habfan creado antes de emprender el viaje.

La calidad es por tanto, un concepto subjetivo, lo que explica su
cardeter dindmico y no universal (Sdnchez Pérez, Diaz Pérez N
Bethencourt Cejas, 1998). Se trata de un concepto dindmico, pues los
gustos de los turistas evolucionan con el transcurso del tiempo; ast, por
ejemplo, hubo una época en la que los gustos del turista se orientaban,
fundamentalmente, hacia las ofertas de sol y playa; hoy en dia, en
cambio, las motivaciones de los turistas han cambiado sustancialmente
¥ se demandan de los destinos elementos mas relacionados con Ia
sostenibilidad. Adema4s, la idea de calidad no es tampoco universal, se
requieren respuestas especificas de la oferta a los deseos y aspiraciones
de segmentos del mercado cada vez m4s diferenciados. Luego, el estudio
del mercado, es decir, de las aspiraciones, deseos, gustos o motivaciones
delos consumidores de productos turisticos resulta fandamental cuando
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se trata de mejorar los niveles de competitividad. Se trata de conceptos
(competitividad y calidad) que son explicados con mas detalle en los
capitulos correspondientes. ; '

La vinculacién entre el dmbito de la sostenibilidad v el de la
competitividad, viene, por tanto, por el lado de las percepciones, poruna
parte, y por el de los efectos socio-econdémicos del turismo, por otra.

Efectivamente, la percepcién del turista acerea de la salud del sistema,
medioambiental y del grado de preservacion de la identidad cultural de los
lugares que visita es de vital importancia cuando se pretende valorar la

ccapacidad competitiva de un destino en el marco de los mercados turisticos,

Dicho de otro modo, la sostenibilidad favorece Ia competitividad de un
destino, pero esta relacién viene por la via de la percepeidn sobre el estado
del medio natural y sociocultural que el turista adquiere cuando se
desenvuelve en el destinoe. En este sentido, a fin de conocer las necesidades
y deseos de los turistas habran de emplearse indicadores sobre los factores
que afectan a la satisfaccién del turista.

Tal como afirma Ko (2005) resulta muy dificil identificar la contribu-
cién de las actividades turfsticas basandose en informacién estadistica.
Ast por ejeraplo, es dificil determinar la medida en que la expansién del
turismo afecta al ecosistema, ya que la calidad del ecosistema puede
sufrir el impacto de otros sectores de actividad. Por ello, los indicadores
de sostenibilidad deberian obtenerse, principalmente, mediante cues-
tionarios o entrevistas, acerca de la percepcién de los residentes en la
comunidad, los turistas y los expertos medioambientales , es decir,
recurrir a estudios de percepcién como herramienta titil de cara al disefio
y aplicacién de medidas que configuren una politica turistica sostenible.
En efecto, los estudios de percepcion realizados mediante cuestionarios
como medio de obtener informaci6n cuantitativa se estin empleando en
numerosos contextos para medir el impacto socioeconémico del turismo
¥ la calidad de los servicios v productos turisticos. No obhstante, este
autor (Ko) afirma que los indicadores de cardcter cuaantitativo no han.de
usarse como unrecurso exclusivo, ya que hay determinados aspectos del
destine que no pueden ser explicados con informacién cuantitativa,

Luego, conocer al detalle las expectativas del turista sobre lo que es
un destino sostenible constituye una forma de orientar y disedar la
oferta acorde a los requerimientos del merecado. Si, ademds, medimos los
ajustes o desfases entre sus expectativas ¥ percepciones podrermos
disponer de un indicador dela calidad de un destino desde la perspectiva
de la sostenibilidad.
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Por otra parte, laidentificacién de los segmentos de mercado configu-
radoes por grupos de turistas con deseos y aspiraciones similares favorece
la respuesta de los destinog a los requerimientos de la demanda. Se
trataria de considerar en el conjunto de deseos y aspiraciones de los
turistas las motivaciones que responden a su conciencia ecolégica, para
después agruparlos en segmentos con patrones de consumo similares
atendiendo a sus motivaciones ecoldgicas.

Sin duda, la informacién obtenida por las vias anteriores permitird la
definicién de una estrategia de comercializacién mas eficaz.

En los principales destinos turisticos espafioles se han aplicado enlos
filtimos afios encuestas para medir el grado de satisfaccién de Jos
turistas, En el cago de las Islas Baleares la Encuesta de Gasto Turfstico
de los afios 2002 y 2003 incorpora informacidén scbre el nivel de satisfac-
cidn de los turistas respecto a una serie de cuestiones, apareciendo como
elementos mds valorados de la oferta turistica de dicho destino los
siguientes: paisaje, playas, clima, calidad del alojamiento, calidad
medioambiental y calidad del entorno urbano. El resultado anterior
lleva a Aguilé Pérez y Alegre Martin (2004) a manifestar que el furismo
de sol y playa no ha desaparecido, aungue si se han reforzado las
exigencias de calidad de los turistas, a la vez gue han desarroilado una
visién mas amplia del espacio turistico, en la que se valora con especial
consideracién el entorne urbano y medioambiental. Enlaisla de Tenerife
el Cabildo insular también ha incorporado en los dltimos afios en la
Encuesta al Turismo Receptivo, cuestiones relativas a las expectativas
v percepciones de los turistas (Cabildo Insular de Tenerife, 2000).

En definitiva, las acciones emprendidas, aungue s6lo sea timidamen-
te, en destinos tradicionales como Canarias o Baleares a fin de conocer
ymedirlas percepciones de los turistas sobre aspectos medioambientales,
habran de generalizarse si queremos responder adecuadamente a los
requerimientos del mercado turistico.

Resumiendo, tal como sefialan Tregear, McLeady y Moxey (1997), se
hace imprescindible la investigacién sobre cudles son las necesidades y
deseos de la gente, pero, no debemos olvidar que las necesidadesy deseos
de los turistas pueden cambiar a lo largo del tiempo, como deciamos
anteriormente, el concepto de calidad es dindmico. Teniendo presente el
cardcter dindmico de los mercados, afiaden Tregear, McLeady y Moxey,
el turismo sostenible serd turismo siempre y cuando a la gente le
interese o le preocupe.
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3.2. La percepcion de la poblacién local

Sialainvestigacion anterior afiadimos la percepcién sobre el deterio-
ro del medio socicecondmico, natural y cultural de la poblacién local,
habremos avanzado en la medicién de la sostenibilidad de un destino.
Esta idea parte de la inclusién del bienestar de la poblacién local como
componente dela sostenibilidad. Tal comomanifiestan Tregear, McLeady
v Moxey (1997) cuando se pone en marcha una estrategia de turismo
sostenible, el interés de la poblacién, ya bien sea visitante como residen-
te, ha de ser tenido en cuenta.

Luego, tal como afirma Wahab (1998) la participacién de la comuni-
dad en el proceso de toma de decisiones de politica turistica constituye
un elemento clave para asegurar la aceptabilidad del turismo, lo que
contribuye a su sostenibilidad.

Profundizando en los matices que adquiere la aceptabilidad del
turismo en los diferentes estadios del desarrollo de un destino, un
estudio realizado por Lea (1988) en Barbados resulta en un modelo que
muestra cinco niveles en la actitud de la poblacién local hacia la
expansion turistica. El modelo comienza con una euforia inicial, seguida
de apatia, aumento de la irritacién, total antagonismo y, finalmente,
termina con un nivel en el que los valores tradicionales son olvidados y
el entorno destruido por el turisme de masas.

/ EUFORIA INICIAL

DE TOTAL ANTAGONISMQ m>

APATIA /

AUMENTO DE LA IRRITACION

OLviDO DE 108
VALORES
TRADICIONALES
Y ENTORNO
DESTRUIDG

Llegados a este punto habria que plantearse si los limites que se
establecen al crecimiento turistico para responder a las expectativas de
la poblacién local sobre el cuidado del medio natural y sociocultural,
serfaniguales en un destino turistico maduro europeo, tal comolas Islas
Canarias o las Islas Balearesy en otro distinto ubicado en un pafs en vias
de desarrollo, En otras palabras, la cuestién a debatir es sila percepeién
del actual o potencial deterioro del medio causado por el turismo variars
de una comunidad de valores a otra.
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En el caso de los paises en vias de desarrollo tal como afirma WaI}riLb
(1998} la participacién de la comunidad local en el proceso de expansidn
turistica difiere sustancialmente de la propia de los paises desarrolla-
dos. De hecho, se observa comao: o

1) Paralas comunidades locales de los paises en vias de desarrolio la
carencia de agua potable, alimento, bebidas higiénicas y de un
techo adecuado, constituyen necesidades més inmediatas que los
acontecimientos relacionadog con la planificacién y el desarrollo
del turismo.

2) Lafalta de democracia en muchos de estos paises hace que ?1 d.es?,o
* de la poblacién gobernante se entienda come “pro bono piiblico”.

3) No se permite que la produccién social sea desarrsliada por la
gente mds directamente afectada por ella, dado que ‘el desalf'rollo
turistico es generalmente considerado como una industria de
Ambito nacional.

Siguiendo el razonamiento anterior los indicadores cuaintitatives de
sostenibilidad alcanzarfan valores distintos en una comunidad y of:ra v,
sin embargo, responderian en ambos casos a las expectativas de cuidado
del medio de las diferentes comunidades estudiadas.

En definitiva, tal como mantiene Gartner, para lograr un sisi::erlna de
turismo sostenible, la comunidad local debe involucrarse enla definicién de
ia imagen apropiada a proyectar v debe decidir qué grupos serdn los
receptores de dichas imdgenes. Deben también definir lo que para ellos
significa sostenibilidad y, luego, determinar si sus recursos son §uﬁc1entes
para garantizar las imdgenes que desean proyectar. Estq es asi porque 1a
imagen se deriva de la practica turistica y diferentes précticas turisticas
demandardn usos diversos del sistema local de recursos {Gartner, 1997).

4, SINTESIS

Lainteraccién entre el sistema socioeconémico y el natural y culi:,ural
resulta un hecho de especial relevancia en el caso de la implantacmp y
desarrollo delas actividades turisticas en un territorio. Dicha interaccién
suele llevar aparejado un proceso de deterioro progresivo del entorno en
los casos en que el desarrollo turistico adquiere determinadas formas,
citemos por ejemplo al turismo de masas, el cual desencadena unos
niveles de entropia considerables en los destinos.
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Las circunstancias anteriores hacen necesario un estudio detallado
de los impactos del turismo, a fin de no superar la capacidad de carga de
los territorios. De hecho, la capacidad de carga constituye un principio
fundamental para cualquier estrategia de desarrolle turistico sosteni-
ble. Dicho principio determina e] lfmite méximo en el uso de cualquier
destino sin causar efectos negativos sobre los recursos, sobre la cornuni-
dad, la economia, la cultura o el medio ambiente, o mermar la satisfac-
cidn del turista. Constituye, de facto, una limitacién sobre el erecimiento
del turismo concebido de una manera no saludable (Wahab, 1997).

La participacién creciente de las comunidades locales en el disefio de
la polftica turfstica ha hecho que la definicién de la capacidad de carga
se haya configurado como una exigencia sin la que no es posible avanzar
en su delimitacién, No obstante, antes de determinar la capacidad de
carga de un territorio con relacién al desarrollo turistico habria de
especificarse qué entiende la comunidad en la que se asienta por
sostenibilidad y hacer explicitos los indicadores de cardcter cuantitativo
que servirdn para medirla. Esto es asf porque los componentes de la
imagen de sostenibilidad son por definicién subjetivos y varian, por
tanto, de una comunidad de valores a otra y de un momento a otro.

Posteriormente, habrd de acordarse la imagen a proyectar del destino
en los mercados turisticos internacionales, asf como la adecuacién de 1a
naturaleza y disponibilidad de recursos existentes a la imagen emitida
yalaslimitaciones que establecen los indicadores de capacidad de carga.
Sin lugar a dudas, en este dmbito, los estudios de segmentacién del
mercado turistico aportardan una informacién estratégica de gran rele-
vancia a la hora de lograr la mayor eficiencia en el ajuste de la oferta de
recursos disponibles con los requerimientos del mercado,

No cabe duda que un planteamiento como el que acabamos de
proponer habra de servir para garantizar la necesaria simbiosis entre

los objetivos de sostenibilidad y competitividad dela que habla Budowski
(1976 y 1977).
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1. ASPECTOS GENERALES DE LA PLANIFICACION
ECONOMICA DEL TURISMO

La perspectiva continuad;, en los dltimos afios, de un crecimiento de
la actividad turistica a nivel internacional y la incertidumbre que, enun
mercado cada vez mas globalizado, acomapafia a los sistemas productivos
tradicionales estd llevando a muchos gobiernos a una apuesta central y
decidida por el desarrollo del turismo.

A suvez, la experiencia acumulada en las Gltimas décadas revela una
dindmica expansiva del turismo, y aporta numerosos ejemplos de un
desarrollo en gran medida espontdneo y ajeno a cualquier tipo de
planificacion. Los problemas de diversa indole generados por tal motivo,
invitan a analizar las ventajas e inconvenientes que la implantacién de
1a actividad turistica acarrea y, en particular, prevenir los efectos
negativos urbanisticos, ambientales y socioculturales resultantes de
politicas originariamente concebidas para mejorar los niveles de desa-
rrollo, riqueza y bienestar de muchas dreas del planeta.

Todo ello puede no ser suficiente. La abierta competencia entre
destinos y productos turisticos, la profunda transformacién de procesos
provocados por la aparicién de las mas diversas tecnologias, las nuevas
motivaciones de los turistas, la situacidn de deterioro de importantes
areas naturales, la interrelacién de politicas piblicas (medio ambiente,
infraestructuras, agricultura, asuntos exteriores, trabajo, etc.) que en el
turismo convergen, la conciencia creciente de la sociedad contempora-
nea sobre la necesidad de garantizar un respeto ambiental y un desarro-
Ho equilibrado v armdnico, entre otras circunstancias, provocan gue el
turismo se deba concebir como un desarrollo orientado v controlado, y
gue deba estar imbricado en politicas econdmicas generales comprome-
tidas con la preservacion v mejora del medio ambiente v de los recursos
naturales.

Eista necesidad otorga un protagonismo especial a la planificacion
turistica y con ella a la intervencién del Estado en todos los aspectos
relativos a la configuracién de la actividad. A este reto trata de respon-
der la planificacién econémica del turismo, entendida como un instru-
mento enmarcado dentro de la planificacién general de la economfia, que
a la vez complementa y se sirve de ella; responsable de la definicidn de
unos objetivos y del disefio de las estrategias que conduzcan a ellos; y que
trata de asegurar un desarrollo turistico sostenible en beneficio de las
comunidades receptoras, creadora de empleo, respetuosa con el medio
natural y aseguradora para los turistas de una experiencia de calidad.
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La diversidad de elementos y aspectos que la planificacidn econémica
del turismo ha de considerar hace de ella un proceso complejo y singular.,
Por un lado, la naturaleza intersectorial y heterogénea de 1a actividad
juristica, que se nutre a partir de actividades y ofertas provistas desde
diversas parcelas productivas y de la sociedad, la diversidad de recursos
e infraestructuras implicadas y los variados objetivos y equilibrios que
de ella se pretenden. Por otro, 1a pluralidad de agentes que participan
aportando los componentes de cada producto turistico: empresarios,
gobiernos, comunidad local a los que se suma las caracteristicas del
entorno circundante. De ello resulta necesario adecuarlos instrumentos
para organizar de forma eficiente la oferta. Y en otro orden de cosas,
propiciar la necesaria ordenacién de la demanda en términos cuantita-
tivos y cualitativos, respondiendo a su potencialidad y peculiaridad,
volumen, procedencia y capacidad de gasto, y a los cambios que se
experimentan en motivacién, expectativas y comportamiento, lo que
requiere de su andlisis y previsién.

Por todo ello, el turismo precisa estar planificado en los niveles
nacional, regional y local con un enfoque integrado y asentado en
estrategias de cooperacidén internacional; y, en consecuencia, debe
abordar un amplio enunciade de realidades y situaciones que van desde
la definicion de la politica del sector en una determinada realidad
nacional, pasando por la consideracién de un especifico destino turistico
ante sus diversas opciones de desarrollo, y alcanzando hasta el preciso
programa para la valoracién de una atraceion turistica. Este abanico de
posibilidades da cuenta de la extensién v alcance de matices en que la
planificacién turistica se desenvuelve, cuya eficacia debe estar apoyada
en la existencia de decisiones politicas, basadas en la cooperacién
intersectorial e interterritorial y en contar con un soporte suficiente de
informacién que contribuya a guiar los objetivos.

En consecuencia, podemos considerar la planificacién como un méto-
do para racionalizar decisiones sobre medidas especificas que permitan
alcanzar unos objetivos deseados en un iiempo determinado. Esos
objetivos estdn orientados a la correccitn o eliminacion de desigualda-
des y desequilibrios estructurales del sistema econdmico turistico, a la
intensificacién del aprovechamiento de los recursos naturales y patri-
moniales v al impulso del desarrollo de zonas vy recursos infrautilizados.

Considerando el enfoque de Bote Gémez (1990, p. 84), la planificacién
turistica, por tanto, se promueve en torne a cuatro fundamentos:

a) Disponer de un conjunto de instrumentos y de mecanismos de
proyeccién, estudios de mercado, recursos y de 1a situacion econé-
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mica y turistica, que posibiliten la previsién y anticipacién a
escenarios futuros

b) Articular un consenso gztensive a todos los involucrados v afecta-
dos por la actividad turistica, que tome como punto de partida de
su elaboracién a los agentes piblicos y privados directamente
implicados

¢} Establecer una vigencia temporal determinada en la que los
programas y proyectos prioritarios identificados y definidos abor-
den las problematicas acordadag

d) Compatibilizar la utilizacién de los recursos con su conservacién
a largo plazo

La adopcién de estrategias de planificacién turistica conlleva asocia-
dos indudables beneficios (Inskeep, 1994):

1. establecerunas politicasy objetivos de desarrollo turfstico globales,

2. asegurar que los recursos naturales y culturales sean manteni-
dos y conservados para el futuro,

3. integrar el turismo en el conjunto de las politicas de desarrollo
estrechando relaciones con otros sectores econémicos,

4. provisién de bases racionales para la toma de decisiones, tanto
por el sector piiblico como por el privado,

5. hacer posible el desarrollo coordinado de los muchos elementos
que interactian en el sector turistico,

6. optimizary equilibrar los beneficios econémicos, sociales y ambien-
tales del turismo propiciando una distribucién equitativa de los
mismos alasociedad y minimizandolos problemas que este provoca,

7. proveer una estructura fisica que guie la localizacién, 1a tipologfa
y el tamafio del desarrollo de las atracciones turisticas, las
facilidades, los servicios y las infraestructuras,

8. establecer guias v estindares para la preparacién de planes
detallados para el desarrollo turistico de dreas especificas,

9. garantizar el marco institucional y organizativo que contribuya
a la efectiva implementacién y gestién de la politica y la planifi-
cacién del desarrollo turistico

10. propiciar el marco para una efectiva coordinacién de los esfuerzos
piblicos y privados y la garantia de las inversiones en el desarro-
1lo turistico,
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11. y por dltimo, ofrecer una linea de referencia para el seguimiento
continuo de la evolucién del desarrolio turistico.

2. LA PLANITFICACION TURISTICA Y SU INTEGRACION EN
LA PLANIFICACION ECONOMICA Y SOCIAL

Lalabor de la planificacién turistica requiere una visién integradora
de todos los aspectos que conciernen al desarrollo de la actividad
turistica. Sin duda, se trata de un complejo proceso técnico-politico que
confronta visiones, intereses y prioridades tratando de conciliar posicio-
nes sobre la base de un determinade modelo de actuacién ¥
operativizacién.

Resulta razonable, por tanto, que la planificacién turistica aparezea
coordinada a nivel vertical e integrada en la planificacién econémica ¥y
social general, pero ademds que aparezea articulada a nivel espacial con
las propuestas de desarrollo de cardcter local, regional y estatal,

El papel central recae, por tanto, en el organismo que en cada pafs
desempeiia las méximas competencias en el desarrollo turistico, respon-
sable de la determinacién de directrices, elaboracién de planes, defini-
cién de objetivos, del establecimiento del marco de la cooperacién y de
posibilidad de confluencia de inversiones necesarias procedentes de
otros departamentos y de la iniciativa privada. Es por ello, que la
Administracién Turistica del Estado debe disponer de la capacidad de
identificar y evaluar los efectos que el desarrollo turistico provoca en el
desarrollo econdmice y social del pafs, con conocimiento de la evolucién
de las macromagnitudes econémicas, de los efectos en la balanza de
pagos, en la contabilidad nacional y de los principales flujos, movimien-
tos e indicadores que de todo ello se deriva. : '

El modelo de organizacién territorial del estado espafiol, articulado
en Comunidades Auténomas con competencias exclusivas en materia
turistical en sus respectivos &mbitos, resultainteresante para el estudio
de la integracién de la politica y la planificacién turistica. La atencién

1 Ala Administracién Central del Estado corresponden sdlo competencias en mate-

rias de promeci6n turistica, siempre que se traten de acciones promocionales de gran
" envergadura, especialmente cuando repercutan en el 4mbito del comercio exterior.
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especifica de cada Comunidad al desarrollo turistico de su regién y el
referente comin como destino turfstico nacional a los efectos de los
mercados internacionales hace preciso un catilogo de relaciones ¥
émbitos de cooperacién en tnateria de infraestructura, ordenacién y
promocién que ademés de la bidireccionalidad Estado-Comunidad re-
quiere de la cooperacitn intercomunitaria. En este contexto, los planes
cuyos objetivos sean la formulacién de politicas turisticas de interés
general para el conjunto de los destinos espafioles y que velen por el
principio de equilibrio territorial en el desarrollo turistico necesitan de
un coliderazgo en el papel impulsor de estas estrategias por parte de la
Administracién Turistica del Estado y de las Comunidades Auténomas,
siendo esta la base para alcanzar niveles de concertacién y cooperacién
efectivas con el resto de las Administraciones y el sector empresarial con
vistas a una politica turistica integral?. ‘

En el caso esparfiol, los organismos donde se materializa la coopera-
cién en materia turistica, y que engloba los diferentes niveles de la
administracién, los organismos responsables de diferentes conmpeten-
cias a nivel de administracién central, y el sector privado son: la
Conferencia Sectorial de Turismo, la Comisién Interministerial de
Turismo y el Consejo Espafiol de Turigmo,

La Conferencia Sectorial de Turismo®, es un 6rgano multilateral que
canaliza la colaboracién entre la Administracién del Estado y las
Comunidades Auténomas al objeto de coordinar politicas piblicas en
materia de turismo con la misién de impulsar estrategias cormunes,
articular y resolver aquellas cuestiones de interés comiin que atafien a
la actividad turistica, y trata, en ultima instancia, de armonizar la
ejecucién de los planes nacional y regionales que se promuevan. La Mesa
deDirectores Generales de Turismo, configurado como érganc técnico de
la Conferencia, actiia como instrumento conciliador del interés comuiin
con los intereses especificos de cada Comunidad Auténoma, garantizan-
do el mantenimiento del equilibrio territorial y el respeto a las compe-
tencias y funciones que se desarrollan desde distintos dmbitos de la

Este ha sido el principio inspirador en que se ha basado el Plan Integral de Calidad
del Turismo Espaficl (PICTE), 2000-2006.

®  Seinstitucionaliza mediante el Acuerdo de 29 de noviembre de 1994, adoptado por
1a Administracién General del Estado y las comunidades auténomas ¥ cuyo regla-
mento actual es de fecha 21 de octubre de 2004.
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Administracién, debiendo redundar en beneficio de la competitividad
del conjunto del sector turistico espasiol.

La Comisién Interministerial de Turismo? tiene como objetivo bésico
promover y coordinar la accién de los servicios de la Administracién
General del Estado y Entidades Pablicas de ella dependientes o vincu-
ladas que desarrollen planes y proyectos con repercusién directa en el
turismo, cuando su complejidad exija la coneurrencia de acciones para
definir medidas de ordenacién basica del sector y fomentar el turismo en
Espaiia. Asimismo, tiene como funciones estudiar y formular propues-
tas y planes de actuacién integral en materia turistica para mejorar el
cumplimiento de las directrices y objetivos fundamentales que se defi-
nan por el gobierno y también informar o dictaminar sobre proyectos y
propuestas de alcance nacional, con repercusién en el turismo, que
impliquen competencias de diversos departamentos y organismos, cuando
sea requerido. Se frata de un organismo adscrito al Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio,

Por su parte, el Consejo Espafiol de Turismo® es un érgano colegiado,
asesor y consultivo, adserito a efectos administrativos al Ministerio de
Industria, Turismo y Comercio, con el objeto de favorecer la participa-
cién de las distintas Administraciones ptiblicas con competencias en la
materia ¥ de los empresarios, trabajadores y profesionales que inciden
en la actividad turfstica, en el seguimiento de las politicas turisticas en
Egpafia, asi como en las actividades propias de la Administracién
turistica del Estado. El fin del Consejo Espaifiol de Furismo es servir de
foro de didlogo, participacién y colaboracion, asi come impulsar inicia-
tivas del sector turistico espafiol, en relacidn con los temas que les
afecten, impulsando la cooperacién entre la iniciativa puiblica y privada
en materia de turismo.

Se han de destacar entre las funciones del Consejo las de: a) emitir
informe sobre los planes y programas dirigidos a la mejora de los
sectores, productos y destinos turisticos espafioles; b) emitir informe
preceptivo sobre los proyectos de planes y programas de promocién y
apoyo a la comercializacion exterior del turismo espafiol; ¢) proponer

4 Real Pecreto 6/1994, de 14 de enero, por el que se crea la Comisitn Interministerial
de Turismo, modificada por el Real Decreto 2381/2004, de 30 de diciembre.

Real Decreto T18/2005, de 20 de junio, por el gue se crea el Consejo Espaifiol de
Turismo.

@
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iniciativas para la mejor promocién exterior y para la mayor eficiencia
y optimizacién de la cooperacién entre las Administraciones piblicas y
el sector privado; d) proponer prioridades de actuacién a las Administra-
ciones ptblicas con competenctas en materia turistica y definirlaslineas
deinvestigacién de interés para el sector turistico, y e) elaborarinformes
sobre la situacion general del sector v sobre la evolucién de necesidades
v demandas.

Alcanzar un destino turistico consolidado ¥ competitivo es, sin duda,
una meta ansiada tanto por la administracién pdblica como por el sector
privado. La intersectorialidad del turisme, la interrelacién de politicas
y la pluralidad de agentes involuerados ponen de manifiesto la mayor
dificultad de coordinacién. De shi que para asegurar 1a legitimacién de
la planificacién, la operatividad de su desarrollo y la garantia minima
de sus resultados deba contar con la participacién efectiva de institucio-
nes pdblicas y privadas en la elaboracién de objetivos, programas y
medidas. A este propdsito contribuyen los organismos de cooperacién
que acabamos de describir.

No obstante, el esquema de direccidn de un procese planificador
puede conecebir estructuras de participacién del sector pdblico y privado
diferenciando tres niveles especificos:

° escala superior o consejo de direccién, responsable de la prepara-
cién del proyecto y de su posterior ejecucién, responsable de fijar
para cada plan el marco de prioridades v la eleccién de grandes
objetivos, garantizando el nivel de concertacidn y representatividad
preciso

¢ escala intermedia o ponencia del plan, la cual realiza andlisis y
contrastahipétesis parala determinacién de objetivos parciales de
indole cuantitativa y cualitativa sobre contenidos ambientales,
sociales v politicos,

* escala técnica, integrada por los grupos de trabajo en que se haya
dividido el plan. Coordinados por los responsables de la ponencia.
Serdn responsables de la identificacién de problemas, realizacién
de estudios, preparacién de subprogramas y programas, y servir
de mecanismo de informacién y didlogo con los agentes e institu-
ciones vinculados a la actividad turfstica.
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3. TIPOS DE PLANIFICACION ECONOMICA DEL TURISMO

La planificacién econémica del turismo se puede clasificar en funcién
del Ambito territorial, el tiempo y el cardcter sectorial.

3.1. Planificacién turistica en funcion del dmbito territorial

La planificacién se puede realizar atendiendo a una demarcacién
espacial establecida. El enfoque de la planificacién queda definido en
funcidn del alcance, por lo que diferenciamos entre:

* Planificacién a nivel local. Se cireunseribe a uno o varios munici-
pios o comarcas. La planificacién se centra en regular los usos del
suelo, suministrar servicios bdsicos de la administracién local,
establecer la coordinacién local con el sector voluntario y privado,
conservar y desarrollar los recursos y promocionar el destino local.
En el contexto espaiiol, dada la dependencia de estos planes de
recursos financieros aportados desde niveles superiores de la
administracién, es frecuente su vinculacién a iniciativas de la
administracién regional, estatal y europea, lo cual en si mismo
genera un efecto de concertacién. Su ventaja radica en el conoci-
mientoy centralidad promocional de productos especificos, pero se
ven limitades ante el reducido margen de actuacién y conocimiento
de los problemas con que cuentan.

* Planificacion a nivel regional. E] 4mbito es una o varias provincias
o regiones dentro de un estado. Se acentda ¢l interés por alcanzar
una coordinacidén de entes locales en una estructura administrati-
va superior para el logro de infraestructuras o de inversiones
publicas que reporten ventajas, asi como obtener la dimensidn
critica para la realizacién de actividades de promocién conjunta,
siendo el tamafio minimo para actuaciones eficaces en un mercado
global. Estos planes se benefician de un conocimiento més comple-
to de la realidad, de la posibilidad de resaltar elementos singula-
res, de compaginar planificaciones turisticas y sectoriales para ese
espacio y de la posibilidad de realizar planes especiales con fines
determinados.

¢ Planificacién o nivel nacional. El dmbito de actuacién es la
totalidad del pais. Responsable del establecimiento del marco
normativo turistico de rango superior. Persigue la coordinacién de
los entes regionales y provinciales para objetivos comunes de
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promocién exterior y para la cooperacién con organismos
supranacionales. Obedeciendo al nivel de descentralizacién de
cada estado agquellos marcos normativos pueden derivar en entornos
de cardcter indicativoy de participacién voluntaria, este ha sido el
caso espafiol con los planes FUTURES y PICTE. No obstante, el
4dmbito nacional es agquel en el que el Plan se integra con los planes
econdémicos generales obteniendo un nivel bégico de coherencia con
los marcos econdmicos, financieros, fiscal v laboral, lo que por otro
lado subordina y resta independencia.

o Planificacién a nivel supranacional. Una economiza cada vez més
abierta con mercados y espacios liberalizados precisa de una mds
estrecha cooperacitn internacional en diversas materias que afec-
tan al turismo, asi como de definicién conjunta de marcos
regulatorios cormmunes. Aungue segtin determinados autores no se
trata de un dmbito de planificacién propiamente dicho, en este
Ambito es importante la homogeneizacién y el acceso ala informa-
cién estadistica internacional y el andlisis de tendencias macro, la
coordinacion de legislaciones v la regulacién y fomento de flujos y
tréaficos que influyen al furismo (espacio aéreo, controles en fron-
teras), la transmision de ideas y transferencia de know-how, entre
tros. No obstante, el importante ntGmero de organizaciones
intergubernamentales y no gubernamentales globales y regiona-
les involucradas en el desarrollo del turismo generan espacios de
necesaria coordinacién y cooperacién que acaban resultando en
estrategias comunes que fuerzan y condicionan actuacionessonun
alcance territorial inferior, este es el caso del Cédigo Etico Mundial
para el Turismo®,

3.2. Planificacion turistica en funcién del tiempo

La planificaciéon en general al igual que la turistica se define en
funcién de su cardcter estratégico. Se concibe para un horizonte tempo-
ral determinado a lo largo de cuyo recorrido se implementa un conjunto

8 Hste Cédigo hasido adoptado por la resolucién A/RES/MO6(XIID) de la decimotercera
Asamblea General de la Organizacién Mundial de Furismo (Santiago de Chile, 27
de diciembre - 1 de octubre de 1999).
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de medidas de las cuales se espera un determinado resultado, Esta
accion planificadora considera los periodos corto, medio y largo.

e Planificacion o corto plazo. Responde a propuestas de actuacién de
alcance temporal no superior a 2 afios. Este tipo de planificacidn
persigue objetivos finalistas muy precisos e inmediatos, que a su
vez pueden haber sido concebidos en planes de mayor duracién o
ser resultado de la incorporacién de ajustes en planificaciones de
medio o largo plazo. En tal caso, una planificacién orientada a
corregir desviaciones puede requerir la revisidn y en su caso
modificacién de la planificacién marco en su conjunto.

° Planificacién a medio plazo. Dado el escenario cambiante en que
se mueve la actividad turistica y la incertidumbre que acompaiia
las perspectivas de largo plazo, el medio plazo es el horizonte
temporal més frecuente en planificacién. Su duracién abarca
periodos que van de los 8 alos 6 afios. Con frecuencia materializan
estrategias de mayor alcance definidas en los planes a largo plazo.
Su idoneidad deriva de la suficiencia temporal para acometer
proyectos e infraestructuras, tanto piblicas como privadas, de
cierta envergadura, que culminan en este periodo todo el proceso
desde la concepcidn y proyeccién hasta su materializacion.

¢ Planificacion a largo plazo. Es la denominada planificacién estra-
tégica y se circunscribe al horizonte de 6 a 15 afios. Supuesta su
subordinacién a circunstancias socioeconémicas cambiantes y que
compromete a dos o més ciclos politicos, sus prioridades y repre-
. sentantes, pierde la fuerza gjecutiva de la planificacién de medio
plazo, pero se consolida como el instrumento conductor del proce-
so. Por ello, el esquema moderno de la planificacién preconiza con
insistencia la amplia participacién de todos los sectores en los
diversos roles con que cuenta la sociedad y pone énfasis, a su veg,
en el caracter duradero de los consensos alcanzados como mejor
antidoto sobre estrategias errdticas.

3.3. Planificacion turistica sectorial

La planificacién econémica del turismo estd justificada en la bisque-
da de racionalidad en el proceso de crecimiento de cada sector o
subsector. La ordenacién de estos crecimientos, la sujecién a un marco
institucional y normativo pautado, el caracter duradero de la actividad
generando éptimos rendimientos sin menoscabo de los recursos turisti-
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cos, naturales y socioculturales, asi como del paisaje, son bazas de esta
planificacion. A estas coordenadas se cifie Ia planificacién sectorial entre
las cuales la planificacién del\litoral, v en los dltimos afios, la planifica-
cién del espacio rural han ocupado un destacado lugar. Debe hacerse,
igualmente, mencién de aspectos especificos sectoriales como la planifi-
cacién de la calidad, de los recursos humanos, el acceso a las tecnologias
de la informacién y la comunicacion, etc., o propiamente de elementos
del productoe turistico como el alojamiento, la restauracién, entre otros.

Laposicién de primacia absoluta y relativa que el producto soly playa
ostenta, tanto en cuanto a ntimero de turistas que cada afio se dirige a
las costas a disfrutar de este tipo de vacaciones, como en su vertiente de
crecimiento de la oferta y expansidn territorial en amplias franjas dela
costa, pone de relieve la necesidad de una planificacién sectorial riguro-
sa, comprometida y previsora. La imagen de dilucién que en los dltimos
lustros se ha asociado a este sector consecuencia fundamental del
deterioro ambiental provocado en toda la fase de implantacién y el
imparable crecimiento de la demanda, con el consecuente desajuste
entre oferta y demanda y las tensiones de ahi derivadas, han acelerado
la necesidad de programar los desarrollos en este campo.

4. LA PLANIFICACION ECONOMICA DEL TURISMO

La eleceién de la planificacién econémica del turismo como opeidn
frente al ajuste realizado en exclusiva por el mercado ha tenido en los
dltimos afios una creciente justificacidn. La fuerte presién que el
turismo ejerce sobre los recursos naturales vy el medio ambiente, el
cardcter masivo de los flujos turisticos y el necesario concurso del sector
puiblico en la provisién de servicios y la creacién de infraestructuras
precisa de bases comunes, discutidas y ampliamente consensuadas,
sobre las que asentar las estrategias de desarrollo turistico. Adema4s, no
resulta ajeno a estos procesos, la necesaria planificacién territorial del
turisme diferenciande dreas con distinto grado de intensidad en la
implantacién de la actividad turistica.

La consecuencia mds clara de lo sefialado es la concepcién de la
planificacién turistica como un instrumento de la politica turistica
orientado a la superacién de determinados desequilibrios. Entre ellos
cabe sefialar:
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* Desequilibrio oferta-demanda: distribucién espacial, estacio-
nalidad, sobreoferta, obsolescencia, cambio de preferencias, satu-
racion de los destinos-satisfaccién de los usuarios.

* Desequilibrio oferta de empleo-demanda de empleo: nivel de la
oferta, distribucién de la oferta a lo largo del tiempo, capacitacién
profesional y adecuacién a Ia oferta.

* Desequilibrio en las ventajas y costes sociales del turismo: identi-
dad local, adopcién de patrones importados, adaptacién social,
riqueza generada y retencién local de los ingresos.

* Desequilibrios en los sistemas de comercializacién: sobrecon-
tratacién, concentracién empresarial, promocién diferenciada.

* Desequilibrio ambiental. Atractivo de los recursos que atraen al
turista, deterioro provocado por la accién del turismo sobre aque-
los.

La articulacién de respuestas a estos desequilibrios lleva a la plani-
ficacién econdmica del turismo a considerar determinadas directrices
que actuardn como condicionantes del proceso. Entre ellas:

¢ Imbricacién, autonomia o dependencia de la planificacién turisti-
ca en la planificacién general

* Consideracién de la planificacién turistica en la ordenacién turis-
tica del territorio

* Influencia de la situacién de los destinos en la jerarquizacién de
actuaciones a fin de priorizar los objetivos

* Kn coherencia con las directrices y sus prioridades se determinan
los objetivos bésicos de la planificacién

* Conseguir ampliar los efectos positivos en materia cultural
* Promocionar la realizacién del turismo a través del turismo social

* Aumento de las relaciones intersectoriales: arrastres, escalas y
sinergias.

La estrategia es un coneepto que hace referencia a los fandamentos
o principales opciones de desarrollo cuya visién lleva a inspirar un
conjunto de objetivos. Asi, el objetivo, individualmente considerado,
constituye una decisién sobre un problema de la actividad turistica que
se desea mejorar en el contexto de la estrategia previamente definida.
Estos objetivos pueden ser econdmicos, sociales, culturales, ambientales
y politicos.
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5. EL MODELO DE LA PLANIFICACION ECONOMICA DEL
TURISMO

Abordar el conjunto de obje%’ivos que justifica cualquier propuesta de
planificacién implica concebir ésta como un proceso sisteméatico y conti-
nuade en el tiempo, a lo largo del cual se eslabonan sucesivas fases
interrelacionadas entre si. Es, en consecuencia, un proceso circular en
continua retroalimentacidn.

Siguiendo a Figuerola Palomo {1999, p. 178), en el proceso de
planificacién turistica se han de considerar las siguientes etapas dife-
renciadas:

1. Determinar el marco territorial, sectorial y el perfodo que abarca
el plan

2. Observacién del grade de cumplimiento y resultado de planes
anteriores

3. Estudio de las causas que provocaron desviaciones en aquellos
planes

4. Anilisis de la realidad presente; demanda, oferta, evolucidn,
recursos potenciales, ete.

5. Prospectiva de valores futuros de las magnitudes del sector

6. Sefialamiento de directrices de referencia para los objetivos pro-
gramados

7. Definicién y programacién de fuentes y recursos econdmicos

8, Concrecién de los principios, medios y organizacién para la vigi-
- lancia y seguimiento de la planificacién.

Una integracién operativa de estas etapas permite agrupar este
proceso en tres grandes fases, tal como se muestra en el siguiente
cuadro.
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Cuadro 7.1

El proceso de fa planificacion econdmica

FASE DE PLANEAMIENTO

FASE DE EJECUCION

FASE DE EVALUACION Y
CONTROL

FASE DE INVESTIGACION

L]

Recogida, sistematizaciény ané-
lisls de la informacién disponi-
ble,

Realizacion de trabajos de cam-
po v esludios indagatorios de
problemas y dreas con poten-
cial desarrollo.

Etaboracion del diagndstico in-
clal.

FASE DE FORMULACION DE LA
ESTRATEGIA

o+

Definicion de objetivos.
Previsién de fa demanda y ofer-
ta turistica.

Idenfificacién y definicion de pro-
gramas y proyectos prioritasios
y secuenciarlos.
Necasidadesde Inversidny and-
iisis de rentabiiidad econdmica
y social de la estrategia, progra-
mas y proyectos propuestos,

Elaboracién de los proyec-
tos definitivos.
Identificaciny negoclacién
de fuentes de financiacion
publicas y privadas.
Programacion enios presu-
puestos pliblicos de las ac-
tyaciones priorizadas.
Arliculacion de medidas de
politica turistica coadyu-
vaniesal desarrolio delpian.
Realizacion de los ajustes
precisos fruto de la nego-
ciagion plbiico-privada que
garandice la realizacion de
las actuaciones.
Realizacion de los proyec-
tos y acciones previstas

identificacidn de desviacio-
nes entre lo planeado y lo
ejecutado.

Analisis de las desviacio-
nes y justificacion de sus
causas.
Recomendaciones y pro-
puestas gue incldan en la
adecuacién de fa formula-
cidn,

FUENTE: Efaboracisn propia a partir de BOTE GOMEZ, 1990, pp. &1 y 62,

5.1, Fase de planeamiento

Tal y como ha sido presentado la fase de planeamiento, a su vez se
divide en dos subfases. La fase de investigacién y 1a fase de formulacién
de la estrategia.

De 1a fase de investigacién el resultadoe obtenido es un diagndstico,
comprehensivo de la realidad del sector, sus principales caracteristicas,
interacciones, problemas y estrangulamientos, desequilibrios, poten-
cial de desarrollo, etc. Por tanto, el andlisis previo tendra como algunas
de las referencias principales las siguientes:

* La existencia, suficiencia, estado y gestién de las infraestructuras
que concursan en el desarrollo turistico
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* La evolucién de la demanda (flujos, motivacién, comportamiento,
nuevag tendencias, ete.)

¢ Situacién de la oferta (wlumen, diversidad, complementariedad,
rigidez ante cambios en demanda, modernizacién, capacidad fi-
nanciera, ete.)

* Andlisis de los vecursos turisticos. Inventario, identificacién, valo-
racion, jerarquizacidn, posibilidades de conversién en producto
turistico ‘

° Aprovechamiento del potencial turistico y sus condicionantes
(financieros, normativos, de planeamiento, ecolégicos, ete.)

* Ensuma, conocer el grado de desarrollo de la actividad turistica y
el alcance de sus impactos tanto econémicos, sociales como am-
bientales.

En esta fase se complementa el andlisis de la informacién disponible
(estudios e inventarios existentes, estadisticas, Cuentas Satélite del
Turismo, Tablas Input-Output, incidencia en la Balanza de Pagos u
otra) con la aplicacién de diversas técnicas cuantitativas y cualitativas
e instrumentos de andlisis adecuados a los propésitos del objeto de
estudio y a la realizacién de las previsiones deseadas. El diagnéstico
aleanzado sirve de marco de referencia para la subfase de formulacién
de la estrategia, en el curso de la cual se han de explicitar los siguientes
elementos: .

* Enunciacién de posibles escenarios determinados por la evolucién
de la actividad turistica y fijacién, sobre determinadas hipétesis,
de las condiciones de influencia sobre los mismos

¢ Sefialamiento de los grandes objetivos y definicién de objetivos
parciales que han de alcanzarse con el Plan

° Identificacién y definicién de la estrategia mas adecuada, consti-
tuida por programas, proyectos, medidas y acciones, que adecua-
damente priorizados y secuenciados, aporten viabilidad a los
objetivos sefialados

* Digefio de métodos, procedimientos, téenicas e indicadores que
permitan el estudio y andlisis actual de las propuestas, la obten-
¢ién de previsiones y la realizacién de futuras comparaciones

¢ Consideracidn del programa de inversiones, generales y especifi-

cas, piiblicas y privadas, necesarias, consecuencia de la estrategia
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adoptada, correspondiendo para tales necesidades las fuentes de
financiacién previstas.

Entre los programas, nivel que representa un inferior grado de
concrecidn que el proyecto, aparecen recurrentemente como prioritarios
los siguientes: programa de ampliacién y modernizacién de la oferta
turistica, de ordenaci6én y desarrollo de playas, de ordenacién de los
recursos turisticos rurales, de promocién y comercializacién, de forma-
cién y capacitacién de los recursos humanos, de infraestructura, de
inversiones ptiblicas directas a la actividad turistica, de conservacién ¥
proteccion de los recursos naturales y socioculturales, de consolidacion
de calidad y de incorporacién de las nuevas tecnologias, como los mas
relevantes. Empero, la condicién de programa prioritario tiene un
cardcter variable en funcién del tiempo y el lugar.

La planificacién econémica del turismo aleanza tal consideracién
porque se presta a cumplir con las directrices y alcanzar unos objetivos
impulsados desde los entes piblicos, cuya dimension social, econ6mica
o ambiental tiene una proyeccién cuantificable de sus rendimientos
econémicos. Pero, también, porque el concurso de un programa de
inversiones publicas, conjuntamente con las inversiones privadasg, es
uno de los pilares que contribuye al logro de aquellos objetivos.

Enla fase de planeamiento deben ser considerados tanto log aspectos
organizativos, competenciales como normativos, que interactdan en
todo el proceso planificador. Se debe, desde esta primera fase, dar encaje
a las estructuras de participacién como férmula de impulsar los meca-
nismos de concertacidn; atender a la divisién competencial de las
administraciones publicas involucradas; v en la formulacién de la
estrategia, anticipar la necesidad de modificaciones en los marcos
regulatorios, tanto de reformas de la legislacién que permitan conducir
el proceso al escenario deseado, como de ajustes legales que resulten
precisos para la ejecucién y seguimiento del plan.

5.2. Fase de Ejecucién

Durante la etapa inicial de la fase de ejecucién se acaban de perfec-
cionar algunos de los elementos abordados en la formulacién. Por un
lado, se elaboran o perfilan los proyectos que con caracter definitivo
habran de ser implementados y por otro lado, se procede a la bisqueda’
y andlisis exhaustivo de las fuentes de financiacién publicas y privadas
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disponibles, con el consiguiente proceso de negociacidn y en su caso de
ajuste sobre la propuesta resultante de la fase anterior.

La incorporacién a los presupuestos ptiblicos de las actuaciones
priorizadas, en particular aguellas que tienen que ver con las
infraestructuras generales y especificas turisticas, cobra especial valor
por cuanto el programa de inversién piblica como instrumento de la
planificacién suele considerarse el elemento mds activo para impulsar
las acciones de desarrollo. Bajo esta perspectiva, las necesidades de
recursos econdmicos piblicos, las prioridades sectoriales resultantes de
la planificacidn, Ia capacidad de influencia de los 6rganos administrado-
res del programa vy la subordinacién a las disponibilidades o
condicionamientos presupuestarios han de ser previa y conveniente-
mente evaluados.

Inmersa en esta fase se encuentra la articulacién de medidas de
politica turistica de toda indole que contribuya a los objetivos propues-
tos. A las reformas legales consideradas oportunas se pueden sumar
politicas de estimulo e incentivos diversos: incremento o modernizacién
de la oferta, mejora de la calidad, politicas de precios de servicios,
reglamentaciones laborales, ete.

La diversidad y ereciente complejidad de las regulaciones adminis-
trativas que confluyen en la ordenacién y planificacién del desarrolio
turistico requieren de una especial atencién en esta fase: simplificar,
desburocratizar, asegurar los procesos de transparencia e informacién
publica son condiciones que contribuyen a activar el potencial inversor
v de desarrollo de un territorio.

La realizacién de cada programa, los proyectos y las acciones previs-
tas tienen lugar, en esta fase, con el cardcter prioritario gue hayan sido
considerados. El andlisis simultdneo y permanente de los resultados
habra de garantizar el cardcter flexible que ha de regir toda planifica-
ci6én, a partir de lo cual las propuestas de correccién, tanto parciales
como concernientes a elementos mds globales del disefio, puedan tener
consideracién en aras de mejorar el plan.

La consideracion de flexibilidad mencionada cobra especial significa-
do, en el actual enfoque de una planificacién proactiva en la implicacién
de los agentes del territorio y en construir cauces de cooperacién de la
sociedad en la que el plan se gjecuta. Una mayor y mejor identificacién
de la poblacién con las directrices, los objetivos, y los programas y
proyectos constituyen un camino avanzado en la garantia de un modelo
sostenible de desarrollo. De ahi, que resulte necesario articular un
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método que actualice objetivos y previsiones, en funcién del curso de los
catnbios y de las influencias de los agentes incorporados al proceso.

5.3. Fase de Evaluacién y control

Se planifica para evaluar. Asi ge puede resumir la caracteristica
principal delafase de evaluacién y control. No se trata, por tanto, deuna
dltima fase alolargo de un proceso, es sobre todo una fase que acompafia
todo el proceso planificador desde el inicio, condicionando la propia
definicién de los objetivos propuestos, la seleccién de las estrategias
alternativas, la seleccién de los indicadores, 1a metodologia de previsién
de resultados, entre olros, y que se extiende en el tiempo una vez haya
culminado la dltima accién tmplementada.

Como cualquier evaluacién trata de medir el resultado alcanzado por
el programa, identificando sus logros y comparando con las previsiones
realizadas. Pretende contrastar las desviaciones producidas, medir su
intensidad vy ahondar en sus causas. No obstante, una evaluacién
coherente.ha de efectuar un andlisis también sobre el proceso v sus
condiciones de desarrollo, asi como sobre la estructura y el esfuerzo
realizado en la planificacion.

La evaluacién asi considerada tiene cardcter continuo. Se concibe
como un seguimiento en el cumplimiento de las directrices, los objetivos,
los outputs intermedios y los resultados. Indagar los fallos en la concep-
cién del plan, en la intensidad de los objetivos, en la adecuacién de los
proyectos y acciones reporta una valiosa informacién que nuirird, sobre
la base de la experiencia, futuros disefios. Las desviaciones como
consecuencia de los cambios en el entorno, del cardcter desacertado de
las previsiones, permiten sobre la marcha rectificar los objetivos y
manejar el plan en términos de un mayor realismo.

La evaluacién y control sirve al éxito del plan como sistema de alerta
temprana, beneficiandose para ello del criterio de planificar con flexibi-
lidad. A su vez, permite articular un conjunto de recomendaciones que
han de ir conformando el know-how especifico de ese precizso proceso,
todo lo cual es incorporable & un manual de buenas practicas y mande
de la planificacidn.

En opinién de Figuerola Palomo (1999, p. 194) la vigilancia de la
planificacién turistica tiene como consecuencia el método de la articula-
cién progresiva; se trata de disefiar horizontes mdéviles que han de
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permitir articular situaciones diferentes sobre la base de los hechos que
se den en la realidad.

6. SINTESIS

La planificacién econdémica del turismo se presenta como un ingtru-
mento clave dela politica turistica del que resultan diversos e importan-
tes beneficios. L.a integracién de esta planificacién sectorial en la
planificacién econdmica y social, aunque en situacién de dependencia,
provoca un efecto de refuerzo por el cardcter interdependiente de las
restantes esferas de las politicas piiblicas. De ahi, Ia necesidad de contar
con organismos donde se materialice 1a cooperacién en materia turistica
v que engloben los diferentes niveles de la administracién y el sector
privado.

La planificacién turfstica ha de estar concebida para responder a los
ambitos temporales, territoriales y sectoriales a que se oriente, en
funcién delos desequilibrios que pretende eliminar, bajo la influencia de
las directrices que actuardn como condicionantes del proceso.

El modelo de la planificacién econémica del turismo responde a tres
fages: planeamiento, ejecucién y evaluacién y control, a lo largo de cuyo
proceso se efectia un diagndstico de la situacién turistics, se define la
estrategia y enuncian los objetivos y se prOcede a la ejecucién de los
programas y proyectos disefiados contando con el concurso de la finan-
ciacién piblica y privada previamente concertada. El cardcter flexible
de la planificacién permite incorporar los ajustes precisos para limitar
las’ desviaciones, que se evidenciardn por el seguimiento continuo
abordado desde la esfera de evaluacién y control.

Capitulo 8
LA FORMACION DE LOS RECURSOS.
HUMANOS IMPLICADOS EN EL
DESARROLLO TURISTICO

EL. SECTOR TURISTICO SEGMENTA EL MERCADO DE TRABAJC
NUCLEO STAFF NUGLEQ PERIFERICO

CAPACIDAD DE UTILIZAR CONOCIMIENTOS = FACTOR DE COMPETITIVIDAD

Enfoque de los recursos Enfoque de tas capacidades Enfoque de la solucion da problemas

INNOVACION TECNOLOGICA m==2> MODIFICACION DE CUALIFICACIONES

J

INVERSIONES EN RECURSOS HUMANOS PARA MANTENER LA CALIDAD

FUTURES-MODERNIZACION
POLITICAS DE FORMACION Y SECTOR TURISTICO 4 FUTURES-FORMACION
PICTE

Andlisis de las prioridades y de los obstaculos

.
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1. INTRODUCCION

La formacién es especialmente importante en el sector turistico por
tres razones: en primer lugar, porque el turismo es una actividad
intensiva en personas que prestan servicios a personas; en segundo
lugar, es una actividad que ha experimentado importantes innovaciones
tecnolégicas en los dltimos afios, especialmente relacionadas con las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), que han modifi-
cado las tareas a realizar; y, en tercer lugar, porque en la actividad
turistica predominan los conocimientos tacitos, que se transmiten porla
formacién ¥ por la experiencia.

Las actividades econdmicas utilizan conocimientos, ya estén éstos
incorporados en la personas (educacién, formacién) o en nuevas maqui-
nas y herramientas, ya en las organizaciones (rutinas), o conocimientos
desincorporados (patentes, disefios). Podemos decir que en cada sector
de actividad econémica, en cada empresa, se utiliza un conjunto de
conocimientos, una mezcla de distintos tipos de conocimientos.

Los conocimientos pueden ser variados y tener diferentes caracteris-
ticas. Una distincidén importante, ya utilizada en otros capitules, es la
que se realiza entre conocimientos codificados v conocimientos técitos.
Los codificados se configuran como un conjunto de conocimientos que
permiten y facilitan la difusién de los mismos a terceras personas
mediante documentos, programas, cursos, etc., y son publicos y
apropiables mediante patentes. Los técitos constituyen el conjunto de
conocimientos précticos (técnicos, cientificos, artesanales, incluso inte-
grados en la propia cultura) que se adquieren durante el desempetio del
puesto de trabajo a través de la interaccion de las experiencias entre las

diferentes personas, son inherentes a la persona y al colectivo que est4 -

en contacto continuado, aunque también se adquiere de la interaccién
con terceras personas ajenas a la empresa.

En general, se considera, por una parte, que existe una estrecha
relacién entre los cambios tecnolégicos y los cambios en los conocimien-
tos personales: cada tecnologia requiere unos conocimientos determina-
dos para ser utilizada eficientemente; al cambiar la tecnolégica se
requiere un cambio en los conocimientos.

Por otra parte, cada sector de actividad econémica y cada empresa
dentro del sector, dispone de una combinacién de conocimientos distin-
ta: en unas empresas predominan los conocimientos incorporados en las
méquinas y en las organizaciones, siendo menos relevantes los conoci-
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mientos de las personas; en otros sectores y empresas la combinacién es
distinta, son més importantes los conocimientos de las personas.

El turismo es la industria de la gente; por ello los recursos humanos
son un elemento clave para la calidad, la competitividad y el desarrollo
de la industria del turismo (OCDE). Las situaciones de aprendizaje en
las empresas turisticas surgen de la interaccién entre los actores que
intervienen en las mismas. Los conocimientos tacitos constituyen una
fuente de innovacion porque revelan practicas y experiencias gue no son
explicitas aunque son susceptibles de codificacién; no obstante, la
innovacion en el sector turistico requiere cada vez mds la utilizacién de
amhos conocimientos.

Las caracteristicas del sector turistico, especialmente su cardcter de
actividad econdmica de temnporada, ha tenido una importante influencia
en la estabilidad del empleo; 1a industria turistica tiene una elevada

 variabilidad de la demanda. El turismo esta muy afectado por la

estacionalidad, el tiempo y otros factores que estdn fuera del control de
laindustria. Estoincluye las previsiones econdmicas, los tipos de cambio
v los grandes acontecimientos geopoliticos. Algunos de estos factores son
predecibles (la demanda fluctda con las vacaciones), perc otros son
altamente inciertos e incluso imposibles de predecir. Por tanto, la
industria turistica puede sobrevivir si encuentra formas de hacer frente
a las condiciones cambiantes de la demanda. Esto ha llevado a conside-
rar la existencia de un mercade de trabajo del turismo dual debido a la
elevada variabilidad de la demanda turistica y a la creciente competen-
cia entre los destinos (Atkinson, 2003).

Una segunda caracteristica es la creciente competencia entre los
destinos, tanto internacionalmente como dentro de un pafs. Los factores
mds importantes aquf son la reduccidn de los costes de vigje, de forma
notable de vigje aéreo, que aumenta las posibilidades de eleccién del
consumidor y la elevacién de las rentas reales.

La facilidad con que la oferta responde y la industria genera nuevos
entrantes, especialmente con PYMES, es también importante. La cre-
ciente competencia fuerza a las empresas a poner més énfasis en la
productividad a través de las reducciones de coste y una mayor eficien-
cia.

;C6mo hace frente la industria del turismo a esta situacién? Una
forma es dualizando o segmentando el mercado de trabajo con un staff
ntcleo y con trabajadores periféricos.
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El staffque forma el niicleo de la empresa: consta frecuentemen-
te de gente con un buen nivel de educacién, que puede ser dificil de
reclutar y mantener, y que requiere elevados sueldos y salarios. Inchuye
principalmente a profesionales cualificados: personas con empleos a
tiempo completo que requieren una elevada pericia especializada (tales
como cocineros, agentes de viajes, pilotos).

El staff periférico: estd formado frecuentemente por empleos a
tiempo parcial o temporales, quizd requiriendo poca educacién. Fre-
cuentemente dependen de la formacién en el trabajo para aprender lo
esencial de lo que tienen que hacer. Los trabajadores informales y a
tiempo parcial son importantes en el turismo. Proporcionan la flexibili-
dad requerida por la industria para hacer frente a las fluctuaciones
(estacionales) de la demanda.

No obstante, cuando el entorno es estable, las inversiones a largo
plazo en capital humano son relativamente mds rentables y permite
predecir las necesidades futuras de sus recursos humanos (Becker,
1964). Las relaciones laborales a largo plazo permiten a los trabajado-
res, y alas empresas del sector turistico, apropiarse de los beneficios que
se derivan de las habilidades especificas adquiridas en el desempefio del
puesto de trabajo o mediante la formacién continua dentro de la
empresa, por tanto, los trabajadores adquieren tanto conocimientos
tacitos como codificados. La productividad de la empresaturistica puede
aumentar sino necesita contratar continuamente a nuevos trabajadores
que conlleve a un alto componente de aprendizaje por la experiencia
(learning by doing) o le suponga realizar grandes inversiones en progra-
mas de formacién.

:

2. EL ENFOQUE DE LOS RECURSOS Y CAPACIDADES

En los ditimos afios se ha sefialado como el principal factor de
competitividad de las empresas (o territorios) su capacidad para utilizar
eficientemente los conocimientos.

Desde que Penrose destacd la importancia de los recursos en la
competitividad de las empresas se han desarrollado tres enfoques: el
primero hace hincapié en los recursos de las empresas; el segundo en las
capacidades y competencias de las empresas, y el tercero, dentro de un
enfoque evolucionista, en la empresa como organizacién para la solucién
de problemas.
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Enfoque basado en nfoqz:ze de las Enfoqtfef dela
los recursos capacidades | solucidn de
competencias problemas

Para Richardson (1972), las capacidades significan los “conoci-
mientos, experiencias, cualificaciones”, una nocién relacionada con los
conocimientos especificos. Por tanto, las empresas tenderédn a especia-
lizarse en actividades que requieran capacidades similares, es decir, “en
actividades para las cuales sus capacidades ofrecen algin tipo de
ventaja comparativa” (Langlois, 2002).

Laexpresién competencias distintivas se entiende no como“lo que
una empresa puede hacer sino lo que ésta puede hacer especialmente
bien”; decia que “el esfuerzo realizado en encontrar o crear una compe-
tencia que sea verdaderamente distinta puede ser clave del éxito de una
empresa, mas atn de su evolucién futura™,

Portanto, una de las formas para introduecir nuevos conocimientos en
la empresa es a través de la formacion: aprender a realizar nuevas
actividades o a realizar mejor las actividades ya realizadas. El término
skill serefiere ala cualificacién necesaria para realizar ciertas tareasen
el mercado de trabajo. En un sentido general refleja el nivel de capital
humano del mercado de trabajo porlo quelamejora de las cualificaciones
se puede considerar sindénimo con el desarrollo del capital humano. Es
un concepto multidimensional. Dado que muchos empleos requieren
multitud de skills para una adecuada realizacién de una tarea que van
desde las habilidades fisicas, como la coordinacién entre la vista y las
manes, destreza y fortaleza, a cualificaciones cognitivas (razonamiento
analiticoy sintético, habilidades numéricas y verbales) einterpersonales

(supervisi6n, liderazgo) (Wolff, 1996) (Colecchia y Papaconstantin,
1998).

Dadas las caracteristicas de las cualificaciones, los canales de adqui-
sicién de las mismas son variados, como se puede observar en el
siguiente grafico (Lépez-Bassols, 2002),

e .
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Cémo se adquieren las cualificaciones (skills)

Educacion Expetiencia en ¢l
formal . trabajo (learning by
doing)

N

Habilidades Desarrotlo de Formaciép {enel
naturales las trabajo o
cualificaciones externa)

\T(/

Otros (e
autoformacion,
aprendizaje no

formal}

FUENTE: Lépez Bassols (2002, p. 8)

3. INNOVACION Y DEMANDA DE CUALIFICACIONES
3.1. Aspectos generales

'El turismo es un sector con futuro en el que se ests produciendo una
transformacién con una gran competencia. Oller (1997) agrupa las
causas de este cambio en tres grupos:

a) lanueva era de la informacién provoca gue cambie el producto que

se vende (la informacidén es parte del producto vendido: restauran-

tes de la zona, obras de teatro, qué destino elegir, qué lugares,
entre otros), la gestidn de los recursos humanos, al aparecer
nuevas formas de relacion laboral en las gue laformacién continua
es un requisito indispensable, y la distribucién de los productos
turisticos {via Internet, pantallas tdctiles, entre otros)

b) la globalizacién conlleva un mercado mds amplio y, al mismo
tiempo, una competencia internacional
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c) ladesregulacién gue afecta, entre otros aspectos, alaliberacion de
los transportes aéreos

La hipotesis de la complementariedad puede considerarse como
una relacién bidireccional entre las innovaciones en el capital fisico y el
humano (Mincer, 1989): si las innovaciones en el capital fisico exigen
una nueva cosecha de capital humano, también podemos suponer que
una inversion que aumente el capital humano terminars por ser acom-
pafiada de una renovacién del capital fisico,

Una tecnologia es una combinacién de maguinas de eierto tipo y
trabajadores que tienen las cualificaciones necesarias para usarlas. Una
innovacion teenolégicaeslaintroduccion de un nuevo tipo de magquinas.
Las maquinas del nuevo tipo son méas productivas gue las maquinas de los
tipos preexistentes, pero sélo pueden operar con trabajadores que han
desarrollado un conjunto de cualificaciones especificas a dichas maguinas.
La adquisicién de dichas cualificaciones es costosa para la fuerza de
trabajo. Lainnovacidn tecnoldgica es sesgada hacialas cualificaciones silas
nuevas cualificaciones son mas costosas de adquirir gue las cualificaciones
requeridas por los tipos de equipos preexistentes. La innovacién tecnoldgi-
ca es descualificadora si las nuevas cualificaciones pueden ser adquiridas
& un coste mas bajo que las cualificaciones asociadas con las teenologiag
preexistentes {Caselli, 1999),

Como se sefiala en el capitulo 9, en los dlfimos treinta afios se han
producido tres oleadas de innovaciones en lag TIC del sector turistico; la
altima de las cuales se refleja en la utilizacién de internet.

Proporcion de empresas con acceso a internet (en %)

Pais Sector de alojamiento {accomodation) |  Todos los sectores de la economia

Internet | Conexidn con bandaancha | Internet | Conexidn con banda ancha
UE. 25 83,2 48,3 88,9 52,1
Bélgica 96,4 736 96,0 69,9
Alemania 935 57,3 94,1 536
Espafia 3.0 8.3 874 71,8
Francia{*) 82,6 32,0 82,9 49,1
ttalia 85,3 58,2 874 51,3
(*) Francia afic 2003

FUENTE: EUROSTAT, Statistics in focus, 2005
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Estos datos ponen de manifiesto por una parte, que el acceso a
internet de las empresas de alojamiento es tan alto, o incluso algo m4s,
que el resto de las empresas, vy por ofra, que el acceso mediante
conexiones de banda anch?i, especialmente en Italia v Espafia, es méas
alto. Esta adopcién de las TIC ha producido una importante revision de
la demanda de nuevas cualificaciones.

Los incentivos para introducir innovaciones estdn en los beneficios
esperados. Como sefiala Osterman (1994, p. 173) las ganancias de
productividad dependen no sélo de las innovaciones teenolégicas, sino
también, de la adopcién de nuevos modelos de organizacién del trabajo,
modelos que conllevan innovaciones en el mercado interno de trabajo
(MIT), tales como una mds amplia definicién de los empleos y la
utilizacién de equipos, grupos de solucién de problemas v de circulos de
calidad. Osterman destaca cuatro formas de organizacién del trabajo:
trabajos en equipos auto-dirigidos, rotacién en los empleos, grupos de
empleados parala sohicién de problemas (o circulos de ealidad) y calidad
total del management (TQM).

Analizar empiricamenté la forma en que las innovaciones afectan a
los puestos de trabajo resulta dificil por la falta de indicadores adecua-
dos. En realidad disponemos de informacion sobre la evolucién de las
cualificaciones de los trabajadores empleados, que seria un buenindica-
dor de los cambios en los requerimientos de log puestos de trabajos si se
produce un emparejamiento eficiente entre la oferta y la demanda de
cualificaciones; en definitiva, si no se producen problemas de
sobrecualificaciones o infracualificaciones.

Modificaciones en
la demanda de
cualificaciones

> 6 tecroléai Medificaciones en las
MNOVACION [echologica | taroas 4 realizar por los f—a-
Innovacion organizativa

trabajadores

Los cambios organizativos asociados a la utilizacién de las TIC
requieren una mayor demanda de trabajadores cualificados, ¥ no sélo
con cualificaciones relacionadas con el cambio téenico. Las TIC ponen de
manifiesto la complementariedad de tres tipos de cambios tecnolégicos:
un capital TIC mds barato y poderoso, un cambio organizativo, y nuevos
productos, servicios o calidades. Por tanto, las nuevas tecnologias
modifican el disefio de los emapleos y la asignacién de tareas al combinar
tareas que utilizan conjuntos de informacién similares, o que es mds
eficiente controlar conjuntamente, que tienen similares requerimientos

#
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de cualificaciones. Para estos autores la implantacién de las TIC

incrementa la demanda de cualificaciones cognitivas (Bresnahan et al,
1999).

El cambio tecnoldgico es probable que juegue un papel importante
también con respecto a la dindmica del empleo en los servicios. En
particular, el surgimiento y la difusién de las TIC ha tenido un impacto
en el empleo a través de tres mecanismos principales: '

1) La expansién de la demanda final y/o su composicién de los bienes
tangibles a los intangibles (servicios intensivos en conocimientos
e informacién).

2) El cambio en la composicién de la demanda intermedia, tanto en
los servicios como en las manufacturas hacia inputs y procesos
basados en conocimientos e informacién.

3} El incremento en la productividad del trabajo en algunas de las
actividades de servicios tradicionalmente afectadas por el denomi-
nado “cost-disease o productivity-bias” (Baumol, 1967).

El debate teérico sobre la importancia relativa de los efectos positivos
ynegativos del cambio tecnolégico en el empleo tiene una larga tradicién
en economia (Vivarelli, 1995), aunque casi tinicamente centrada en las
manufacturas. El impacto de las tecnologias de la informacién y de la
comunicacién en los servicios se ha producido bésicamente a través de
(Evangelista y Sabona, 2003):

1) La creacién de nuevos servicios (innovacién en servicios)

2) Elaumento dela calidad de los servicios pre-existentes (innovacio-
nes incrementales)

3) La introduccién de nuevos procesos y sistemas de distribucién
(innovaciones de proceso)

En los dos primeros casos las actividades innovadoras tienen un
impacto directo en el empleo; en el caso de las innovaciones de proceso
el impacto de la innovacién depende de sila tecnologia tiene un efecto de
ahorro de trabajo o si introduce una mejor calidad en el proceso de
distribucién.

Elaprendizaje alolargo delavida puedeinfluir positivamente en tres
tipos de innovacién (CE 2002, p. 3): innovacién como actividad creativa,
innovacién como proceso de difusién, y en la demanda de consumo de
productos innovadores
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3.2, Innovacidn como actividad creativa

La primera actividad innovadora consiste en grandes innovaciones
que son desarrolladas a 18 largo de afies de actividad creativa —
normalmente requiere I+D y cientificos e ingenieros altamente cualifi-
cados—. Este grupo de individuos creativos estard siempre altaments
motivado para un aprendizaje continuo con el fin de mejorar sus
cualificaciones y conocimientos.

Existen posiblemente dos modelos de innovacién creativa con respec-
to al aprendizaje. Por una parte, EEUU tiene una economia muy
innovadera con una élite altamente educada pero con un porcentaje de
poblacién con bajos niveles educativos. Por otra parte, los paises escan-
dinavos también son altamente innovadores, pero con un nivel de
educacién alto y extendido a casi toda la sociedad.

3.3. La innovacién como difusion

Un segundo tipo de innovacién consiste en la aplicacién {o difusién)
de nuevas innovaciones técnicas y organizativas por las empresas,
organizaciones gubernamentales v otras instituciones econémicas. Al-
gunas de las grandes innovaciones destruyen los modos de produceion
existentes y crean otros nuevos, lo que requiere grandes cambios en las
cualificaciones relacionadas con la tecnologia. Muchas otras innovacio-
nes en el lugar de trabajo son incrementales ¥ se construyen sobre la
tecnologia existente, pero ello puede requerir continuas adaptacionesen
las cualificaciones existentes.

3.4. Demanda de consumo de productos y servicios innovadores

Un tercer tipo de innovacién implica la adopcién de tecnologia y

servicios innovadores por la poblacién en general —la demanda de °
€ONsumo que crea una innovacion de mercado—. Esto incluye la adop-

cién y el uso exitoso de los teléfonos méviles o el uso de internet para

acceder a informacién, comprar productos, ete. Algunos de estos produc-

tos pueden requerir un aprendizaje sustancial por el usuario.
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4. FORMACION DE RECURSOS HUMANOS, CALIDAD Y
COMPETITIVIDAD

4.1, Aspectos generales

El sector turistico, sin embargo, no s6lo es heterogéneo, en cuanto a
gue abarca ramas de actividad muy distintas, sino que ademaés ofrece
productos turisticos muy variados que demandan una capacidad distin-
ta en cada actividad o cada empresa. Es importante mantener la
calidad del staff miclee mediante las apropiadasinversiones en el
desarrollo de los recursos humanos.

La innovacion en el sector turistico afecta a las infraestructuras, a la
informacion, a los productos y a su promocién e integran un nimero de
tecnologias crecientes que permiten bajar los costes pero, al mismo
tiempo, crean nuevos productos turisticos que inciden en la aparicién de
nuevos empleos.

Por ello, en la actualidad, las industrias relacionradas con el turismo
proporcionan un amplio rango de empleos con caracteristicas muy
diferentes y algunos de estos empleos requieren elevadas cualificaciones
téenicas,

El sector turistico estd, en gran medida, dominado por PYMES,
muchas de las empresas tienen menos de diez trabajadores. Para
asegurar su capacidad para proporcionar servicios de elevada calidad y
promover el pleno crecimiento potencial la industria del turismo nece-
sita desarrollar y retener un nicleo de profesionales cualificados.

Lainversién en formaci6n es importante para mantener, desarrollar
yretener unafuerza de trabajo cualificada que requiere la indusiria. Sin
embargo, para las PYMES, con horas de trabajo irregulares, alta
rotacion en el empleo y carreras con limitadas oportunidades, resulta
dificil organizar la formacién profesional.

Segiin datos suministrados por el FORCEM para el afio 2000, que es
el dato més reciente publicado hasta ol momento, en Espafia, la tasa de
cobertura de formacién en el sector servicios, caleculada mediante el
porcentaje de participacién en formacién continua en servicios sobre la
poblacién ocupada en el sector servicios, sclamente fue del 11,2%.

Las acciones formativas mds destacadas, efectuadas por trabajado-
res de la rama de actividad de hosteleria, se relacionaron con cursos
sobre cocina (8,8%), atencién al cliente (8,8%), camareros (6,7%}), idioma
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inglés (6,4%), idioma alemadn (3,7%), manipulacién de alimentos (2,1%),
otros idiomas (1,8%) o gestitn hotelera (1,8%).

En cuanto a las empredas participantes del sector servicios en
formacién continua, la tasa de participacidn de las empresas ascendié al

8.9% v, en concreto, al 4,9% en hosteleria y al 4,2% en las actividades _

anexas a los transportes y agencias de viajes.

Por tanto, el esfuerzo formativo en el sector turistico es relativamente
bajo, incluso si se compara con otras ramas de actividad del sector

servicios.

4.2. Cualificaciones y competitividad

La competitividad depende de muchos factores, aunque dltima-

mente se ha destacado como factor determinante las cualificaciones de

1a fuerza de trabajo a todos los niveles (Lall, 2001).

La politica que parece ser la mds adecuada para obtener ventajas |

competitivas se ha de basar enla calidad, la flexibilidad y la segmenta-
cién, pero todo ello requiere mano de obra cualificada (Bartel, 1994;
Raghuram, 1994; MacDuffie y Kochan, 1995). Esta circunstancia hace
que la formacién resulte fundamental para que el trabajador afronte los

cambios producidos en la empresa (Valle et al., 2000; Tannenbaum, :

1897,

Eluso efective de tecnologias (“efectivo”, es decir, para competirenlos |

mercados mundiales) requiere cualificaciones y el desplazamiento de
tecnologias simples a complejas requiere més cualificaciones, mejoresy -
mds diversas. Las nuevas tecnologias precisan cualificaciones diferen:
tes, tanto para la produceién y servicios directos como para la organiza
cién de la produccion y la direccién de las redes de conocimientos.

4.3. El equilibrio en bajas cualificaciones

8i los trabajadores dejan de invertir en formarse los beneficios po:
trabajador resultan bajos. Con pocos incentivos “to post vacancies” 10';
empleos se vuelven escasos. Segin los trabajadores tarden mucho en
encontrar un empleo, el rendimiento de la adquisicién de cualificacione
disminuye y no se produce ningun incentivo para invertir en formacién
Este dltimo resultado es lo que se denomina frampa de bajas
cualificaciones.

LA FORMACION DE LOS RECURSOS HUMANOS IMPLICADOS, .. 201

5. POLITICAS DE FORMACION Y SECTOR TURISTICO

5.1. Introduccion

La oferta formativa es un factor clave en la lucha contra el desempleo
porque mejora la cualificacién profesional de gquienes, con carencias
formativas, pretenden acceder al mercado de trabajo. También es
importante en la actualizacién de cualificaciones de los trabajadores

porque aumenta su productividad, asf como la viabilidad de las empre-
gas.

. En 1993, el Consejo General de la Formacién Profesional elaboré el
primer Programa Nacional sobre esta materia que permitié una mayor
coordinacién y adaptacion al mundo laboral de las actuaciones de los
diferentes agentes responsables de la oferta de formacién.

Enlaactualidad, el Programa de Formacién Profesional se asienta en

cuatro pilares (http:/empleo.mtas.es/empleo/formacion/formacprofe_
id<.htm)

Este programa pretende poner en marcha politicas y planes de
formacién profesional que adecuen las cualificaciones profesionales de
los tres subsistemas, esto es, formacién profesional reglada/inicial,
formacién profesional ocupacional y formacién profesional continua, con

las competencias profesionales que en cada momento demande el
sisterma productivo.

PILARES DEL PROGRAMA DE FORMACION PROFESIONAL

a) la consideracién de la formacién profesional como inversién en capital
humano

b) la integracitn de la formaei6n profesional en las politicas activas de
empleo en clave comunitaria

¢} laparticipacién de la Administracién General del Estado, Comunida-
des Autdnomas y Agentes Sociales en el Consejo de la Formacién
Profesional

d) la creacién del Sistema Nacional de Cualificaciones

Cada subsistema persigue distinto objetivos. Nos vamos a centrar en
la formacién continua, considerada como el conjunto de acciones
formativas llevadas a cabo por las empresas, los trabajadores o sus
respectivas organizaciones, cuya finalidad es mejorar las competencias
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y cualificaciones que permitan aumentar la competitividad y, al mismo
tiempo, la promocién social, profesional y personal de los trabajadores,

LaFormacién ProfesionalContinua esté regulada porel Real Decreto
1046/2003, de 1 de agosto y por las diferentes disposiciones que lo
desarrollan. Contempla tres iniciativas de formacién:

a) acciones de formacién continua en la empresa que incluyen permi-
sos individuales de formacién con un especial apoyo a las PYMEg

b} contratos programa para la formacién de trabajadores que se
dirijan a dos 0 mds empresas que, sin pertenecer a un mismo sector
productivo o comunidad auténoma, atiendan a demandas
formativas derivadas de la naturaleza juridica de las actividades
o demandas de cardcter transversal

¢) acciones complementarias y de acompafiamiento a la formacién
que tienen por objeto Jainvestigacion y prospeccién del mercado de
trabajo para anticiparse a los cambios en el sistema productivo,
analizar la repercusién de la formacién continua en la
competitividad de las empresas y en la cualificacién de los traba-
Jadores y determinar las necesidades de formacién que ayuden al
progreso econémico de los sectores productivos en el conjunto de la
economia

Por tanto, la formacién continua integra entre sus objetivos el
fomento de la formacién de la poblacién ocupada eomo instrumento de

- competitividad de las empresas, de mayor estabilidad en el empleo y

como factor de integracion y cohesién social. Destaca entre sus medidas
de accidén:

-a) propiciar la formacién relacionada con la transferencia tecnolégi

ca de las empresas de tecnologia avanzada hacia las PYMEs, -

realizando acuerdos de colaboraci6n para el desarrollo de activida-
des formativas,

b) favorecer el acceso ala formacién a los trabajadores de las PYMEs,
en especial de las microempresas,

c) favorecer programas sectoriales que dispongan de una ofert
integrada,

d) estudiar formulas que incentiven la inversién empresarial en:

formacién profesional

El intensivo aumento del peso del sector servicios en las economias .
avanzadas se manifiesta, fundamentalmente, en su potencial para
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generar empleo, motivado, entre otras razones, por el aumento de la
renta, el papel desempefiado por determinadas politicas piblicas (edu-
cacion, I+D, entre otras) y por la expansién de las tecnologias de la
informacién y la comunicacién. Como consecuencia de la tmportancia
que estd adquiriendo dicho sector, existe una demanda ereciente de
formacién continua en el mismo, en especial, en el sector furistico.

5.2. Las politicas de formacién en el sector turistico

Las politicas de formacién en el sector turistico contribuyen a la
innovacién, pues ayudan a cambiar actitudes adquiridas por la expe-
riencia.

En Espafia se han desarrollado diversos planes dentro de la Polftica
Turistica enlos que el papel de 1a formacién ha ido tomando cada vez més
importancia a lo largo del tiempo.

A continuacién vamos a comparar el tratamiento que la formacién
turfstica ha tenido a partir de los afios noventa del siglo pasado.
Empezaremos nuestro andlisis en este periodo de referencia porque
realmente la politica turistica de la Democracia ¥, en concreto, la parte
que hace referencia a la formacién empieza a despegar en esa época,
aunque anteriormente se habian realizado esfuerzos en este sentido.

Por primera vez, los Planes FUTURES 1 y II, que se inician en 1992
y abarcan hasta 1999, intentan contribuir a la innovacién de la Politica
Turistica; también, consideran el entorno del turismo y cambian el
modelo de relacién entre los actores participantes.

En 1997 se presenta el Plan de Estrategias y Actuaciones que amplia
las actuaciones del II Plan FUTURES. Entre las diversas medidas
puestas en marcha, se establece un sistema de formacién turistica.

Con la aprobacién el 5 de octubre de 1999 del Plan PICTE se pasa del
concepto de competitividad al concepto de calidad. Este cambio supone
un “nuevo estilo” en el desarrollo de las actividades. Este plan ha
permitido hacer efectiva la calidad mediante la aprobacién de sistemas
de calidad estructurados por subsectores.

Sin embargo, el proceso de cambio competitividad-calidad comienza
afios atras. Como ejemplo podemos comentar que en 1994, en el Puerto
de la Cruz (Tenerife) comenz6 una experiencia piloto, con la participa-
cién de 25 hoteles, para desarrollar un borrador de la actual Norma de
Calidad para Hoteles y Apartamentos Turisticos. En 1996 comienzan
las primeras auditorias y se crea la marca “Calidad Turistica”.
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En relacién con las acciones puestas en marcha en cada uno de los
planes, podemos observar en el cuadro 8.1 que con el I Plan FUTURES
se inicia un proceso, durante gl periodo 1992-1995, que se consolida con
el I1 Plan FUTURES, cuya vigencia es de 1996 a 1999. Estos planes se

constituyen con la visién de la industria turistica ¥ su entorno, con la

consideracién de la formacién turistica. Por dltimo, el Plan PICTE
centra su vision en la empresa turistica y en el sector empresarial; en
este plan la formacién turistica se convierte en formacién en calidad.

Cuadro 8.1
Acciones levadas a cabo por los diferentes Planes en materia de formacicn
Plan FUTURES 1992-1995 Plan FUTURES 1996-1989 Plan PICTE {2000}
FUTURES-MODERNIZACION FUTURES-FORMACION

ke

Programa de desarrollo de Programas integrados de formacidn | Programa formacion en ¢a-
recursos humanos en tu- | 2. Programadeserviciodeformaciéna | lidad
tistio arprasas ¢+ Definicion de modelos
+ Apoyc a la creacién de | 3. Programa de Becas formativos y coardinacién
infraestructurasde cuali- | 4. Programa de infraestructuras edu- con el dmbito universita-
ficacidny especializacidn cativo-turisticas rio, asaciaciones y sector
da recuirsos humancs empresarial; El Observa-
+  Actualizaciénymejorade | Plan de Estrategias y Actuaciones torio de Turismo
lacafidaddelosrecurses | (1997). Establecimiento deunsistema | +  Seguimienio y coordina-
humanos de formacion turistica ¢idn con organismos que
s Apoyo a fa participacién | a) Elevarlosestudios uristicos almaxi- realizan acciones de for-
en proyecios intemacio- mo nivel académice apoyando el macidn ceupacionatycon-
najes de formacion establecimiente de una Licenclatura tnua. Formacidn de for-
' Turismo madores
b} Llevar a cabo la integracién de la | »  Acciones formativas en
Escusla Oficial de Turismo en Ja mejora de fa calidad de
Universidad : destinos (responsables
¢} Elaborar un programa formativo municipales) y en sacto-
cofinanciado por el Fondo Social res {directivos y persanal)
Europeo *  Apoye a la formacion
d) Aprobar un pian de becas destinado postgrade, ia especializa-
a fitufados especializados en turis- cidn y la investigacion en
mo turismo

En cuanto a las medidas tomadas, parece que el gran impulse de la
formacion se establecié en el I1 Plan FUTURES (véase cuadro 8.2)
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Cuadro 8.2
Medidas tomadas en cada uno de los Planes en materia de formacion
Plan FUTURES 1992-1095 Plan FUTURES 1996-1955 Plan PICTE (2000)
FUTURES-MODERNIZACION FUTURES-FORMACION

a} Desgravacion de los gas-
tos en formacién en la cuo-
ta del impussto de socieda-
des :

b) Ircentivos econdmicosaios
programas de formacidn
emprosarial, formacién con-
centrada entre empresas y
cantros de fortacidny cur-
50§ en centros universita-
riog

¢} Ayudas a ia creacidn de
infraestructuras de cualifi-
cacidn de raoursos huma-
nos

d} Intensa labor de formacin
de formadores

@) Concesidn de becas para
astudios en centros aspa-
ficies a internacionales

fy  Control riguroso sobre los
estdndares de admisidn,
formacién v equipamiento
de los centrog turisticos
asoclados

g} Colaboracidn estrecha con
lasorganizacionesprofesio-
nales, emprasariates v sin-
dicales

h}  Cooperacién entre ias ac-
{uaciones de la Inspeceldn
del Trabajo y las asociacio-
nes empresariales y sindi-
calos parz evitar et fraude
enfacontratacion temporal

iy ColabaraciénconlaEscue-
fa de Organizacidn indus-
trial en programas de inte-
tés mutuo

Programas integrados de formacitn

a)

b)

Disefio, organizacion e imparticién de cursos de
formacidn por Turespafia, en colaboracién con
Comuridades Auténomas (CCAA)} y Entidades
Locales

Turespafia propone una programacion de ac-
cianes fermativas y las CCAA indican jocatiza-
cién y pliblico ohjetivo. Se establecen comisio-
nes técnicas bilaterales

Los programas podrén satisfacer los requen-
miertos que emanen de un plan especitico de
desarrolie de un nuevo producto ¢ destine turfs-
fico

Programa de Serviclo de formacidn a Empresas

a

b}

Olerta directa de servicios queincluyan asisten-
cia técrica para estudios especificos v disefio
de planes dz formacidn a medio plazo

Las COAAy Turespafia firmaran convenios para
establecer fémulas de colaboracidn v cofi-
nanciacitn

Programa de Bacas

a)

t)

o

Programa de becas de estudio, investigacidn y
practica profesional

Posibitidad de establecer convenios de colabo-

racién con universidades que lengan departa-
mantos especializados en investigacion turisti-
ca

Elaboracién de una bojsa de emples

Programa de infraestructuras educativo-turfstl-

cas

a)

b)

c)

Estudio sobre la situacién de fos centros de
ensefianza Wwristicas para conceer fas posihili-
dades de adaptacién a fas universidades
Proysclos de centros que pretendan unirse y
convertirse en centros de ensefianza profesio-
nat :

Estudios de los centros de hostelerfa y de la
demanda de dichos estudios

Plan de Estrategias y Actuaciones {1997}, Esta-
blectmiento de un sistema de formacién turistica

a)

b

Promocion de un programa de formacitn e
informacién sobre el eurc para el sector turistico
Inventario de las ensefianzas turisticas, juntoa
ia Escusia Oficial de Turismo

a) RalacionesUniversi
dad-Empresa. EIOb-
servatoric de Turis-
moslevardalaCon-
ferencia Seclorial y
a fa Comisidn inter-
ministerial recomen-
daciones ¢ informes
sobre necesidades
formativas

by Creacidn en el
Centro de Innova-
cion, Desarrofie y
Educacion Turisti-
ca (CIDET) de un
centro de formacidén
de formadores

¢} Coatinuacién del
pragrama de Becas
Turismo de Espafia

dy Programas de for-
macién a empresa-
riosy gestores piibli-
€038
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5.3. Prioridades en materia de formacion en turismo

1. Una formacién profesional de calidad. La organizacién Mundial
del Turismo (OMT), a¥ravés e la Fundacién OMT-THEMIS, ha
creado un dispesitivo de certificacion de la ealidad para la forma-
cién del turismo denominado TedQual {Calidad de la Educacién
Turistica), previsto para las universidades, escuelas de gestién y
centros de formacién, que define una norma de calidad para el
contenido dela formacidn general y paralos métodos de ensefianza
de programas de formacién al turismo.

El Sistema de Certificacion WI'O.TedQual contribuye a la
calidad y eficiencia de la Educacién en Turismo. Propone una
metodologia v estdndares voluntarios con una visidén universal
para definir con mayor claridad la calidad de los Sistemas Educa-
tivos en Turismo. El Sistema de Certificacién WIQ.TedQual
es, por tanto, un sistema de aseguramiento de la calidad para la
Educacién yla Formacién en Turismo con dos objetivos especificos:

a) Establecer unmodelo de calidad para los sistemas de Educacién
y Formacién en Turismo.

b) Allanar el camino hacia una mayor productividad y eficienci
pedagbgica en Turismo. ‘

Todas las instituciones de ensefianza, corporaciones, universida-
des, escuelas de negocios, centros de formacién, sean piblicos o
privados, que deseen certificar Programas de Educacién en Turis-
mo (TEPs) especificos, pueden voluntariamente suseribir los mis-
mos a este proceso.

.2. Una formacién flexible y coherente que permita a los asalariados
adaptar sus cualificaciones a las necesidades de sus empleos. El
aprendizaje a lo largo de toda la vida mediante programas
modulares debe ser desarrollado. También se ha de realizar una
formacién préctica in situ, que responda a las necesidades de los
asalariados y de las empresas.

La OMT es consciente de que existen nuevos factores en la industria
turistica que estdn suscitando dudas crecientes, tales como la validez de
la utilizacién de la intuicién o el conocimiento genérico de otras activi-
dades econémicas, para fundamentar una carrera profesional en Turis-
mo. Estas nuevas circunstancias en el mercado turfstico, generan una
gran demanda de empresas e instituciones turisticas por profesionales
con una educacién conforme a las necesidades del sector.
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Noobstante, muchos de los actuales centros de educacién y formacién
turisticas ofrecen sistemas rigidos y estaticos, contintian respondiendo
a principios heredados del pasado y tienen un limitado margen para
ocuparse de las cuestiones estratégicas esenciales. La actual escasez de
recursos humanos, preparados para el desafio del dindmico y exigente
mercado turistico actual, ha llevado a la proliferacién de cursos especia-
lizados en diferentes dreas del turismo con diferentes niveles académi-
cos e impartidos por una diversidad de entidades y organizaciones. Esto
ha causado una dispersién de esfuerzos y una gran fragmentacién en la
oferta de formacién, con los consecuentes efectos negativos sobre el
turismo.

Becherel y Westlake {2001) han estudiado los obstdeulos gue frenan
el desarrollo de los recursos humanos en el sector turistico, entre ellos
destacan:

a) las pequefias empresas consideran la formacién como un peso
financiero

b) existen elevadas tasas de rotacién de trabajadores

¢) los empleadores dudan en utilizar establecimientos que imparten
educacién v formacién especializados en turismo

d) el empleo turistico sufre atn una mala imagen vinculada a los
bajos salarios y a las malas condiciones de trabajo

Estos autores también ponen de manifiesto algunos problemas rela-
cienados con los propios establecimientos de formacion turistica que
pueden frenar la elaboracion de programas de educacién y formacion en
esta materia:

a) lainadecuacién entre las necesidades en materia de educacién y la
oferta educativa

b} el bajo nivel de comunicacidn entre dichos establecimientos y las
empresas

¢) la insuficiente experiencia practica del trabajo tanto de estudian-
tes como de profesores

Ademsds, se observa la necesidad de poner en marcha actividades
creativas, asi como engendrar mediante la formacién una cultura del
servicio, ofreciendo un medio ambiente que favorezca el aprendizaje
permanente, la evolucidn cultural, las iniciativas de desarrollo
organizacional y una reestructuracién adaptada a las necesidades.
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5.4. Estrategia futura que se ha de utilizar en materia de educacion
y formacion turistica

Watson y McCracken (2002) realizaron un anslisis de las necesidades
faturas en materia de formacién para el sector britdnico de atraccidn de
vigitantes, en el que cobra importancia la convergencia de esfuerzos en
soft skills (conocimientos o habilidades del comportamiento). Entre las
cualificaciones y competencias requeridaslas necesidades mas elevadas
estaban relacionadas con la gestién de personal, 1a gestidn estratégica
y la autogestién. Por lo que la competitividad del sector turistico
dependers asi de los esfuerzos formativos de trabajadores y gestores.

Go (2002) intenté determinar las cualificaciones y competencias que
se han de incluir en los programas futuros de formacién turistica. ¥l
resultado pone de relieve un conjunto de competencias demandadas
quedando en los 3 primeros lugares la aptitud comunicadora, la sensi-
bilidad hacia las diferentes culturas y la capacidad para resolver
problemas con creatividad.

6. SINTESIS

Después de todo el andlisis realizado en este capitulo, se pueden
concretar las siguientes Ifneas de actuacién en matéria de educacién y
formacion turistica:

1. Fomentar una aproximaeiéon multidisciplinar.
2. Desarrollar la participacion de todos los actores del proceso.

3. Blaborar estrategias sostenibles de desarrollo turistico y de la
explotacién de los lugares.

4. Concentrar la biisqueda de materias alrededor de ciertos factores
claves novedosos: impacto sobre el medioambiente, problemas
globales, problemas de desarrollo.

5. Reforzar los vinculos entre el sector turistico y Ia formacién.

6. Promover sistemas educativos mds abiertos que permitan inter-
cambios internacionales de educadores y estudiantes, mezclar
ensefianza tedrica y experiencia practica, la participacién de los
gestores, directores y técnicos del sector turistico en los cursos de
formacién, la presencia de educadores en el lugar de trabajo, la
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celebracién de conferencias y talleres y la creacién de centros de
formacidn de educadores especializados en el sector turistico.

7. Ampliar los programas de estudios y formacién a algunos dmbitos

cla_ves: soste.nibilidad medioambiental y econdimica, tecnologias de
la qurmamén v la comunicacion, lenguas y eulturas, geografia
mundial, problemas vinculados a la globalizacién.

8. Estudiar el impacto que el turismo tiene sobre el entorno y

elaborar enfoques innovadores para mejorar ¢l contenido de la
formacién y las metodologias {formacién a lo largo de todo la vida
laboral, creatividad, reflexién critica, capacidad para resolver
problemas, competencias interpersonales).

9. Adoptar un concepto de mundo dnico mediante el estimulo al

estudio de laslenguas extranjeras v a los estudios multiculturales.

-
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1. INTRODUCCION

En el Congreso Internacignal de Educacién y Formacion gobre el
Medio Ambiente, celebrado en Mosci en 1987, se propuso la siguiente
definicién de educacién ambiental:

“Es un proceso permanente en el cual los individuos y las comunidades
adguieren conciencia de sumedio y adquieren los conocimientos, losvalores, las
competencias, la experiencia y también la determinacion que les capacite para
actuar, individual y colectivamente, en la resolucién de los problemas ambien-
tales presentes y futuros” (Ministerio de Medio Ambiente, 1999, Madrid).

Existe una amplia gama de conceptos referidos a la educacién
ambiental. Folch considera que en un extremo se sitian los que creen
que la educacién ambiental es cualquier actividad escolar sobre clencias
naturales, y en otro, se sitdan los que consideran que “as un proceso
pedagégico de acceso al conocimiento y a la experiencia vital a través de

la 16gica de la naturaleza”; entre ambos extremos existe un dilatado .
ndmero de posiciones intermedias. Este autor concluye diciendo que la -

educacién ambiental es todo aquello que ha contribuido a educar sobre
ol medioambiente, “todo cuanto recuerda y ensefia a la especie humana

que es biolégicamente homoy que, ademds, lahace digna de ser sapiens” -

(Folch, 1990).

La educacién ambiental en el sector turistico es una educacién para
la accién, el propio medio es educativo. Se pretende fomentar un
compromiso para contribuir al cambio y desarrollar competencias para

la accién, especialmente en los procesos de planificacién y de toma de
decisiones, de btisquedas de alternativas y de mejora del entorno. Para.

que tenga éxito se han de realizar actuaciones reales y concretas.

A diferencia de la industria u otras actividades de servicios, el.
turismo no gestiona la mayoria de los productos y experiencias que.
vende, es porello porlo que en lugar de mantener el modelo convencional
existe una gran necesidad deiniciar una transicién hacia “un ecosistema.

de servicios”, el cual exige visién de faturo, creatividad e imaginacion.

La adaptacién del sector turistico a este nueve modelo determinara en.

gran medida su viabilidad en un entorno socioeconémico cada vez mé

exigente y competitivo. La gestién del medio ambiente es, pues, una
dimensién cada vez mas determinante de 1a calidad y competitividad de

los destinos turisticos (Porter y Van der Linde, 1995b).

En los altimos afios se han desarrollado iniciativas que tratan de:
concretar los principios basicos de la sostenibilidad en relacién con el
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sector del turisme. Lo esencial es integrar los aspectos ecolégicos,
econdmicos y socioculturales en las estrategias a largo plazo, insertando
de esta manera el turismo dentro de un verdadero modelo de desarrollo.
Pero se entiende que un desarrollo del turismo coherente con el
medioambiente es la consecuencia de la puesta en marcha de politicas

de calidad de los servicios, ademds de incorporarse a los objetivos
empresariales.

Estimular la mejora del sector turistico existente y promover la
creacién de una oferta complementaria y de nuevos productos turisticos
requiere de actuaciones en materia de formacién que redunden en la
calidad de los servicios prestados; para ello se deben implicar en la
formacién medioambiental todos los agentes involucrados en la politica
turistica.

2. LA IMPORTANCIA DE LA ;FORMACION MEDIOAMBIENTAL
EN LA POLITICA TURISTICA

El sector turistico es el primer sector de la economia espafiola y en el
que Espafia ejerce un liderazgo a nivel internacional. En el caso de los
territorios insulares el objetivo de desarrollo sostenible del turismo
puede ser considerado una prioridad, por lo que es necesario tener
segmentos de especializacién turistica relacionados con la
sustentabilidad, por ejemplo, el turismo de descubrimiento de los
emplazamientos naturales, el ecoturismo o el turismo ambiental. Bis uno
de los motives por lo que la puesta en marcha de la politica turistica
respetuosa con el medioambiente se convierte en una de las cuestiones
mas relevantes.

La politica turistica, motivado por el ndmero de actividades implica-
das, estd a menudo fragmentada e integrada de forma parcelada en las
diferentes polfticas sectoriales, como pueden ser la politica industrial o
la politica de ordenamiento del territorio, entre otras, por lo que se suele
subestimar la aportacién del turismo en el desarrollo econémice. Por
esta razén las politicas macroecondmicas de desarrolle turistico son
cada vez mds importantes.

Vellas (2004) considera que los objetivos de las politicas turisticas son
de dos tipos:
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a) Objetivos extraeconémicos: ligados a laintroduccién practicadela
libertad de circulacién y de comunicacién, a la cultura y a la
proteccién del medioambignte.

b) Objetivos econémicos: dirigidos a favorecer ciertos tipos de consu-
mo a fin de incrementar la produccién y orientarla hacia sectores
o regiones de interés especial.

Los programas de turismo sostenible son un conjunto de acciones que
tratan de fomentar que los principios del desarrollo sostenible sean
considerados en la actividad turistica. Muchas de las politicas, progra-
mas e iniciativas existentes se convierten, por sus contenidos y sus
efectos, en politicas, programas e iniciativas turisticas, hecho que
explica la consideracién del turismo como una actividad horizontal,
fundamental para afrontar la problemdtica del turismo desde una
concepcion global. Esta horizontalidad o transversalidad exige que el
turismo se integre de forma coordinada en otras politicas, como son la
politica de transporte, de medicambiente, de seguridad, o de salud.

En Espaiia se ofrecen numerosos programas de apoyo & la creacion de
nuevas empresas, pero no existe una verdadera politica especifica de
medic ambiente en esta materia, ya que la simple acumulacién de
programas no basta para conformar una politica, falta coordinacién
entre las mismas.

Los programas regionales y locales se basan en la explotaciéon del
potencial endégeno y es quizds en esos niveles donde se puede potenciar
y fomentar el espiritu empresarial responsable con mayor intensidad.
Estos programas suelen ser el marco de aplicacién que utilizan determi-
nadas politicas nacionales a favor de determinados grupos con proble-
mas éspecificos de empleo. Sin embargo, en muchas ocasiones se super-
ponen a los nacionales y supranacionales.

La planificacién turistica trata de definir objetivos a corto y medio
plazo y coordinar los medios destinados a realizarlos; constituye uno de
loginstrumentos més importantes de la politica turistica. Debe englobar
y coordinar acciones locales, regionales, nacionales e intra-regionales.

Esta planificacién ha evolucionado en los dltimos afios hacia una
politica destinada a estimular los efectos producidos entre el sector
ptblico y el sector privado. Persigue dos objetivos (Vellas, 2004, p.156):

a) Objetivos econémicos, esencialmente de desarrollo econémico (cre-
cimiento del producto nacional, creaciéon de empleo, entrada de
divisas)
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b) Objetivos no econémicos relacionados con la preservacitén de los
recursos naturales y mejora del bienestar

Muchos de los programas de ayuda a las empresas para iniciar una
actividad respetuosa con el medio ambiente se derivan de la aplicacién
de programas europeos. Sin embargo, algunas regiones espaficlas cuen-
tan con planes especificos, por ejemplo, El Centre per a 'Europa i el
Medit Ambient (CEMA) en Catalufia, dependiente de la Generalitat,
ofrece servicio de ayuda para la implantacién de mecanismos de produc-
cién limpia.

La Subdireccién de Calidad e Innovacién Turistica tiene entre sus
objetivos acciones encaminadas a acercar los aspectos medioambientales
al sector turistico y aborda el fenémeno desde una perspectiva integral.
El programa Turismo y Medioambiente desarrolla actuaciones con
eriterios transversales de sostenibilidad, sociocultural y medioambiental;
es una seccién que ha puesto en marcha diversas iniciativas, entre las
que cabe destacar:

a) Proyectos de mejora ambiental de destinos (Municipio Turistico
Sostenible)

b) Acciones gue incorporan elementos de sostenibilidad a medio y
largo plazo en determinados sectores (Sistema de Calidad Am-
biental en Espacios Naturales Protegidos)

¢} Instrumentos destinados a la mejora del comportamiento
medicambiental de las empresas turisticas (Sistema de Gestién
Medioambiental en Establecimientos Turisticos)

d) Convenios con otros entes de la Administracién para la proteccidn
ambiental (Instituto para la Diversificacion y Ahorro de 1a Ener-
gia)

Las acciones de formacidn profesional tienen por ohjeto garantizarla
mejor adecuacién entre empleo y formacion. Los paises deben adaptarse
a las nuevas tecnologias y a la evolucion de las profesiones del turismo
que a menudo cambian la concepcidn de la gestion de los servicios
turisticos, por lo que las politicas de formacidn profesional se orientan
hacia la formacién continua, sin dejar de lado la formacién inicial.

La formacidn de los trabajadores del sector turistico es un elemento
estratégico que permite afrontar los cambios que experimenta dicho
sector en la actualidad en relacién a la implantacién de sistemas
tecnoldgicos de informacidn y reservas, a una nueva visién de la gestién
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empresarial o ala consideracién del desarrollo sostenible en el turismo,
entre otros aspectos. Su diferencia con el sector industrial radica en que
los servicios no se pueden separar en ningtin momento de los prestadores
de los mismos, por lo que la calidad del turismo depende en gran medida
de la participacién y buena formacién de sus trabajadores.

El1Plan Integral de Calidad del Turismo Espafiol (PICTE 2000-2006),
aprobado en 1999, se concibié como el instrumento que sustituye a los
planes anteriores (planes FUTURES 1 1992-1995, FUTURES 11 1996-
1999 y Plan de Estrategias y Actuaciones de la Administracién General
del Estado en Materia Turistica de 1997) que promovian la
competitividad. En este plan la calidad se convierte en el principio
fundamental, es una preocupacion empresarial apoyada por las Admi-
nistraciones General y Autonémicas v abarca una nocién de calidad
amplia que engloba no sélo al sector v a la actividad privada, sino
también, a los destinos v a la aplicacién de criterios de sostenibilidad
medioambientall.

El PICTE integra diez programas de actuacidn, entre los que destaca
el programa de formacidn en calidad, que tiene cardcter transversal. En
concreto, las actuaciones que se contemplan dentro de este programa se
recogen en el cuadro 9.1.

Cuadro 9.1
Progratha Formacién en Calidad

+  Definicién de medelos formativos y coordinacion con el &mbito universitario, asaclaciones y sector
empresarial: El Observatorio de Turismo

+  Seguimiento y coordinacién con crganismes que realizan acciones de formacién ooupacional y
contindia, Formacion de formadores

+  Acclones formativas en mejora de la calidad de destines (responsables municipates) y en seclores
(directivos y personal)

*  Apoyo a la formacién pestgrado, (a especializacion y la invastigacicn en turismo

El Observatorio del Turismo, drgano consultivo y asesor dedicado al

andlisis del sector, desempefia un papel clave a Ia hora de abordar la -

formacidén en el sector turistico, pues elabora recomendaciones e infor:

i Para profundizar en la comparacién y los resultados de los diferentes planes véase‘ ’

Velasco Gonzalez, M. (2004}
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mes sobre las necesidades formativas que son analizados en la Conferen-
cia Sectorial de Turismo y en la Comisién Interministerial de Turismo.

Los instrumentos que se utilizan para poner en marcha las actuacio-
nes mencionadas son:

* Fomento delas relaciones entre la Universidad y las empresas. En
los dltimos afios se han incorporado los estudios turfsticos a la
Universidad. Anteriormente, la escasa investigacién sobre el sec-
tor se ha realizado fundamentalmente fuera de esta institucién
por lo que es especialmente importante reforzar la colaboracién de
las administraciones pablicas, las empresas turisticas y los cen-
tros universitarios para dotar de un verdadero conocimiento
experto y de la necesaria formacién préctica a los futuros trabaja-
dores del sector. El conocimiento acumulade desde los estudios
encargados y financiados por las administraciones piiblicas y la
profesionalidad del sector empresarial pueden ser recogidos, am-
pliados y profundizados desde la ensefianza universitaria.

* Creacién del Centro de Innovacién, Desarrollo y Educacién Tuaris-
tica (CIDET) en la Administracién General del Estado. En los
aspectos formativos este centro debe asegurar la ejecucién de las
acciones que se determinen desde la Conferencia Sectorial de
Turismo y la Comisién Interministerial de Turismo. Los centros
similares de las Comunidades Auténomas también tienen un
papel de apoyo en su dmbito.

* En lo que respecta a la formacién ocupacional y continua, las
caracteristicas propias del sector, entre las que destacamos el
elevado niimero de pequefias y medianas empresas (PYMEs), Ia
estacionalidad, la contratacién temporal de trabajadores que, en
ocasiones, proceden de otros sectores o la idea de que cualquiera
puede trabajar en el sector turistico, han dificultado la planifica-
cién y estructura de este tipo de formacion destinada a los traba-
jadores y han impedido que exista, en muchos casos, una verdade-
ra cultura de la formaci6n en el turismo. Se han hecho importantes
esfuerzos a través de las ayudas del Fondo Social Burepeo v la
participacién activa de asociaciones empresariales y sindicatos,
que han invertido en acciones formativas, pero han puesto en
evidencia una cierta descoordinacién. La responsabilidad de las
administraciones turisticas es establecer un catdlogo de acciones,
analizar los contenidos, facilitar a la Conferencia Sectorial de
Turismo y a la Comisién Interministerial de Turismo esta infor-

pEE S
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macién y entre todos fijar orientaciones generales que permitan
una mayor eficiencia. En el CIDET se crea un centro de formacion
de formadores y de formagi6n especializada en procesos de gestién
medioambiental, en implantacién de nuevas tecnologias y proce-
sos de produccién, en planificacién y ordenacién sectorial, entre
otros aspectos; también desarrolla materiales y sistemas diddcticos
novedosos en la formacién turistica.

e Se continiia con el programa de Becas de Turismo de Espafia. Son
becas de formacién que acercan los perfiles de los nuevos profesio-
nales a la realidad empresarial, fomentan la especializacién y la
formacién de investigadores. También se forma a los empresarios
y técnicos del sector turistico para estimular la diversificacién de
productos y ayudar a crear una iniciativa empresarial innovadora,
especialmente en determinadas dreas como el turismo rural y de
aventura.

¢ Se refuerza la formacién de empresarios para consolidar un
modelo dnico de calidad en torno al Instituto de Calidad Turistica
Espafiola.

° Se continda con la formacién de gestores piblicos, especialmente
anivel local, en materia de gestion integral v desarrollo sostenible.

* Se fomenta la internacionalizacién mediante la formacion de
gerentes de empresas turisticas en terceros paises a través de
seminarios y cursos de adaptacién a los entornos técnicos y

econdmicos; la formacion de especialistas espafioles en mercados -

emisores, mediante estancias con operadores extranjeros; la for-
macién de altos funcionarios de terceros paises mediante cursos de
postgrado, en colaboracién con universidades espafiolas y median-
te estancias en précticas en la Administracién Turistica v las
empresas espafiolas; o la formacion de funcionarios espafioles en
turismo internacional, mediante cursos de postgrado en universi-
dades extranjeras y espafiolas.

3. LOS AGENTES IMPLICADOS EN LA POLITICA TURISTICA
SOSTENIBLE

Esg funcién de 1a educacién y la formacion definir objetivos y busear
nuevos medios que permitan a los individuos ser méds conscientes y estar
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ﬁ‘mcionalmex.lte pre_parados para hacer frente a los retos de 1a preserva-
cién del medioambiente. Para llevarlo a cabo se ha de fomentar:

a) la 1nv9:sit1gaemn ¥ puesta en prdctica de modelos eficaces de
educacién, formacién e informacién

b) latoma de conciencia generalizada d
e las causas y los efect
problemas ambientales 7 eotos delos

¢ el recongcimiento generalizado de la necesidad de adoptar un
enfoque integrado para resolver los problemas

d) la formacién para una gestion racional del medioambiente desde
el punto de vista del desarrolio sostenible

Desde las distintas administraciones, e} sistema educativo, lag em-
presas y’las asociaciones ciudadanas se promueven programas’y activi-
dades (véase pagina web http://www.mma.es/). La educacion ambiental
ha de alcanzar a todos los sectores implicados, pero especialmente a
aquellos en quienes recae la toma de decisiones.

Para llevar a cabo una politica coordinada de formacién

medioambiental es necesario concienciar a log diferentes agentes impli-
cados en la politica turistica.

Podemf)s considerar que los siguientes grupos pueden desempefiar
un papel] importante en la planificacién turistica que integra el factor

medzoambzental ¥y tiene en cuenta la formacién como recurso estratégico
de la misma.

N ) . Administracién comunitaria
1. Administraciones Piiblicas { Adminisiracion central
Administracién autondmica

Ciudadania
2. Comunidad { Asociaciones
Administracion jocal
3, Sistema Educativo
4. Medios de Comunicacién

5. Empresas

A cm_ltinuacién profundizaremos en cada grupo y detallaremos algu-
has acciones que pueden ponerse en prictica desde cada uno de ellos,
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3.1. Administracion comunitaria, central y autondmica

El turismo en Egpafia no depende de una inica Administracidn, sino
de varios eentros de decisién, 16 que dificulta la actuacién coordinada y
coherente de Ios mismos. No obstante, la puesta en marcha de planes de
actuacion integrados asumidos por las distintas administraciones pi-
blicas puede evitar el riesgo de excesiva parcelacién y falta de cooro’!ina-
cién. Estos planes no han de limitarse a las administraciones pﬁ]E)lmas,
sino que también, debe existir una relacién con otros agentes in.lp.hcado‘s
en la polftica turistica. No obstante, los distintos niveles administrati-
vos se reparten las competencias y deben cooperar y coordinarse parano
duplicar esfuerzos.

La Administraciéon Comunitaria define y disefia las grandes Hineas
del desarrollo sostenible del turismo en la Unién Europea v concreta una
serie de recomendaciones en relacién a la formacion medioambiental. Sus
efectos son limitados v sus propuestas demasiado generales.

La Administracién Centralfija la estrategia de desarrolio sosteni-
ble del turismo y define objetivos de cardcter general de cara a la
formacién medioambiental. Al mismo tiempo establece un marco legal
de actuacion, coordina las diferentes administraciones y dota de ayudas
financieras e infraestrueturas a las mismas. No obstante, se encuentra
demasiada alejada de las necesidades existentes a nivel local.

La Administracién Autonémica establece un programa integral
de desarrollo sostenible del turismo para la regién, realiza una labor de
intermediacién entre administraciones locales y administracién gene-
ral, asi como dota de recursos a lag administraciones locales. El proble-
ma fundamental que presenta es su dependencia de la Administracién
General con respecto a la cuestion financiera,

Las Comunidades Auténomas espaiiolas asumen los poderes legisla-
tives y ejecutivos en materia de turismo para la ordenacion y promocién
del turismo en sus territorios. Pueden legislar en materia de alojamien-
tos, agencias de vigjes, inspeccidn turistica y promaocidn, entre otros
aspectos. A suvez, las Comunidades Auténomas han creado organismos
de promocién propios {por ejemplo, los responsables de marcas tales
como TURMADRID, Turismo Andaluz, CANARIAS) cuyo objeto es la
mejora de la calidad y de la competitividad de sus productos turistif:os,
promover la creacién de nuevos productos y facilitar su comercializacion.

Las Diputaciones constituyen a su vez instituciones turisticas bajola
denominacién de Patronatos o Consorcios que gestionan los intereses
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turisticos de sus correspondientes territorios, las provincias. Por otra
parte, en los municipios existe la figura el consejero municipal encarga-

do de la gestién del turismo. En Canarias tenemos también la figura de
los Cabildos.

ElLibro Blanco del Medio Ambiente en Espana (Ministerio de Medio
Ambiente, 1999) realiza recomendaciones, acompafiadas de diversas
actuaciones, alos diferentes agentes implicados enla educacién ambien-
tal; en nuestro caso aprovecharemos dicho contenido para adaptarlo a
los agentes implicados en la politica turistica.

Enrelacién con las Administraciones comunitaria, general y autoné-
mica podemos comentar los siguientes aspectos (véase cuadro 9.2).

Cuadro 9.2
Recomendaciones y acciones dirigidas a las Adminisiraciones Piblicas

Recomendaciones Acclones

a) prorover fa educacidn ambiental | «  reallzar acciones de formacidn dirigidas al personal de las adminis-

coma instrumente para lograr la traciones pablicas que tienen estrecha vinculacion con el tusisme
ocoherencia amblental de lz institu- { «  equipar con técnicos especialistas interdisciplinares a los servicios
cidn de aducacion ambiental de las administraciones plblicas

b} creary reforzar las unidades admi- | »  incluir partidas de gastos estables en ios presupuestos pablices
nistrativas de educacion ambiental destinadas a educaciéh ambiental en el sector turistico

C

&1

impulsary mejorar fa coordinacion | +  reafizar campafias de informacidn y comunicacién
inferadministrativa v entre las ad- | « elaborar materiales de educacién ambisntal proplos adaptados al

ministraciones, las emprasas turis- sector turistico
ficas y [as asociaciones ¢« colaborar en fa divuigacion de estudios v en la realizacion de
d) fomentary regularla actividad pro- prograrmas educativos
fesional en educacién amblental |+ introdicir en fa elaboracién de los planes tutisticos programas de
e} promover la acrediacion y &l con- educacion ambiental
tro! de calidad de los centros de |+ fomentar cursos de formacidn ceupacional sabre educacion zm-
educacién ambiental biental en el sector turistico
f) impulsarplanes de 1+D en el cam- | =  acordar el dmbito de actuacion de cada administracion enla promo-
po de fa educacion ambiental rela- ¢i6n de la educacion ambiental
cionados con [a politica turistica +  establecer el principio de subsidiadedad y descentralizacion en la
) ereary potenciar programas espe- gjecucion de los planes v en Ia organizacién de las acciones de
cificos de apoyo a ios municipios educacién ambientaf
mas turfsticos para la realizacion | « impulsar foros a nivel autondmico y local en fos que se pusda
de actividades de educacién am- participar en la efaboracion de estrategias y potenciar redes de
biental trabajo entre organismos y asociaciones
h) elaborarinformes periddicossobre | o elaborarmanuales y gufas pricticas dirgidas alas adminlstraciones
indicadores de la educacién am- locales, smpresas y asociaciones que sirvan de ejemplo para fa

biental en el sector kuristico puesta en marcha de sus propios programas
: +  establecer procedimientos de centrol y certificacion que permitan a
fos consumidores adoptar hébitos de consumo responsable
*  impuisar |z efaboracion de indicadores de Iz educacién ambiental

que sirva para realizar informes sebre su avolucion

i
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3.2. Comunidad: ciudadania, asociaciones, administracion local

La Comunidad tiene un pape& destacado en el proceso. La ciudadania
v las asociaciones desarrollan una labor de cooperacién, crean las
condiciones de participacién necesarias para el éxito de los programas
de formacién medioambiental y apoyan las iniciativas municipales.

En cuanto a la Administracién Local, su papel es relevante. Disefia
la estrategia a seguir, ejecuta y gestiona los programas de formacion,
coordina las politicas y los recursos locales, asesora a la cindadania y a
las asociaciones, sin embargo, se enfrenta a problemas de escasez de
recursos y, en algunos casos, poseen enfogues obsoletos de la situacién.
Segtin se recoge en el cuadro 9.3, la Comunidad podria actuar de
diferentes maneras.

Cuadro 9.3
Hecomendaciones y acciones dirigidas a fa Comunidad

Ciudadania

«  adoplary difundir pautas de consumo més sostenibles

s colaborar desde ef puesta de trabajo en la implantacién de sistemas de gestion medicambiental

s goopetar con los organismos responsables y las asociaciones tcales

s hacer uso de las posibilidades de formacion ambiental existentes para mejorar fa capacitacitn scbre
cuestiones medioambieniales

Recomendaciones Acciones

Asociaciones locales

a) promoverlaeducacién ambientaten las asocia- | ©  crear grupos de trabajo para glaborar materia-
ciones y en las comuridades focales les propios sobre educacién ambiental referida

b) reforzar la coordinacién enre las asociaciones al entorno mds préximo

promotoras de la educacion ambiental «  apoyarlasiniciativas de las instituciones y otros
¢) reforzar fos mecanismos de concertacion conla organismos

administracién y los sectores econdmicos »  propiciar efinfercambio de experienciasy mate-

riales enire las asociationes
+ divulgar las experiencias parficipando en los
_fores y en las redes locales
= fomeniar la participaciin cludadana enios pro-
ceses de foma de decisiones

Administracion Jocal

a) promover la educacion ambiental enlos planes | ¢ considerar 2 sus equipos de tenicos y funcio-
y senvicios de fas insfituciones locales narlos los primeros dastinatarios de los progra-

) fomentar la cooperacion suprarruricipal mas de formacion ambientat continua

¢} apoyar ofras iniciativas locales de educacidn | ¢ consolidar recursos econdmicos y humanos
ambiental para el desarrolio de los planes y programas de

educacion amblental
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+  realizar uninventario del equipamiento y de os
recussos focales disponibles para la educacidn
ambiental

+ fomentar el trabajo interdepartamental e
interdisciplinar de modo que los educadores
ambigntales formen parie de los equipos de
gestién para tratar de forma global los proble-
mas del sector turistico

+  mejorar los sistemas de informacion y comuini-
cacion

¢+ faciitar of Intercamblo de experiencias y mate-
riales entre asociaciones y organismos

3.3. Sistema educativo

El sistema educativo tiene un doble papel. Por un lado, un popel o
largo plazo impartiendo formacidn inicial en todos los niveles educativos
sobre temas medioambientales, ya sea de forma interdisciplinar,
esto es, insertando un curso, una serie de cursos o determinadas
unidades de educacién ambiental en el curriculo, o de forma
pluridisciplinar, incorporando componentes de educacion ambiental
en las disciplinas ya establecidas.

Por otrolado, un papel a corto plazo, impartiendo cursos de formacién
ocupacional o formacién continua, gque son mds especificos; en este
sentido el papel de 1a Universidad puede ser interesante si se abre a las
nuevas demandas de la sociedad.

En definitiva, el sistema educativo aporta conocimiento pedagégico,
investigaci6n, transferencia de tecnologia o asistencia técnica, entre
otros aspectos, aungue debe tener una mentalidad mas abierta, vincu-
larse mucho mds al mundo empresarial y saber transmitir unos conoci-
mientos innovadores. La transferencia de los comportamientos
medioambientales propuestos para unos fines concretos v coherentes
con el trabajo a desempefiar va a facilitar la fijacién de los mismos, asi
como trabajar la terminologia e incorporar conceptos basicos de la
ciencia medioambiental, de forma repetida puede ser un factor que
reforzars el aprendizaje de habitos.

No obstante, en ocasiones, falta eficacia por la reducida conexion
entre accién educativa, el munde productive y la gestién ambiental,
También, la falta de coherencia merma e incluso anula la accién
educativa, asi como la falta de credibilidad.
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A continuacién pasamos a realizar un resumen de las recomendacio-

nes y acciones dirigidas al sistema educativo (véase cuadro 9.4).
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) Cuadro 9.5
Recomendaciones y acciones dirigidas a los Medios de Comunicacién

Recomendaciones

Acciones

%
Cuadro 9.4
Recomendaciones y acciones dirigidas al Sistema educative
Recomendaciones Acclones
&) potenciar la educacion ambiental a través de fomentar y difundir la innovacién educativa en
iniciativas institucionales de cardcter general temas relacionados con la educacién ambiental
b) reforzary mejorareitratamiento de laeducacion relacionada con el turismo
ambiandal en la formacion del profesorado promover una oferta variada y de calidad de
"6} conterplaria educacion ambiental en fa estrc- cursos de educacion ambiental para el profeso-
tura y planificacién de los centros educativos rade y para los rabajadores de las empresas
d) responder & las necesidades de dotaciones y turisticas
recursos para la educacién ambisntal evaiuar los recursos existentes dentro y fuera
g) fomentar vias de colaboracién y participacidn de! sistema edutativo y fomentar su uso ade-
f) fomentar la educacidn ambiental en la forma- cuado
cidn profesional espesifica reslizar materiales diddcticos adaptados al sis-
¢} garantizar la calidad del tratamiento de la edu- tema educativo formal v al no formal
cacidn ambiental mediante el control de las favorecer la colaboracidn con ayuntamientos,
cuaificaciones v la mejora de la formacién del asoclaciones, empresas y demds agentes im-
profasorado y los recursos empieados plicados en ef sector turistico
h)  adecuar los centros v [as actividades de forma- ampliar [a oferta de ciclos formativos relaciona-
cion a los requisitos que garanticen ia protec- das con la mejora ambiental en el turismo
cién ambiental ampliar una oferia de formacion universitara de
i} potenciar la educacidn ambiental en los estu- postgrade que permita acceder a una especia-
dios universitarios lizacién en iz gastion medicambiental
iy incidir en [a formacion ambiental del profesora- ampliar la oferla formaiiva para responder a
de universitario perfiles profesionales emergentes
k) impulsar la cooperacién, coordinacion e inves-
tigacion
l) favorecerla ambientalizacion de la Universidad

a) produciry difundir informacion ambiental actua-

lizada, contrastada y contexiualizada

b} promover la informacién sobre educacidn am-

biental en fos medios da comunicacion, sspe-
cialmente en los programas especializados

c) fomsntar ia colaboracidn con el resto de agen-

tes que trabajan en educacion ambiental

d) desarrollar estrategias que hagan posible la

continlidad e independencia de las publicacio-
nes especializadas en educacidn y comunica-

promover una informacion comprensible, con
opiriones contrastadas sobre los problemas
axistentes en ef sector furlstice

favorecer andlisis transversales de los proble-
mas

crear espacios estables especializados an te-
matica ambiental en los diferentes medios de
comunicacidn, fomentando la participacion de
expertos en la maieria

promover précticas de comportamiento

3.4. Medios de comunicacion

Los medios de comunicacién tienen una labor de informacién y
mentalizacién de la sociedad en la formacién medicambiental, pueden
crear foros de discusidn y sensibilizar a la comunidad de los problemas
medioambientales. Algunas de las acciones que se pueden poner en
marcha se recogen en ¢l cuadro 9.5,

cién ambiantal ambientakmente responsables

= fomentar la participacién de los ciudadanos en
espacios abiertos a la consulta y la opinidn

o divulgar el valor de fos paisajes y demds recur-
sos nalurales refacionados con ei sector uristi-
co

*  favorecer la difusion de las pubicaciones exis-
tantes

. EI ﬁitilmo grupo hace referencia a las empresas. Por ser el mias
significativo y el que puede ejercer una influencia notable sobre el
entorno los trataremos en el apartado siguiente.

4, EL PAPEL DE LAS EMFPRESAS TURISTICAS EN LA
EDUCACION AMBIENTAL

El libro Verde de la Comisién Europea (2001) define la responsabili-
dad social del empresario (RSE) en los siguientes términos: “Integracién
voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales ¥
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con
sus interlocutores”. A raiz de este documento se fomenta un marco

europeo para la responsabilidad social de las empresas que estimulé el
debate sobre este concepto. '

Las distintas actuaciones que fomentan el espfritu empresarial, en
general, y el espiritu empresarial socialmente responsable, en particu-
lar, se complementan con las acciones llevadas a cabo por las Adminis-
traciones Publicas, a nivel nacional, regional y local, las cuales desem-

LA
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pefianun papel importante a la hora de influir en las empresas para gue
éstas adopten un enfoque respetuoso con el medio ambiente en sus
actividades. En este sentido, %\xisten diversidad de formas de actuacion
(Del Brio Gonzdlez y Junguera Cimadevilla, 2001):

a) establecer normasde calidad ambiental a nivel nacional facultando
a las autoridades regionales y locales para establecer e incluso
superar las normas nacionales

b) conceder subvenciones y créditos a bajo interés para facilitar
inversiones en medidas preventivas o correctoras en materia
medioambiental

c) fijar precios de energia ¥ agua, cdnones de contaminacién atmos-
férica y del agua que incentiven a las empresas a mejorar su
eficiencia ambiental

d) potenciar la I+D en términos de reutilizacién y reciclaje, por
ejeraplo

e) establecer medidas que diseriminen positivamente en el mercado
alas empresas y marcas que mejor respeten y apliquen las normas
contra el deterioro ambiental

Desde el punto de vista institucional se est4 reconociendo el valor de

la formacién y se financian, tanto a nivel europec como nacional y

regional, diferentes proyectos en esta materia; desde el punto de vista
empresarialla visién es atin muy reducida, especialmente enlas PYMEs
(Atienza, 1996; Parellada et al., 1999), a pesar de las consecuencias
positivas que se derivan de la misma (Arthur, 1994; Bartel, 1994;
Russel, Terborg y Powers, 1985)

Desde una perspectiva dinamica, la innovacién ambiental ofrece a las
empresas oportunidades para un uso mds eficiente de los recursos
naturales y, a partir de ahf, para una mejora de su posicién competitiva,
no sélo elevando la calidad sino también reduciendo los costes (Portery
Van der Linde, 1995b).

Una nueva cultura empresarial toma forma alrededor de la utiliza-
cién responsable del medioambiente. El reducido tamafio de Ias empre-
sas hace dificil minimizar los costes de produccién, generar y utilizar
nueva tecnologia y abordarla tarea de adaptacion medioambiental, pero
las demandas de creacién de empleo, de mejora de la competitividad, de
aumento en la calidad de los servicios y de respeto al medioambiente
parecen obligar a las empresas turisticas a dotarse de mucha flexibili-
dad, innovacién y capacidad de gestién de sus recursos humanos.
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La innovacién en el sector turistico no es un fin sino un instrumento
necesario para alcanzar altos niveles de competitividad gque ayude a
conseguir un desarrolio integrado en la sustentabilidad, pero el proceso
innovador requiere un proceso de aprendizaje en educacién v formacién
de los trabajadores (Sancho et al., 1998).

Por ejemplo, en la gestion ambiental de Jos hoteles, las innovaciones
de proceso pueden referirse a incrementos de eficiencia en el uso de los
recursos naturales, sustitucién de recursos no renovables por renova-
bles, formas de ocupacién del suelo y de disefio arquitectdnico compati-
bles con la preservacién del habitat y con la disminucién de requerimien-
tos energéticos externos, modificaciones en la cantidad y tipo de residuos
generados ¥ en su gestién, formacién ambiental del personal de la
empresa e informacién a los consumidores de los servicios alojativos de
las innovaciones ambientales adoptadas. Estas innovaciones de proceso
se convierten en innovaciones de productos cuando los clientes las
perciben como atributos positivos, lo que constituye la singularidad de
la gestién ambiental en el turismo (Gonzalez Hernandez v Ledén Gonzsglez,
2002},

Middleton (1998) explica las razones por las que las empresas
turisticas estdn empezando a tener en cuenta la sostenibilidad y desta-
ca, entre otros argumentos, la obtencién de una ventaja competitiva
frente a empresas menos receptivas a los principios de la sostenibilidad,
reduccién de costes, supervivencia del negocio mediante la renovacién
constante y mayor facilidad para incorporar nuevos inversores.

Aunquelarepercusion del factor medioambiental sobre las fuentes de
financiacién de las empresas es incipiente, se est4 avanzando en este
sentido, pues las empresas con comportamientos ambientales comien-
zan a tener mayor facilidad para encontrar financiacién externa. Por
otra parte, la eco-eficiencia es la mejora en los costes a través del uso
eficiente de los recursos que se pueden conseguir con una adecuada
actuacién medioambiental (Knight, 1995). Partiendo del supuesto de
que la generacidén de la contaminacién por parte de la empresa es un
sintoma de ineficiencia, se reducen costes cuando las empresas integran
el medio ambiente en sus actividades (Porter y Van der Linde, 1995b).

Alvarezet al. (200 1), Ayuso(2003) y L1ull (2003) sefialan la conciencia
personal de los directivos de la empresa como principal factor de
motivacién para aplicar buenas précticas ambientales. Llull afirma que
las empresas asumen mayor implicacién en la gestién medioambiental
de forma directamente relacionada con el nivel de conciencia de su
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clientela y, a su vez, depende en gran medida de la nacionalidad de
origen de la misma. Por otra parte, los empleados no suelen manifestar
de forma activa un interé‘? en que su empresa adopte actuaciones

ambientales voluntarias pero responden de forma positiva a las inicia-

tivas tras vn periodo de sensibilizacién y formacién, especialmente gige
trata de actuaciones concretas y de resultados tangibles conun aumento
de motivacién personal (Ayuso, 2003}.

La progresiva importancia que recibe el medio ambiente tiene su
reflejo en la creacion de una norma internacional para la regulacién de
los sistemas de gestidén ambiental. Se trata de 1a familia de normas ISQ
(Internacional Standarization Organization), Un ejempiq de ellosonlos -
numerosos hoteles que han elegido esta via para certificar a calidad de.
su gestién ambiental; este hecho ha servido para incrementar la respon-
sabilidad del personal, una mejora en la ejecucién de buenas practicas;
certeza de que los impactos medioambientales estdn controlados y la -
creacién de un mecanismo que logre la mejora de la calidad amblental
del establecimiento.

El certificado medioambiental sirve de indicador de calidad, funda
mentalmente a los consumidores (Erias Rey, 2003} es una garantia de
mayor objetividad y de reconocimiento en el mercado que, ademés;
permite aprovechar los incentivos piiblicos destinados a la megora
medioambiental de las empresas.

El proceso de adaptacidn a la normativa medicambiental pued:eg _
convertirse en una fuente potencial de ventajas competitivas para lag -
empresas a medio ¥ largo plazo ya que fomenta la introduccién de
innovaciones (Porter, 1991; Porter y Van der Linde, 1995b). No obstante;
la adaptacién a este tipo de normas internacionales de la actividad
empresarial es bastante compleja pues exige la obtencién de una:
certificacién una vez realizado un riguroso andlisis del sistema de:
gestién ambiental implantado en la empresa.

Porter y Van der Linden (1995b) argumentan diversas razones qué
justifican la proliferacién de normas de cardcter medioambiental d1r1g1
das a las empresas; podemos mencionar, entre otras:

1. crean presiones gue inducen a la innovacidn en las empresas
2. inciden positivamente sobre la calidad en el Area medioambiental

3. permiten alertaryeducar alasempresas sobre posiblesineficiencia
en el uso de los recursos y sobre dreas de potencial me_]or
tecnolégica

LA FORMACION COMO RECURSQ ESTRATEGICO... 229

4. aumentan la probabilidad de mejorar las innovaciones de produe-
tos ¥ procesos

Por gjemplo, en Canarias existe una fuerte dependencia de los
servicios turisticos, por lo que si es capaz de integrar la variable
medioambiental con solidez y eficacia habra adquiride un factor de
competitividad que le proveers de un desarrollo empresarial futuro. Las
unidades espaciales compiten entre sf definiendo un producto turistico
que compite, a su vez, desde el punto de vista de la demanda, con otros
productos ¢ destinos. En concreto, Tenerife es un destino con una alta
competencia, no sélo, hacia otros destinos, sino también, entre las
diferentes zonas dentro de Ia isla e ineluso entre los hoteles existentes,
su medioambiente no es sélo un factor de produccién, sino que sus

valores ambientales son en si mismos atributos que configuran el
producto turistico.

Por tanto, el producto turistico se define por un conjunto de caracte-
risticas o atributos entre los que se distinguen dos grupos: por un lado,
los atributos generados del producto (infraestructuras pablicas, dwer»
sidad, complementariedad de la oferta de servicios) y los atributos
paisajisticos ¥ medioambientales; por otro lado, el producto presenta
una gran diversidad entre empresas en los atributos de precio y calidad
de los servicios (Monfort Mir, 2004). Al tratarse de un producto de
servicios debe notarse que todos los atributos excepto el precio, en tanto
que proporcionan satisfaccién, son consumibles.

Integrar dentro de Jos factores que influyen enla posicién competitiva
de los establecimientos turisticos el factor medioambiental es una de las
lineas deinvestigacién que estd tomando auge en los dltimos afios (Ledén
y Garcia, 2001; Oreja et al., 2001a, 2001b, Garcia et al., 2002).

La falta de coherencia entre el mensaje y la accién, los fines v los
medios, educacién y gestién puede tener resultados negativos. Por ello,
serecomienda a las empresas turisticas que tengan en cuentan dwersas
formas de actuacién (véase cuadro 9.6).
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Cuadro 9.6
Recomendaciones dirigidas a las Empresas

a) fomentar la cooperacicn intrasectorishpara promover fa educacion ambiental en las empresas
turisticas a través de las organizaciones sectoriales existentes

b) promoverla educacion ambiental dentro de fa polffica de gestidn ambiental de todas las empresas
del seclor

¢} paricipar en la creacion de infraestructuras de informacion y redes integradas

d} impulsarel patrocinio de planes, programas y actividades de educacion amblental promovidos por
instiiuciones y empresas privadas

e} fomentarelestablecimiente sistemdtico de criterios de calidad relacionados con el turismo entodas
las iniciativas de educacitn ambiental desarrolladas

fy  impulsarelreconacimiento profesional de los educadores ambientales como téenicos cualificados
para la planificacion, eiscucion y/o evaluacin de programas de educacién ambiental

g} desarrollar campafas de informacién, comunicacion y sensihilizacién e impulsar la pariicipacion
de fos trabajadores en el disefio de la politica ambiental de la empresa turistica

h} contribedr a la formacidn y capacitacion de todos los trabajadores dal secior

i) fomentar el sentido de rasponsabllidad de las empresas en el cuidado del medioambiente local

En cuanto a las acciones que pueden poner en marcha las empresas

turisticas véase el cuadro 9.7.

Cuadro 9.7
Acciones que pueden tomarse dirigidas a las Empresas

e}

f

g)
h)

Capacitar a educadores ambientales parala divulgacion de usosy téenicas sostenibles enel sector
turistico

Elaborar materiales y cédigos de buenas practicas y desarrollar investigaciones y programas de
formacidn relecionados con el turismo

Crear bases de datos, accesibles para las empresas turisticas, en las que se facilite informacion
sobre posibles impactos ambientales, fas tecnologias correctoras disponibles v suministradoras
de las mismas, la legislacién aplicable y su jurisprudencla, lag ayudas plblicas existentes y otros
datos de interés para el usuario

Fomentar ia creacion de ceniros de informacion y asesoramiento a las empresas por parle de las
Cémarasde Comerciolocales, las asociaciones empresariales o las federaciones de cooperativas
Organizar cursos de sensibifizacion y formacion ambiental para equipos directivos, técnicos y
Irabajadores, dentro del programa de formacién continua de la empresa, que aseguren una
adecuada capacitacion personal

Facllitar ¢l flujo de informacidén entre los diferentes niveles y departamentos de la empresa y
divuigar los resultados de las evaluacionas ambientales mediante publicaciones periddicas
incrementar Ia informacion a disposicion del consumidor

Crear mecanismos gue pezmitan una comunicacion fiuida entre las empresas y el resto de actores
econdmicos, sociales e institucionales paraque las preccupaciones relevantes sean consideradas
en el disefio de las politicas turisticas

Crear redes integradas para faciitar la difusion de informacin v asesoramiento ambiental e
impulsar proyecios de 1+D sobre desarrclio y medio ambiente relacionadas con el sector turistico
Fomentariniciativas concretas que permitan el intercambio {por ejemplo, los residucs intitiles para
una empresa pueden sey adquirides por otra que los ufiliza de materia prima)
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5. SINTESIS

En este capitulo se ha tratado de sintetizar todas aquellas recomen-
daciones y acciones dirigidas a los distintos agentes relacionadas con la
educa.cién ¥ la formacién ambiental. El mundo globalizado y, a su vez,
especializado en el que nos movemos obliga constantemente a revisar los
modelos de formacién vigentes, pues se plantean nuevos retos, especial-
mente relacionados con la sostenibilidad ¥ la calidad, gue afectan a la
competitividad de los destinos turisticos.

El sector ptiblico, constituido por los diversos niveles de la adminis-
tracién publica asi como por organos e instituciones dependientes de
ellas, y el sector privado, constituido por las empresas, interlocutores
sociales, sindicatos y asociaciones empresariales y de ciudadanos, tie-
nen laresponsabilidad de establecer redes que permitan la coordinacién
de politicas, estrategias v acciones en materia de formacién ambiental
¥ establecer objetivos comunes que contemplen aplicar criterios de

sostenibilidad econémica, social ¥ medioambiental, a corto, medio ¥
largo plazo.

En la actualidad, la cooperacién entre los distintos agentes implica-
dos en la politica turistica, en relacién con la educacién v la formacion
ambiental, es un elemento imprescindible para conseguir determinados
objet.:ivos, como la mejora de la competitividad v la sostenibilidad de los
destinos ya mencionados, que la propia actividad turistica se plantea
dentro del marco de la politica turistica.
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1. INTRODUCCION

Enlos altimos afios la innovacién ha pasado a ocupar un lugar central
como motor del crecimiento y ¥a competitividad, tanto de las empresas
como de los territorios. Sin embargo, el desarrollo de la economia de la
innovacién se ha centrado, bdsicamente, en el sector industrial y sélo
recientemente ha surgido una pujante literatura sobre la innovacién en
el sector de los servicios. '

Los servicios, en general, tienen unas caracteristicas particulares,
entre las gue destacan su cardcter intangible, 1a produceién y consumo
simultaneo o el no ser almacenables, que algunos autores han conside-
radoe lo suficiente relevantes para requerir un proceso de innovacién
diferenciado respecto a la industria. Para estos autores producir un
servicio es, fundamentalmente, poner a disposicién de los clentes un
conjunto de capacidades y competencias para organizar la solucién
de un problema

Tradicionalmente el turismo se ha considerado un sector poco inten-
givo en conocimientos y poce innovador. Sin embargo, agui también
estan cambiando las cosas. Por ello, en este capitulo nos proponemos
revisar las estrategiasy las politicas de innovacién en el sector turistico.

2. CONCEPTO Y TIPOS DE INNOVACION

Existen muchas definiciones de innovacidn. Recientemente, Theter
(2003) distingue tres conceptos diferentes: la innovacién como un logro,
la innovacién comeo las consecuencias o impactos que surgen del logroy
la innovacién como capacidad de cambiar. Cuando pensamos en las
grandes innovaciones tendemos a pensar en el impacto de Jainnovacién,
sin embargo, los investigadores han desarrollade un enfoque que hace
mas hincapié en la capacidad de la empresa para innovar.

Aqui vamos a definir la innovacidn, en un sentido amplio, como la
incorporacién (utilizacién, aplicacién) de nuevos conocimientos, nuevas
formas de hacer las cosas, en una actividad econémica, siendo la
empresa la entidad que utiliza esos conocimientos. Los nuevos conoci-
mientos utilizados pueden tener su origen interno, dentro de la empresa,
y proceder de las investigaciones del departamento de I+D, o del
aprendizaje por la experiencia (learning-by-doing), o pueden proceder
de fuentes externas a la empresa. Estos conocimientos externos puede
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estar incorporados en las nuevas maquinas que compra la empresa (que
prestan nuevoes servicios o servicios mas eficientes), en personas (y se
denomina capital humano) o no estar incorporadas, como son los
conocimientos patentados.

Esquema 10.1
Los canales y vias por los cuales los conocimientos son transmilidos a Ia industria
furistica

La profesion

Diseminacion de estudios y conferencias
Buenas practicas

Certificacion, estandarizacién

Relaciones ton la Investigacién

ﬂ

e Territorios e
Las tecnologlas infraestructuras
Equipamientos Industria del Autoridades publicas y
Praveedores R turismo acciones innovadoras.
Productos indusiriales Herencia nacional y
sustitutivos cultural
Infragstructuras de

ﬁ transportes

Marco regutador

Estandares de safud y seguridad
Impaosicién

Legisiacion iaboral

Reguiacién ambiental

Fuente: Decelie {2004}

Si nos centramos en la industria del turismeo se pueden destacar
cuatro corrientes de procedencia de los conocimientos: la profesién, que
contribuye a la formacion de cualificaciones y capital humano; lag
tecnologias, muchas veces incorporadas en nuevos equipos; el marco
regulador, que establece el marco de incentivos y desincentivos dentro
del que actiian los agentes; y el territorio e infraestructuras de apoyo al
turismo (ver esqueima 10.1).

Los conocimientos utilizados en la actividad econémica pueden ser de
distinto tipo y tener diferentes caracteristicas. Una clasificacién muy
utilizada es la que distingue entre conocimientos tdcitos y codificados.
Los conocimientos codificados estén formalizados y son faciles de trans-
mitir. Los conocimientos tdcitos son més imprecisos, més cercanos al



236 FLORA M. DIAZ PEREZ {Coordinadora)

know how, dificiles de concretar y de transmitir. Un ejemplo puede
aclarar esta distincién. Un cocinero puede codificar, en una receta de
cocina, los distintos componentes. Sin embargo, para elaborar esa receta
por el propio cocinero no basta con conocer la receta (conocimientos
codificados), son necesarios ademas los conocimientos tacitos: la tempe-
ratura de coccibn, el momento de afiadir cada condimento, etc. Asi, enla
preparacién de nuevos alimentos, como en otras actividades, se necesi-
tan simultdneamente conocimientos codificados y técitos. Por tanto,
cada actividad econdmica utiliza un conjunto de conocimientos, un stock
de conocimientos, formado por una combinacién de conocimientos téci-
tos ¥ codificados.

Hasta ahora hemos sefialado que la innovacidn es la utilizacién de
nuevos conocimientos en la actividad econémica. Ahora bien, las inno-
vaciones pueden ser de tipos muy diferentes.

| D Radicales
e prod
productos Incrementales
Tetnolbgicas
Radicales .
De
. Procesos ( Incrementaias
InRovaciones
Organizativas
No tecnoidgicas { Demercado
Institucional

Una primera distincién podria ser entre innovaciones tecnolégicas,
mads propias de la industria, e innovaciones no tecnolégicas, mas predo-
minantes en los servicios. Las innovaciones tecnolégicas a su vez pueden
ser de productos (radicalmente nuevos o mejora de los existentes) y de

los procesos para obtener los bienes o servicios.

Por otra parte existen innovaciones no tecnolégicas, entre las que se
pueden seflalar las innovaciones organizativas, las innovaciones que
suponen el acceso a nuevos mercados o también las innovaciones en las
instituciones. En los servicios en general, y en el sector turistico en

particular, lasinnovaciones notecnoldgicas tienen una especial relevan-
cia.

Dentro de las innovaciones de productos podemos considerar el eago
de los productos complejos, como puede ser un coche, un ordenador o un
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televisor, formados por un conjunto de elementos o médulos relaciona-
dos entre si de algiin modo. Segtin se mantengan o no los componentes
v se sirva el mismo mercado ¢ no, tenemos cuatro posibles tipos de
innovaciones: innovaciones inecrementales, donde sélo se realizan pe-
quefias mejoras; innovaciones modulares donde cambia s6lo alguno de
los médulos, arquitecténicas, donde se modifican las relaciones entre los
mddulos y radicales, donde se produce un cambio, tanto en los méditlos
como en las relaciones (ver cuadro 10.1). Por tanto, incluso para un
mismo producto se pueden producir diferentes tipos de innovacién.

Cuadro 10.1
Tipos de innovacion en los productos complejos
Componentes
Actuales Nuevos
Actuates Incremental Modutar
Mercados
Nuevos Arquitectdnica Radical

Fuente: Henderson, R. M. y Clark, K. B. (1890}

HEsta diversidad de innovaciones, que ha surgido en las investigacio-
nesde la industria, ha sido adaptada a los estudios de innovacién en los
servicios. Sundbo y Gallouj (1998) distinguen cuatro tipos de innovacio-
nies en servicios: de producto, de proceso, organizativas y de mercado,
considerando las dos dltimas como més propias del sector servicios.
Otros autores afiaden las innovaciones ad hoc, que son realmente
soluciones especificas a problemas particulares planteados por los
clientes.

Por otra parte, como ya se ha sefialado en el primer capitulo, el sector
turistico tiene una estructura horizontal ¥ estd formado por ramas de
actividad lo suficientemente diferenciadas, transportes, alojamiento,
ocio, que posiblemente siguen pautas de innovacién muy distintas. Por
tanto, mas que innovacion en el sector turistico habria que hablar de
innovaciones en las distintas ramas de actividad que configuran el
sector turistico.

Este breve repaso nos da una primera visién de la complejidad y de
la diversidad de los procesos de innovacién.
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3. ESTRATEGIAS DE INNOVACION

Al proceso de innovacién nos podemos aproximar desde distintas
perspectivas o estrategias, cadatina de las cuales destaca algunos de los
aspectos relevantes del proceso de innovacién. Aqui vamos a seguir
cuatro aproximaciones al proceso de innovaeidn en el turismo: 1z inno-
vacién teenoldgica, la innovacién del producto, el enfogque de los clusters
v el enfogue de la calidad y la sostenibilidad.

3.1. Innovacién tecnolégica v ciclo inverso del producto

El turismo es una industria que utiliza intensivamente la informa-
cién (Poon, 1993). Los turistas necesitan, y por tanto demandan, infor-
macidén acerca de los destinos para poder elegir el lugar de las vacacio-
nes, el plan de viaje, y para poder decidir sobre las actividades y servicios
& realizar en las vacaciones.

Por ello el desarrollo de las tecnologias de la informaeién y la
comunicacién (TIC) est4 produciendo una importante transformacién
en el sector turistico (Buhalis, 1996). A nivel de empresa las TIC
proporcionan importantes oportunidades para la reingenieria interna
{back-office systems, sistemas de reservas, ete.) v para el e-business
(B2B; B2C).

Enlos Gltimos freinfa afios Ja industria del turismo ha adoptado tres
grandes olas de innovaciones impulsadas por las TIC: el sistema de
reserva por ordenador (SRO/CRS) en los setenta, el sistema global de
distribucién (SGD/GDS)en la década delos ochentaylaconexion directa
a internet desde mediados de los noventa. Estas innovaciones han
producido muchos cambio en la estructuray en la organizacién, tanto de
la empresa como de los mercados turisticos (EUROSTAT, 2005).

Comeo resultado las empresas turfsticas (a lo largo de la cadena de
valor) tienen un acceso mas facil a grandes cantidades de informacién,
asi como la posibilidad de almacenar y analizar dicha informacion. El
principal objetivo ha sido 1a explotacion de esta informacién acumulada:
integracion en el stock de informacién de un amplio espectro de provee-
dores; desarrollo de bases de datos de clientes; emparejamiento de
informacion para la distribucién de servicios personalizados; y ahorros
de costes ¥ tiempo. Las innovaciones tecnolégicas del sector turistico
vienen dominadas por los proveedores: es decir, la innovacién de los
equipos se produce en el sector industrial, que es quién proporciona los

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE INNOVACION APLICADAS... 239

nuevos equipos al sector servicios. Al introducir los nuevos equipos se
desencadena un proceso de innovacién. En el esquema 9.2 aparecen
algunos de los principales tipos de innovaciones tecnolégicas llevadas a
cabo por tres de las principales ramas de actividad del sector turistico.

Esquema 10.2
Oportunidades tecnoldglcas de las empresas turisticas
S HOTELES ¥ AGENCIA DE
'_.
% RESTAURANTES TRANSPORTE VIAJES
~ Informacién de & ges- - Tecnologia de comuni- - Telefenla
tiény cacionbasadaeninternet - Sistemas globales dadis-
- Intemet: marketing y e- ~ Equipamiento de seguri- tribucién
2 comercio dad y controf - Carreo elecirénico
g - Medios audiovisuales ~ Tecnologias para la - Informafizacion defa ges-
8 - Seguridad optimizacion y gestion tion
5 - Umpleza en general o oparativa del fransporte ~ impresion y edicién de
= trafamiento de basura - Reduccién del consumo reservas, billetes y bo-
- Aplicaciones en & coci- energético nos
na fria y cocina caliente

Fuente: Centro de Estudios Econdmicos Tomillo {2003, p. 29)

Como se observa en el cuadro 10.2, 1a utilizacién de los sistemas de
tecnologias de la informacién por todos los sectores econémicos es
todavia baja en la Unidn Europea; pues bien, el sector de alojamiento
estéd algo por debajo de la utilizada por todos los sectores econémicos.
Esto deja un amplio margen para la innovacién/difusién de estas
tecnologias por las empresas del sector turistico.

Cuadro 10.2
Empresas con sistemas de tecnologias de la informacion {2004) {en %)

UE.25 Bélgica | Alemania | Espafia ltalia
Empresas con sistemas Tl
- Sector alojamiento 30,3 223 34,1 10,4 31,8
~ Todos los sectores 33,8 55,3 47,4 13,5 38,1
De las empresas anteriores con
sistemas de facturacion y pago
- Sector alojamiento 73,2 82,5 727 98,1 87,8
- Todos los secioras 76,3 78,0 716 86,3 93,1

Fuenle: EUROSTAT (2005)
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Una vez incorporados los nuevos equipos tecnolégicos Barras (1986)
propone un modelo de cielo inverso del producto para la innovacién
en los servicios, que va mas alld de la mera difusién de bienes de equipo.
Contrariamente al tradicional ciclo industrial, que se inicia por las
innovaciones de producto, el eielo inverso del producto se caracteriza
porque se inicia con un periodo de innovacidn incremental o radical de
proceso ¥ es seguido, posteriormente, por la innovacién de producto, En
el cuadro siguiente aparecen resumidas las tres fases del ciclo inverso
del producto: la fase de la eficiencia, la de la mejora de la calidad v,
finalmente, la de la aparicién de nuevos productos.

La primera fase se inicfa con la adopcidn por las empresas de una nueva tecnologia
surgida en el sector industrial y con ello se trata de mejorar el proceso de produccidn
dg servicios; ahorrar costes y mejorar la eficiencia en la produccion,

La introduccion de las TIC proporciona la posibilidad de muchas formas de
aprendizaje en la empresa, dando lugar a una mejora incremental del servicio

Primera fase propercienado. Estas innovaciones incremertales conciernen af procese: reducen
Mejora de la los costes del servicio proporcionado sin afectar a su calidad.
eficiencia En esta fase def ciclo las empresas estdn tecnoldgicamente dominadas por los

proveedores.; es decir, las empresas industriales son los proveedoras de fa nuava
tecnologia y el sector furistico es el usuario. Para Barras, sin embargo, |2 innovacion
se produce come resultado da iz interaccitn entre 10s proveadores y los usuarios de
Iz tecnolegla.

£l impacto innovador todavia se dirige a la mejora de los servicics existentes, Esta
fase se apravecha de los conocimientos v experiencias acumulados en [z fase

Sagunda fase anteriore inicta un nuevo proceso de aprendizaje y de oporunidades de innovacisn,
Mejora de la que tienen que ver con a calidad de los servicios prestados,
calidad Hay, por tanto, una innovacion incramental det servicio, la creacidn o mejora de

servicios de aita calidad con la utilizacidn de nueva tecnologia de proceso.

Finalmente, se cierra el ¢iroule de fa nueva tecnologia con la generacian de nuevos
servicios. Barras identifica tres cambios asociados con el surgimiente de los nuevos

servicios.
Tercera fase »  Enelrapario de servicios, v se pasa del énfasis en la produccidn al énfasis en
Nuevos i consumo.
productos +  Hacia una mejora en ia flexibifidad de la informacidn de los clientes.

+ Cambiando la relacidn productor del semvicio-usuario del servicio.

En la tercera fase del ciclo aumentan las capacidades y competencias de las
empresas, se producen innovaciones de producio v se abren nueves mercados.
Esto produce un cambic radical en fa estructura y estrategia de la emprasa

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE INNOVACION APLICADAS... 241

3.2, Innovaciones en productos turisticos

Una segunda estrategia de innovacién se centra en la provisién al

- mercado de nuevos productos o mejores productos turisticos. La activi-

dad turistica se ha definido, desde la perspectiva de la demanda, como
todas aquellas actividades que demanda un individuo (el turista) que se
desplaza de sulugar de residencia a otro lugar, por un periodo de tiempo

- inferior a un afio. Durante ese desplazamiento demanda servicios de

agencias de viaje, transporte, alojamiento, v ocio, entre otros. Desde la
perspectiva de la oferta podemos considerar que el producto turistico
estd formado por un conjunto de médulos de transporte, alojamiento,
restauracion, ocio, que proporcionan las empresas del sector turistico.

Alcjamientos /M\\ Transportes

Hoteles Agencias de vigjes

PRODUCTO
TURISTICO

Actividades de ocio

-501 y playa Activos y servicios

-salud publicos

~culturales «infraesiructuras
-seguridad

Podemos, por tanto, definir los productos turisticos como productos
complejos o productos red, formados por un conjunto de elementos, o
médulos, y por las relaciones entre los mismos.

Existen diferentes vertientes del enfogue de la modularidad:
modularidad de produccién, del producto y en uso. En el sector turistico
coexisten lostres tipos de modularidades; la empresas turisticas tienden
a especializarse en la produccidn de algin elemento del producto
turistico (restauracién, alojamiento, ocio), el producto turistico, como ya
hemos dicho es un producto complejo, modular, pero también existe
modularidad en el uso, entendida como aquella que permite a los
usuarios mezclar y emparejar elementos para alcanzar un producto
final que satisfaga sus gustos y necesidades.
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Al ser parte del sector servicios, ¢l turismo ha sido asociado inevita-
blemente con los desarrollos de las nuevas tecnologias y remozado por
innovaciones organizativas y de estructura. Ha existido una tendencia
ala flexibilizacién del producto turistico por la creciente demanda
personalizada, a pesar de la presién de los operadores de turismo que
todavia defienden los paquetes del turismo de masas (productos
homegeneizados). El cambio de la produccién en masa de un mismeo
producto (paguete turistico) a un abanico de productos diversificados v
personalizados lleva a las empresas a primar la importancia de las
economias de alcance {scope) sobre las economias de escala.

Las diferentes combinaciones de médulos nos dan distintos productos
turisticos. Las innovaciones en estos productos complejos pueden ser de
tipo modular (por ejemplo al introducir un nuevo tipo de ocio), incremental
(mejoran, sin cambiar, los mddules), innovacién arquitecténica (cam-
bian las relaciones, pero se mantienen los mddulos) o radical (cambia
todo el producto). Hjalager (1992) propone el siguiente esquema, inspi-
réandose en la clasificacién de Henderson y Clark. Distingue cuatro tipos
de innovaciones de producto: innovaciones regulares, que mejoran el
producto para mantener el mercado actual; innovaciones nicho con
las que se buscan segmentos del mereado; innovaciones revoluciona-
rias en los componentes del producto e innovaciones arquitecténi-
cas, que se refiere a la relacidn entre los componentes.

Conservan / atrincheran las compeltencias existentes

Innovaciones regulares Innovaciones nicho
* Promocionando nuevasinversionesque elevan | ¥ Promover la entrada de nuevos empresarios

la productividad para expiotar opertunidades de negogio
*  Formacién de los propletarios y del stalf de | *  Estimular a las empresas para que formen nue-
modo gue operen mas eficientemente vas glianzas
* Hlevaclonincrementaldelacalidadyestdndares | *  Combinar los productes existentes de una for-
ma nueva
Innovaciones revoluclionarias Innovaciones arquitectonicas
*  Difusion de nueva tecnologia en las empresas | *  Creacidn de nuevos acontecimientos v atrac-

existentes ciones que demandan una reorganizacion
* Introducein de nuevos metodos que medifican | © Redefinicién de la infraestructura fisica v legal
la composicion del staif * Creaci6n de centros de excelencla que fraten y
* Parlicipar en los mismos mercados pero con diseminen nueva Investigacién operacional ba-
nuevos métodos sada en conocimientos

Interrumpen / hacen obsoletas las competencias existentes

FUENTE: Hjalager (2002)
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Esta estrategia innovadora se centra especialmente en satisfacer la
cada vez maés diversificada demanda de los turistas; la personalizacion
de los productos. El cambio en la demanda de los turistas hacia
productos més personalizados y diversificados aumenta la importancia
de las capacidades de las empresas y el papel de los clientes como co-
innovadores. En este caso pueden ser significativas las denominadas
innovaciones ad hoc, es decir especificas para uno o algunos turistas.
Para este tipo de innovaciones son importantes las capacidades de las
empresas turisticas para resolver los problemas de los clientes.

3.3. El enfoque de los clusters y los destinos turisticos

El espacio juega un importante papel en la actividad econdmica yen
la innovacién. Ya en 1986 Aydalot v el grupo GREMI pusieron de
manifiesto que la innovacién no se produce con Ia misma intensidad alo
largo del espacio, sino que se concentra en lo que denominaban entornos
innovadores {milieux innovateurs). Posteriormente Porter (1990) intro-
duce el concepto de cluster comola agrupacion de empresas en el espacio,
lo que le proporciona una mayor capacidad competitiva. Esta idea, en
realidad ya se puede encontraren Marshall, quien introdujo el concepto
de distrito industrial. Este enfoque de la innovacién, en lugar de
estudiar la empresa como unidad de analisis, se centra en los conjuntos
de empresas agrupadas en clusters.

Un destino turistico es una amalgama de productos y servicios
disponibles en una localizacién y que pueden atraer visitantes de fuera
del drea (Murphy et al., 2000). Por tanto, las actividades turisticas se
caracterizan por formar clusters: la localizacién en un mismo lugar de
un conjunto de actividades econémicas interrelacionadas que forman
parte de una misma cadena de valor

Para este enfoque lo importante no es la co-localizacion, sino el modo
en que se forman las aglomeraciones de empresas; es la estructura del
cluster, no su mera existencia, lo que genera la sintesis entre las
empresas que realzan las sinergias de la produccién e incrementa el
tamario del mercado colectivo.

El concepto de cluster se refiere a las conexiones e interdependencias
entre actores en una cadena de valor en la produccién de productos y
servicios; por tanto, los clusters difieren de otras formas de cooperacidon
¥ redes en que los actores implicados en el cluster estdn conectados en
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una cadena de valor. Hay, por tanto, en el concepto de cluster una idea
de accién colectiva.

Michel (2003) distingue tras tipos de clusters. Los clusters horizon-
tales se refieren simplemente a la co-localizacién de empresas semejan-
tes en un drea geogrdfica dada. En este contexto las empresas son
comapetidoras, en la medida que venden productos similares vtilizan-
do recursos productivos similares, pero su co-localizacién crea una base
de clientes potenciales comunes e incrementa las ventas totales. Los
clusters verticales son otro concepto que se refiere a la relativa co-
localizacion de una cadena de oferta de una industria, donde hay una
conexidn integrada entre las fases de produccién. Finalmente, los
clusters diagonales se refieren a la concentracion de empresas com-
plementarias (o simbidticas) donde cada una afiade valor a las activi-
dades de las otras empresas, aunque sus productos pueden ser comple-
tamente distintos. En este sentido, los clusters diagonales retinen
empresas que ofrecen productos y servicios separados, creando efectiva-
mente un producto complejo que serd consumido. Es decir, las empresas
contribuyen a producir alguno de los médulos que forman el producto
turistico.

En definitiva, la idea del cluster es que lag empresas localizadas en
el mismo disfruten de unas economiag externas, producidaspor spillovers
de conocimientos y por el aprendizaje localizado, que les proporciona
una ventaja competitiva. La generacién de esas economias externas se
puede analizar utilizando los conceptos de diamante de Porter o de
sisterna local de innovacién, El concepto de sistema de innovacién
descansa en la idea de que en el proceso de innovacién participan, junto
con las empresas, agentes econdémicos diferenciados: centros de investi-
gacién, instituciones de financiacién, proveedores de equipos, servicios
intensivos en conocimientos y el sector publico con las politicas de
innovacién.
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Proveedores
de equipos
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- Centros de

Administraciones
Piblicas

4+ investigacion
=

EMPRESAS
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INNOVADORAS

Empresas de
servicios
intensivos en
conocimientos S
Clientes
cualificados

Entorno
Mercado de capitales
Mercado de trabajo

Como ya sefialamos las empresas turisticas innovadoras utilizan
nuevos conocimientos generados internamente o externamente. En el
caso del sector turistico los centros de investigacién raramente suelen
crear conocimientos econdmicamente ttiles. El proceso innovador surge
mads de lasinteracciones de lag empresas con lo que Porter llama clientes
cualificados, con las empresas de servicios intensivos en conocimientos
(consultings, asesorias en marketing, o de medio ambiente, entre otras)
o con los proveedores de equipos.

Recientemente la OCDE (2006) ha impulsado un estudio sobre el
papel de los servicios intensivos en conocimientos en Ia innovacién, en
algunos sectores, entre los que se encuentra el sector turistico. Los
servicios a empresas intensivos en conocimientos son empresas
que tienen como principal tarea resolver problemas para sus clientes.
Son intermediarios de conocimientos de los sistemas de innovacién,
dado que producen y venden informacién y productos intermedios.
Venden servicios a empresas que eligen no disponer de esas competen-
cias in-house. Son, por consiguiente, especialmente importantes en
sectores que, como el turistico, tienen un gran predominio de empresas
pequeiias y medianas (PYMES), que por su propio tamafio dificilmente
pueden tener capacidad innovadora interna.

Para el estudio de la OCDE anteriormente sefialade, la Fundacién
Tomillo ha realizado una investigacidn de la importancia delas empre-
sas intensivas en conocimientos en el sector turistico espafiol, y que se
resume en el cuadro siguiente. En é] se analizan seis tipos de servicios

L
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intensivos en conocimientos relevantes para el sector turistico: servicios
de management estratégico, de formacion, de reclutamiento de perso-
nal, de actividades relacionadasgon las TIC, de actividades relaciona-
das con el medio ambiente v de asesoramiento legal, contable y fiscal.

Actividades intensivas en conocimientos relevanies para la innovacion en ef sector turfstico

Gestién La gestitn de laempresa es ensimisma una aciividadintensivaen conogimientos. Los

estraiégico sjecutivos de los hoteles y de Jas agencias de vigles usan cantidades masivas de
informacidn y fa procesan para tomar decisiones sobre la politica de la empresa. Las
fuentes de innovacién son diversas e incluyen a los clientes, trabajadores, prensa
especializada y consultorfas

Actividades de Las empresas de servicios utizan servicies de formacidn intemos y extermos. Los

formacion grandes grupos lienen sus propios formadores, en algunos cases inciuso han fundado
una instifucion de educacion terciaria, pero también tienen servicios extemos. La
{ormacidn an gestion, recursos humanos y know how especifico de la empresa suele
ser proporcionada intemamente, mientras que i formacién en lenguajes y las
cualificaciones de informatica y muchas cualificaciones estandares son proporciona-
¢os externamente

Recltamiento de | Las empresas de uismo usar: servicios externos para la contratacion de personal

personal altamenie cualificado, Para cubrir vacanies debajo perfil el deparlamento de recursos
humanos de la empresa realiza fa seleccion de personal a parlir de los contactos
personales o de fos CV.

Actividades Aiser las TIC de imporiancia general para la competitividad del sector, especiaimente

relacionadas con | paralas agencias devigje, lasactividades relacionadas con el manejoy funcionamien-

las TIC todiariodelas TIC en laempresa. Las empresas generalmente tienen un deparamen-
to espacializado o un miembro del staff que se sneargade las TIC, Paralaintroduccion
de nuevos equipos o sistemas usualmente utilizan a informacién proporcicnada por
los proveedores 0, en menor medida, empresas de asesortfa

Actividades La Introduccion de estandares de calidad y ambientates reguiere, inicialmente, un

refagionadas con | considerable esfusizo deplanificacion para consegudr los fines. La carencia de un staff

la calidad v el experto conduce a fa utzacion de servicios de consultoria especializados para

medio ambienie disponer de lainformacion necesaria a fin implementar las estrategias de la empresa
en calidad y medio ambiente. Una vez que el hotel obtiene ef certificado de calidad o
se adapta a los sislemas ambientales, la gestidn diaria de la calidad o el sistema
ambienital resulta relativamente triviat y s incarpora en la gestion ordinaria.

Asesoramiento La asescia legal es proporcionada intema ¢ externamente. Muchas cadenas de

legal, contable y hoteles tienen su deparlamento legal, pero también utilizan servicios externos. Los

fiscal pequefios hoteles wlilizan servicios legales externos, Los servicios contables y fiscales
suelen ser externos, por empresas especializadas, en el caso de PYMES, e interna-
mente en ef caso de grandes empresas y grupos, EF uso de serviclos intensivos en
conocimientos por las empresas turlsticas esta generalizado

FUENTE: CENTRO DE ESTUDIOS ECONOMICOS TOMILLO {2004)
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De los servicios intensivos en conocimientos anteriormente resefia-
dos estdn claramente relacionados con las innovaciones en el sector; las
actividades de formacién, que contribuyen a mejorar las cualificaciones
del personal de los servicios turisticos; los servicios de las TIC, que
asesoran a las empresas turisticas en la utilizacién de una tecnologia
fundamental para el sector; v las empresas de servicios de calidad y
medio ambiente. Los demés servicios intensivos en conocimientos no
contribuyen de forma tan directa a la innovacién de las empresas
turisticas.

3.4. Calidad, sostenibilidad e innovacién

La calidad delos servicios turisticos y Ia sostenibilidad de los destinos
son conceptos utilizados en los dltimos afios con profusidn. La calidad de
los servicios es un concepto multi-dimensional. Las polfticas de calidad
v sostenibilidad tienen una clara influenciaenlas estrategias innovadoras
de las empresas.

En primer lugar, la calidad de los servicios prestados estd relacionada
con la capacidad de la empresa gue los presta, es decir, volvemos a la
definicién de innovacién como capacidad innovadora. En otro capitulo se
estudia la calidad de los servicios turisticos, los estdandares de calidad y
la gestién de la calidad. Por tanto, agui sélo queremos sefialar que la
calidad ests unidad ala idea de mejora en los servicios, y la mejora a las
innovaciones incrementales, Sin embargo, la filosofia cenfrada en el
cliente podria facilmente conducir solamente a innovacicnes
incrementales de sus actuales productos y actividades de servicios,
més que tratar de crear nuevas soluciones o realizar innovaciones
radicales.

Desde principios de los 90 el sector turistico espafiol ha venido
desarrollando distintas iniciativas para la aplicaciton dela tecnologia de
la calidad al mismo. Asf 1a finalidad dltima de los Planes de Calidad es
la de crear sellos de garantia de calidad que emitan una nueva imagen
de Calidad Turistica Espafiola. La aplicacién de los Sistemas Técnicos
de Calidad exige: la creacién de un sistemna de aseguramiento de la
calidad y la implantacién de la gestién de la calidad. Estos temas
aparecen desarrollados en otro capitulo.

Por otro lado, como hemos sefinlado, el entorno ambiental forma
parte, en mayor o menor medida, segin el tipo de turismo, del mismo
producto turistico. Este entorno espacial, paisajistico, tiene un cardcter
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de bien publico, por lo que el desarrolle del sector turistico puede
producir una sobre-explotacién del mismo, lo que genera un deterioro
del producto y, consiguientemente, del destino. Por tanto, el desarrollo
del destino turistico tiene que ser compatible con el mantenimiento de
la calidad ambiental. Por ello, las politicas ambientales para mantener

la calidad del entorno se implementan estableciendo estdndares y-

regulaciones que Hmitan la contaminacion y crean un nuevo marco de
incentivos v desincentivos que afectan a las politicas y a los procesos de
innovacion,

4. LAS POLITICAS ESPANCLAS DE INNOVACION EN
TURISMO

Aqui se define la politica econdmica como la intervencién deliberada
de una institucién piblica competente dirigida a medificar el comporta-
miento de los individuos para conseguir ciertos objetivos. Por tanto, con
la politica de innovacién se persigue establecer un conjunto de incenti-
vos dirigidos a estimular alas empresas privadas para que innoven m4s,
con la finalidad @ltima de que sean més competitivas en el mercado.

En Espafia podemos considerar la confluencia de tres niveles de
decisién de la politica de innovacién turistica: la Unién Europea, el
gobierno espaiiol y los gobiernos de las Comunidades Auténomas. En
cada uno de estos centros de decision se toman medidas que afectan al
sector turistico en general, ¥ a la innovacién de forma particular.

El enfoque de las politicas de innovacién ha cambiado en los dltimos
veinte afios, pasando de las politicas de investigacién y desarrollo (1+D),
en donde sélo se tenia en cuenta los gastos dirigidos a preducir nuevos
conocimientos; a las denominadas politicas de I+D+i, haciendo asi
hincapié en la necesidad de prestar también atencién a la propia

innovacién, es decir, al hecho de incorporar los nuevos conocimientos

producidos a la actividad econdmica.

Como tal, en toda su extensién, no ha existido una politica de
innovacion en el sector turistico; sin embargo, muchas de las interven-
ciones de la Administracién Pablica han tenido efectos en ¢l comporta-
miento innovador del sector turistico. Por tanto, podriamos decir que en
el 4mbito de la innovacién ha existido una politica turistica fragmenta-
ria.
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Los paises mas desarrollados ya acumulan una experiencia de méds de
tres décadas de politicas de innovacién. A estas alturas nos podemos
preguntar si las politicas de innovacién son igualmente aplicables a
todas las actividades econémicas, o si se requieren politicas de innova-
cidén especificas para cada tipo de actividad econémica. '

La agenda de la politica de innovacién cubre cuestiones tales como:

1) La movilizacién del potencial de conocimientos ptblicos: mas
investigacién basica para ser usada por la industria, una explota-
cidn més activa de los conocimientos creados por los organismos
publicos de investigacién (OPIs).

2) Mejora del clima para la creacién de empresas de base tecnolégica
v fortalecimiento delas politicas de clusters: una combinacién mas
inteligente entre varios actores del cluster v el desarrolle de
herramientas analiticas.

3} Incentivos fiscales para estimular las innovaciones
4) Reduccidn de los costes administrativos y el marco regulador.

La crisis del sector turistico espafiol en la década de los 90 esté en el
origen de la politica de renovacién del sector. Asi en el denominado Plan
Integral de Calidad del Turismo Espatiol (PICTE, 2000-2006) se estable-
cen cuatre programas, dos que tienen gue ver con la calidad de los
destinos y de las empresas y otros dos con la innovacién de productos y
con la innovacidn tecnolégiea.

Al mismo tiempo la politica espafiola de innovacién, plasmada en los
Planes Nacionales de Innovacidn, introduce por primera vez un drea de
turismo, ocio y deporte en el Il Plan Nacional de I+D+I(2000-2003),
en donde se establece un conjunto de acciones estratégicas para diver-
sificar y mejorar el producto turistico: sistemas de informacién y reser-
vas, aplicando las nuevas teenologias para la creacién de bases de datos,
la tecnificacion de la gestién de las empresas turisticas, la creacién de
sistemas de informacién para la implantacién de los procedimientos de
calidad, el disefio de sistemas y subsistemas de gestién ambiental, la
creacién de modelos para la mejora y regeneracion de destinos maduros,
ete. Esta estrategia se podria situar en 1o que hemos denominado de
innovacién tecnolégicay ciclo inverso del producto, principalmente, pero
también, teniendo en cuenta los destinos/clusters y la calidad.

Esta atencién especifica al sector turistico aparece renovada en el
actual Plan Nacional de Investigacién Cientifica, Desarrollo e Innova-
cién Tecnolégica (2004-2007), donde se incluye una aceidn estratégica
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de tecnologias turisticas. En dicho Plan se justifica la politica de
estimulo a la innovacién en base a dos argumentos fundamentales: la
mayor competitividad de los destinos turisticos, como consecuenciade la
globalizacién y la mayor diversificacién de la demanda turistica. La
innovacidn, se dice, es una herramienta clave para la competitividad
delasempresas, al incidir sobre las prestaciones y los costes de su oferta,
En dicha accidn estratégica se destaca la incorporacién de las TIC a las
empresas del sector y el mantenimiento del medio ambiente que, como
ya hemos visto, es un componente del producto turistico y ademés, es un
factor necesario para desarrollar la actividad turistica.

Las actuaciones especificas se desagregan en cuatro bloques:
competitividad, destino turistico, medio ambiente e informacién, tal y
€omo se recogen a continuacién.

Actuaciones propuestas en ef Plan Nacional de f+D+l (2004-2007)

Competitividad del - Andlisis de los determinantes especificos de evaluacion de la
sector turistico cornpetitividad de economfas turisticas.

- innovacion en et disefio de politicas furisticas

~  Factores de la innovacion en el sector uristico

~  Clusters de conccimientos e innovacion asociados al sector furistico
- Elnuevo consumidor turfstico: la segmentacion del mercade

instalaciones tecnolégi- | —  Disefio del uso urbanistico del territorio en el destino

cas de demostracidnde | -  Instalaciones y equipamisntos en empresas y servicios turisticos

soluciones avanzadas - Robética y demdtica aplicados al sector turistico

integradas en empresas | -  Instalaciones de realidad virtual

e instalaciones turisticas | -  Disefio de la accesibifidad en establecimientos turisticos para las distin-
tas discapacidades

Turismo y medio - Desarrollo de modelfos de evaluacion de fa capacidad de carga del

ambiente destino

-~ Adaptacién e implementacion de sistemas da gestion ambisntal

- Implantacidr: de sistemas y dispositivos de gestion de residuos y usc
racional de agua y ahorro enargélico

- Reuilizacion y desalacion de aguas

Gestién de la informa- ~  Sistemas de autoguia turfstica adaptados al patrimonio natural y cuitural
cion - Disefio de dispositivos de Informacién y sefializacion turistica B
- Dispositivos de acceso a las redes de informacion adecuadas al sector
turistico

- Sistemas de gestién sin pape!
- Sistemas de mejora de la productividad, aplicaciones back office y front
office integradas

FUENTE: IV Plan Naclonal de 1+D=1 (2004-2007}
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5. SINTESIS

Finalmente, como conclusién, podemos resefiar las siguientes cues-
tiones.

1) El sector turistico estd alcanzando una importancia ereciente en

muchas economias, lo que plantea la necesidad de dedicarle una
atencidn especial.

2) La revolucién de las tecnologias de la informacién y la comunica-
cién y de los transportes estd produciendo una importante trans-
formacién en el sector. En este entorno mds competitivo las
innovaciones, entendidas en un sentido general como la introduc-
¢ién de nuevos conocimientos en la actividad econémica turistica,
Juegan un papel cada vez mds importante.

3) La introduccién de las nuevas teenclogias en el sector turistico ha
cambiado el entorno competitivo, la gestién de las empresas del
sector y la creacién de nuevos productos turfsticos.

4) El sector turistico no es un sector pobre en conocimientos y
cualificaciones; en cambio, dicho sector ha crecido ¥ se ha
diversificado y hoy en dia, abarca desde segmentos altamente
cualificados y especializados, a otros mucho menos intensivos en
conocimientos.

5) Finalmente, se puede observar como el sector turistico est4 alcan-
zando una atencién més especifica en las politicas de innovacién
de los paises.
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1. EL PAISAJE COMO MATERIA PRIMA NO REMUNERADA

1.1. Presentacién del problema y definicién del fendomeno de
obsolescencia s

Inicialmente, se tiene conciencia de gue un destino experimenta
obsolescencia cuando decaen los indices de ocupacién de los estableci-
nientos hosteleros, y, especialmente, cuando se percibe que los ingresos
generados por los turistas recibidos no cubren los gastos de explotacién.
En un examen més cuidadoso, puede observarse que, antes de alcanzar
una situacién tal, muchos otros indicadores alertaban ya de la emergen-
cia de problemas: sirvan de ejemplo, el estado de los propios estableci-
mientos, y sobre todo, el estado del espacio ptiblico. Por lo general, llega
a formarse una conciencia social de obsolescencia de un destino a partir
de la percepci6n continuada de sintomas de disfuncién como los sefiala-
dos por parte de todos los agentes interesados.

En este punto podriamos decir que la obsolescencia es el resultado
vigible del desgaste del destino, que se traduce en ineficacia desde el
punto de vista productivo, y en falta de atractivo, desde el punto de vista
del turista y como no, en pérdida de identidad, para los residentes.
Conforme a esta impresién, un destino turistico obsoleto seria, a la vez,
extrafio para quienes lo viven permanentemente, aungue anodino y
esperado para el visitante, e inconforme con las exigencias y las condi-
ciones de la muy compleja actividad que supone transportar, alojar,
informar, y restaurar, entre otras, a esos cindadanos en transito gue son
los vigjeros. En resumen, un desajuste entre la expectativa despertada
por el destino y sus condiciones reales.

1.2, Antecedentes: desde el “cycle of life” al “desarvollo sostenible”

Varios modelos han sido propuestos para comprender, explicar, y
gestionar este fenémeno que etiquetamos como obsolescencia (ver es-
guema 10.1). Entrelos mas conocidos figura el “lifecycle destination”, un
modelo descriptivo que permite la interpretacién, primero, y que, en
consecuencia, sustenta y orienta acciones de reactivacién del destinopor
los agentes locales. En la actualidad, el llamado “sustainable
development”, més que un modelo, una politica expresadaen la Agenda
21, se postula como la referencia alternativa al desarrollo estrictamente
econtmico, también para el destino turistico. Entre ambos, y materiali-
zando una evolucién en los fundamentos teéricos, los dispositivos
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téenicos, y las condiciones sociales, se han ido desarrollando otros,
mucho menos conocides, pero ne menos interesantes.

Esquema 10.1

| MODELOS

LIFE CYCLE DESTINATION I_____,, Reactivacion del destino por agentes locales

Exploration
MODELO DE BUTLER Sucesion de etapas | Involvement cese actividad
TOURIST AREA CYCLE OF b
EVOLUTION Development [}

Consolidation comienzo dei
Stagnation ciclo

incorpora componentes ambientales v

DESARROLLO SOSTENIBLE i > culturates {externatidades)

Butler propuso, més precisamente como concepto, y bajo la denomi-
nacidn de “Tourist Area Cycle of Evolution”, una analogia entre el
destino turistico y el ciclo de los seres vivos, que entiende la evolucion del
destino como una sucesién de etapas: Exploration, Involvement,
Dévelopment, Consolidation, Stagnation; con una doble posibilidad de
resolucidén: como Declinacion final y cese de la actividad turistica, o como
Rejuvenecimiento para recomenzar el ciclo (Butler 1980).

El concepto remite a las condiciones ambientales y culturales, mu-
chas veces entendidas como “externalidades™ de la produccién, que en
definitiva establecen limites al crecimiento. Las condiciones ambienta-
les son equivalentes a caracteres del destino externos a la empresa.

El modelo de Butler se aproxima al desarrollo del destino a partir de
la curva de la evolucién de las “entradas de turistas”, componente
considerada suficientemente representativa y sintética. Este es un

1 Externalidades: factores que intervienen de hecho en lz produccién, aunque sin
remuneracién, exchuidos en la contabilidad de las empresas y, por lo general,
repuestos con cargo a los fondos del sector piblico.
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asunto al menos discutible. Es obvio que la determinacién de las etapas
exige una descripeién del destino desde otras “componentes”, por ejem-
plo, 1a evolucién de los ingresog por turista, de las tasas de amortizacién
de las infraestructuras, y los costes de reposicién de los recursos
empleados, entre otros. Quizds, la componente mas sintética y represen-
tativa del desarrolle de un destino sea la evolucién de la tasa de
beneficios del destino, incluyendo en su cdleulolos costes “externalizados”.
Obviamente, la comprobacién empirica es muchoe m4s dificil, o imposi-
ble. Por otra parte, el modelo exige que los turistas considerados en las
muestras sometidas a examen sean repetidores; de lo contrario, no se
evalia la saturacién del destino, sino el agotamiento del mercado. Enla
década de los noventa, el modelo ha sido aplicade y repetidamente
evaluado por distintos autores, sobre destinos diferenciados, proceso
que ha puesto en evidencia el problema de Ia determinaecidn precisa de
lag etapas respecto del tiempo, y recientemente se han introducido
refinamientos que permiten determinar con precisién los limites de las
_etapas {(Svend and Stephen Wanhill, 2001). Afiade dificultad a la
comprobacién empirica del modelo de Butler el hecho de que las acciones
de rejuvenecimiento v cambio de orientacién se realizan en todo momen-
to, v cambian el comportamiento del conjuntoe; y por otra parte, el propio
modelo exige un destinoe en el gue las diferentes acciones de los agentes
se hayan mantenido coherentes, con un mismo objetivo general de
desarrollo, mientras se desarrollaban las distintas etapas del ciclo.

Flmodeloidentificado como “desarrollo sostenible” ha side redefinido
para el turismo en el 2004 por la World Tourism Organization, 2004,
como un compromisoe entre la consecucién de beneficios econémicos y Ia
calidad del empleo, Ia conservacién de los recursos ambientales, v el
mantenimiento de la autenticidad cultural de las comunidades
anfitrionas, v la significacién de la experiencia del viajero, mediante la
informacién y participacion de fodos los agentes, v el seguimiento
continuo del proceso de desarrollo turistico.

En este caso se dedica atencién a una muestra de componentes
suficientemente representativos de la complejidad de la industria, v
cuya importancia se considera decisiva. El rasgo que aporta mayor
diferencia respecto de otros enfoques es la incorporacion de compdnen-
tes ambientales y culturales. Justo los que, bajo la perspectiva de ciertas
escuelas econdmicas, se consideran “externalidades”. Bajo este modelo,
la“llegada de viajeros”, no careciendo de importancia, cede su centralidad

y representatividad al balance entre las diferentes componentes, inclui-

da la minoracién de la pobreza.
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1.3. De las “externalidades” al paisaje como materia prima del
turismo

Las “externalidades” turisticas son aquellos costes que no tienen
asignado un precio en el mercado, debido a que no siempre se han
incorporado a la produccién turistica como mercancias, y mds bien, por
el contrario, han sido tomados e integrados en la produccién sin
contraprestacién dineraria. En muchos casos, estos costes, que se
originan en el sector privado, han sido asumidos por el sector ptblico,
que transfiere asi al sector privado un cierto valor, que podriamos
considerar de reposicién. Habria que comprobar si este valor est4
compensado por la recaudacién de impuestos. Y si la administracién
maneja de modo eficaz sus haberes. Otros costes no son asumidos por
ninguno de los agentes que intervienen de modo directo o indivecto en la
produccién. En estos casos, los gastos se acumulany se perciben como un
desgaste del producto final, o si se prefiere, como una pérdida de
atractivo. En este punto podemos decir que se trata de una pérdida de
valor de los recursos empleados. En todos los destinos maduros, se
percibe un general deterioro de los valores ambientales y culturales, en
sentido amplio, pese a las politicas de conservacién, quizds debido a que
los impactos més notables son también los mas visibles, bien para la

- poblacién turista, bien parala poblacién local, o para ambas. El impac-

to, el desgaste, o la pérdida de atractivo, con sus multiples
variantes, se aprecian también en su realidad agregada, sintéti-
ca, como paisaje maltiple, diverso, pero finico e inmediato a la
percepeidn, especialmente visual. Asi, y con un sentido intuitivo,
sobre todo, crece la impresién de que se estd produciendo un deterioro
imparable y probablemente irreparable del paisaje, como principal
efecto negativo del desarrollo turistico.

2. EL PAISAJE COMO PRODUCTO ESPECIFICO
2.1. El paisaje es el territorio como imagen

El paisaje es el territorio considerado como sistema de informacién
{(geogréfica), que consta, al menos, de aspectos objetivos, materiales, y
momentos subjetivos, inmateriales (el eédigo en un ﬁchero, v la gjecu-
cidn del mismo) (ver esquema 10.2).

-
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Esquema 10.2

PAISAJE = TERRITORIO CONSIDERADQ SISTEMA DE
INFORMACION GEO-GRAFICO

ASPECTOS OBJETIVOS MATERIALES ASPECTOS SUBJETIVOS INMATERIALES

l

Territerto como imagen Territorio como represeniacion

objeto medio producto proceso

Si contemplamos los aspectos objetivos, el paisaje es el territorio
como imagen (un objeto —una materia prima—, un medio ~una
herramienta sensu lato—, o un producto —también un subproducto—).

Si contemplamos los momentos subjetivos, el paisaje es el territo-
rio como representacién (un proceso:; produccidn y consumo, escritu-
ra v lectura, actuacién y contemplacién). Asi considerado, se opone a
otras acepciones, también habituales, como suelo, tierra...

El paisaje no es “vaporoso”. Es a la vez: material; fisico, atendiendo
a su forma de expresion; social, y por tanto metafisico, atendiendo a su
sustancia; y por tltimo, es comunicativo o figurante, mediador y media-
cién, atendiendo a su forma-relacién de intercambio.

T.a misma “cosa” puede jugar papeles varios, como objeto de un
proceso de representacién, y como producto de otro proceso anterior. Por
ejemplo, el paisaje subproducto de la agricultura (el auténtico producto
agricola es la papa, el platano, o lo que corresponda), puede ser, a la vez,
la materia prima de la produccién turistica. ‘

Como subproducto agrario es un bance de informacién y de condicio-
nes que facilita el siguiente proceso productivo agricola, un punto de
partida, y un medio importantisimo para el siguiente ciclo de siembra,
cultivo, cosecha. Obsérvese, por ejemplo, el papel de los caminos agra-
rios respecto de la organizacién del terrazgo. Existen caminos que
dividen ciertos conjuntos de parcelas y parajes emipleando combinacio-
nes de criterios: altitud, cambio progresivo de suelo, humedad, exposi-

[ - 3 :
cién, y otros. Tales caminos pueden lamarse “camino de cumbre”,
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“camino del medio”, “cafiada”, ete., por lo que pueden y deben ser
interpretados como limites entre espacios dedicados a ciertos usos
dominantes.

La sustancia de la imagen (el objeto de la representacién) estd
constituido por datos, conocimientos, reglas y en general, entidades,
relaciones y valores sociales. Por ejemplo, el capital, las inversiones
piblicas, el ideario, las técnicas agricolas, los sistemas de gestion, las
practicas de mantenimiento y reposicién de los medios empleados, los
calendarios de trabajo, las reservas dispuestas para resistir imprevis-
tos, las estrategias de diversificacion, los sistemas agrarios, ete... El
sistema social entero, Tales son los objetos representados.

La forma de expresién, que actiia como representante, esta cons-
tituida por las variables materiales y sensibles (1a materia natural que
esta en todas las cosas, que puede ser percibida por todos los sentidos,
y tiene entidad fisica), y por los espacios y planos de referencia (planos
de visién y movimiento, etc.). Por ejemplo, la tierra, el agua, el aire, los
vegetales y animales, el fuego, el viento, etc... Tales son los objetos
representantes, que son materiales de expresion de los objetos sociales.

Entre ambas, sustancia representada y forma de expresién, media,
codifica, como lohace laleyenda de un mapa, Ia relacién de intercam-
bio, que establece los términos concretos de la representacién, v el
guidn, y actia conforme al principio de analogia. Eso en tanto que
relacién; en tanto que forma de intercambio es Ia plasmacién de la
leyenda en el mapa, el peculiar trazo del artista en el cuadro: la
adecuacién de la forma y de los materiales de expresién a su correspon-
diente sustancia representada. Por ejemplo, el parcelario, las cercas o
limites, las proporciones en los bancales, el indice de ocupacién de los
cultivos respecto de una parcela, la distribucién de los aprovechamien-
tos sobre un lomo, la variedad de colores y por tanto, de aprovechamien-
tos en una montafia. Esta instancia es, a la vez, relacién o interfaz,
madscara, si se prefiere, hacia el exterior de la imagen (o del mapa) como
ocurre conunaleyenda, y relacién hacia el interior congelada, cosificada,
tal como el planc gueda incorporado al edificio. En definitiva, esta
relacién-forma de intercambio es una figura, con sus reglas geométricas
y topoldgicas.

Laforma-relacion de expresién es un constructo, una construe-
cién geografica. En otras palabras, es la combinacién de formas materia-
les de expresién actuando como medios de expresion, que permite la
representacién de las sustancias sociales con eficacia; esto es, minimos
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medios (formas materiales de expresion), maxima significacién (sustan-
cias sociales representadas).

LY

2.2. El turismo es produccién comunicativa

Que el turismo es una actividad productiva, en general, se demuestra
en que es una actividad transformadora. El turismo, en su conjunto,
transforma la distancia entre el vigjero que estd en el origen del viaje y
su destino, primero, y entre el viajero que est4 en el destino y su origen,
después. Se trata de un tour o viaje en redondo cuyo destino Gitimo es el
propio origen cotidiano, al que se llega por un rodeo y con la mediacién
de un destine figurado e interpuesto, una meta volante con cuyo
concurso el origen y destino dltimo, el lugar donde se realiza la vida
cotidiana del viajero, adquiere renovados perfiles y se hace en dierto
modo extracrdinario. La industria del viaje es una transformacién de la
distancia “fisica” puesto que traslada al viajero de un punto a otro y
reduce la distancia que media entre éste y su destino, Gitimo o interme-
dio. Tal transformacién, en la que se aplica trabajo dirigido, se resuelve
en un resultado material, un producto, que no es otra cosa que tales
lugares, destinos mediadores y mediados, intermedios o finales. La
industria del viaje es una produccién del espacio. No obstante, su
capacidad transformadora no se agota en este plano “fisico”. La transfor-
macién operatambién como comunicacién o metafora. Ademés de mover
al viajero, despliega una representacién en la que ‘los lugares actian
como escenarios que soportan un proceso de mitificacién y un ritual
dirigido a convertir a los destinos y al viajero en uno. La identificacién
del viajero con el destino interpuesto es una mediacién necesaria para
lograr lo més importante: la identificacién del viajero con el destine
final, que es también el origen del viaje; pero renovado, redescubmrto,
revelado, para un vigjero, antes extrafiado, y después del viaje redondo
también encontrado con si mismo, En definitiva, la industria del viaje
opera como un proceso gue devuelve la conformidad o la equivalencia
entre el viajero y el lugar donde habita. Puesto que en ese proceso el
lugar se comporta como un cuadro que representa valores, podemos
decir que el territorio como imagen, es decir, el paisaje, es el producto
especifico y conjunto del turismo.

Una vez “definido” preliminarmente el proceso de produccién turis-
tico como transformacion de la distancia entre el origen y el destino del
viaje, resta determinar cudl es el producte material, especifico o concreto
(en general), puesto que el dinero (en particular) no puede, de ninguna
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manera, caracterizarle. La naturaleza de este producto ya estaba
implicita en la demostracién de su cardcter productivo (en general)
puesto que si el vigje es movimiento (transformacion de distancias,
transporte, ete.) predeterminado (programado, previsto) y por tanto,
una operacién que afecta (modifica) 1a espacialidad (la distancia, ete.),
laforma resultante ha de ser un diferenciado egpacial, un lugar, es decir,

- el destino propuesto al vigjero por la agencia de vigjes.

" La transformacién del destino por la industria del viaje ha de
entenderse como manipulacién indirecta de la “conciencia” del viajero,
de su imaginario, de su comportamiento. Tal manipulacidn se lleva a
cabo mediante el acercamiento, aproximacion o reduccién de las distan-
cias (sociales) que separan el destino de los puntos de partida (simbéli-
camente, reduccién de las distancias que separan el infierno del parai-
S0J.

La actividad industrial del viaje posee un producto especifico: el
paisaje. Luego se trata de una produccién de tipo comunicativo. Sus
regularidades han de buscarse, pues, en las formas tipicas de la produc-
cion de codigos y signos. Las regularidades habrdn de ser reglas de
actualizacién de discursos generales que poseen las cualidades de la
mitificacién y la ritualizacidn, es decir, de la reproduccién de la forma
gocial. E1“medio geografico” es, para el turismo, un texto cunrelato, una
representacion mediante la cual se depuran y reproducen los valores
sociales.

2.3. Implicaciones para la ordenacion del territorio

Provee, la teoria comunicativa del viaje, de unos criterios sélidos
gobre los que apoyar cualquier trabajo de ordenacidn del territorio; en
otras palabras, permite conocer el “fuego interno” del turismo, es decir,
los impulsos u objetivos internos, que posee al margen de la actividad
inmobiliaria, y otras actividades gue con frecuencia se le asimilan.
Conocer qué mueve a la industria del viaje es tanto como conocer el
motor de su devenir, cuestién fundamental para quien ordena el terri-
torio. En otra escala, el disefio de los establecimientos implicados en la
produceion, la reduccidn y eliminacién de los “ruidos”, cuenta con un
modelo y sobre todo, un esquema de su funcionamiento que hace posible
adoptar decisiones racionalmente fundadas, lejos ya del estrecho
empirismo y rutina que nos agueja, asi como de las soluciones importa-
das que generan cierta dependencia tecnoldgica.
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Las iméagenes publicitarias, la marca de origen de los destinos
turisticos en su funcionalidad y eficacia, pueden ser evaluadas, corregi-
das y disefiadas, también, tomando como base esta teoria comunicativa
del viaje, Cuestion de mucho interés geogréfico, puesto que se trata de
representaciones territoriales. La teoria abre, también, 1a posibilidad de
convertir las “externalidades” en una cuenta mds de la contabilidad
regional que afecta a la produccion turistica, salvando las probleméticas
y controvertidas teorias econdmicas medioambientales, y aportando
una visién eritica de las politicas de desarrollo furistico, con sus
“multiplicadores” y “efectos motor” caracteristicos.

3, EL PAISAJE COMO OBJETIVO DE LA ORDENACION

3.1, La Convencion europea del paisaje

El fundamento formal de la ordenacién del territorio orientada al
paisaje es la Convencién Europea de Paisaje (Florencia, 20 de octubre de
2000); aunque el tratamiento del paisaje tiene antecedentes en la
legislacién urbanistica, si bien en ésta el paisaje nunca recibié un
tratamiento especifico y suficiente. La Convencién se apoya en textos de
proteccitn y gestién del patrimonio natural y cultural, y de ordenacién
regional y espacial. :

La Convencién Europea considera el paisaje como un elemento
significativo del desarrollo sostenible, un recurso econémico que genera
empleo, y una manifiesta aportacién ala calidad de vida y la identidad
de las poblaciones; por lo que promueve su proteccién, gestion y ordena-
cién, y la organizacion de la cooperacién europea en el Ambito del paisaje.

Explicitamente, la convencién define el paisaje en los siguientes
términos: f

«a “Landscape” means an area, as perceived by people, whose character is thc},
result of the action and interaction of natural and/or human factors...»
Mientras que el informe explicativo afiade:

«38. “Landscape” {5 defined as a zone or area as perceived by local people or

visitors, whose visual features and character are the result of the action of natural.

andfor cultural {that is, human) factors. This definition reflects the idea that
landscapes evolve through time, as a result of being acted upon by natural forces
and human beings. It also underlines that a landscape forms a whole, whose
natural and cultural components are taken together, not separately».
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La firma del texto de la Convencién supone para cada estado el
compromiseo de atender cinco medidas especificas que son: A, la sensibi-
lizacién, B. la formacién y educacién, C. la identificacién y calificacién {o
caracterizacién), D. la definicién de objetivos de calidad, y E. la aplica-
cibn.

La sensibilizacién busca que la sociedad civil, asi como las organiza-
ciones privadas y autoridades piiblicas tomen conciencia del valor del
paisaje. La formacién y educacidn han de conseguir la conformacion de
cuadros técnicos profesionales especializados en la valoracién e inter-
vencidn, asi como en la proteccién, gestion, y ordenacién. La identifica-
cién y calificacién va dirigida a identificar los paisajes, caracterizarlos
con acuerdo a las fuerzas que los transforman, v finalmente calificarlos
conforme a la valoracion otorgada por sus habitantes. La definicién de
objetivos de calidad, que ha de pasar obligatoriamente por la consulta a
la poblacidn, ha de guiar las politicas, directrices y acciones coneretas.
La aplicacién se refiere al establecimiento de instrumentos de interven-
cion (por ejemplo, catdlogos, planes, proyectos).

La cooperacidn sera realizada mediante el intercambio de experien-
cias, resultados [+D+], especialistas, e informacidén,

3.2. Implantacion de la Convencion en Espaiia

En este espiritu, algunas de las comunidades auténomas espafiolas
han tomado ya la iniciativa de concretar e instrumentar en su territorio
la Convencién, dado que las competencias de ordenacién del territorio
les han sido transferidas desde el estado hace algunos afios. Catalufia,
Valencia y Canarias son ejemplos que pueden ilustrar la implantacion
de la Convencién.

La Comunidad Auténoma Valenciana parte de un texto legal en el
que se integran las determinaciones territoriales cldsicas con las que
derivan de la Estrategia Territorial Europea y la Convencién Europea
del Paisaje (ley 4/2004 de 30 de junio de Ordenacién del Territorio y
Proteccién del Paisaje, BOE n.174, 20 julio de 2004). Esta ley proponelas
figuras de los planes de acci6n territorial y los planes generales, que
incorporarédn, especificamente, inventarios, catdlogos y estudios de
paisaje, e insertos en las figuras de planeamiento de ordenacién general
territorial y urbanistica, normas de integracién paisajfstics, y progra-
mas de imagen urbana.
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Como organismo de apoyo, la legislacién valenciana dispone de un
Instituto de Estudios Territoriales y del Paisaje, auténomo respecto de
la administracién, que ha de velar por el anslisis, el diagnéstico y la
formulacién de propuestas y%.lternativas para la ordenacién. Incluye
también programas y proyectos, asi como umbrales v cuotas de
sostenibilidad, (excedentes de aprovechamientos en el planeamiento
municipal respecto de umbrales) ligados a un sistema de indicadores y
un Fondo para la Equidad Territorial.

La comunidad auténoma de Catalufia, mediante una ley especifica {(ley
8/2005, de 8 de junio, BOE n. 162 de 8/7/2005) prevé dos instrumentos
principales: los catdlogos y las directrices. Los catdlogos de paisaje son las
figuras de ordenacién en las que se establecen los objetivos de calidad, a los
* que deben ajustarse las directrices que, a su vez, deben serincorporadasen
los planes territoriales parciales y en los planes directores territoriales,

Las figuras de planeamiento se complementan con dos instituciones
mds orientadas a la gestién: el Observatorio del Paisaje y las Cartas de
Paisaje, el primero dirigido a prestar apoyo a la administracién gestora,
vlassegundas a proveer un marcoregulado alas diversas concertaciones
de estrategias entre agentes piblicos y privades. Una referencia aparte
merece el Fondo, que es un instrumento financiero destinado a las
actuaciones de mejora, dotado por el propio Gobierno Auténomo a través
de su presupuesto.

En Canarias los textos normativos base son: por-una parte, el Texto
Refundido de las Leyes de Ordenacidén del Territorio de Canarias y de
Espacios Naturales de Canarias, aprobado por el Decreto Legislativo 1/
2000, de 8 de mayo (BOC 200/060); y por otra, la Ley 19/2008, de 14 de
abril de Directrices de Ordenacién General y del Turismo de Canarias.
Resultado de 1a conjuncién de ambos es, por dltimo, el Decreto 27/2004,
de 23 de marzo, (BOC 2004/066) que inicia el procedimiento de elabora-
cién de las Directrices del Paisaje.

Las directrices tienen como objetivo general la integracién de la
dimensién paisajistica en las précticas de ordenacién mediante crite-
rios, indicaciones y una coleccién de normas: de aplicacién divecta,
aplicables con la mediacién de las distintas figuras de planeamiento, y
recomendaciones. La instrumentacion y aplicacién mediada de las
normas por planes se realiza con el concurso de los planes insulares y los
planes territoriales contemplados en la Ley del Territorio, y con poste-
rioridad a la formulacién de éstos, con la insercién de sus resultados en
la jerarquia de planes.
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3.3. El desarrollo de la Convencién como oportunidad para los
destinos turisticos

Resumiendo, el resultado de las tendencias en ordenacién del terri-
torio, hasta ahora y a propésito del paisaje, es la desvinculacién del
dmbito cultural. El paisaje se asimila al concepto de medio ambiente, se
naturaliza, al tiempo que se “banaliza”. Se protege mediante recintos
cerrados al avance de la urbanizacién, y al otro lado de esta barrera se
vacia de contenido mediante una urbanizacién plana. El paisaje no
puede ser encerrado en ningin contenedor, puesto que estd presente en
toda actividad humana. Puede protegerse tinicamente en la medida en
gue se proteja la actividad. La falta de lo cultura supone pérdida de
significado, sobre todo. Se debe a una pérdida de significado de la
actividad: agricultura banal, construccién banal, ete. La “banalizacién”
oindiferenciacién de las actividades respecto del territorio, que convier-
ten a éste en papel en blanco y mero soporte, se puede reconducir
enraizando tales actividades. Por ejemplo, una agricultura ecolégica
estd enraizada en el territorio, produce un paisaje crecientemente
enriquecido; por el contrario, la agricultura no ecolégica es destructora
de paisaje, puesto que reduce el territorio que afecta a mero suelo,
desprovisto de significacién, sin deposicién de sistemas expertos. Nece-
sitamos que muchas otras actividades se transformen en ecolégicas: la
construccién, la ganaderia, la pesca, el comercio. Es decir, que aprove-
chen los recursos territoriales, que se muevan con el reloj del territorio.
Exige cambios, incluso en el disefio interior de la vivienda, que es un
buen ejemplo de derroche de espacio.

La diferenciacién “naturales, rurales y urbanos o urbanizados”, tan
y
frecuente en la ordenacién territorial, tan vaga, tan indiferente respecto
de un territorio concreto, deberia dejar paso, dentro de la éptica del
aisaje, a otras del tipo: “montafias”, “valles”, malpais”, “ladera”, “isla
] D s
baja”, “escalona”, “lomo”, “cumbre”, “rosa”, “dehesa”, “tierra hecha”,
“fuga”, “tablero”, “centenero”, “camino del medic”, “camino del sol”,
“chacona”, “rofero”, “piconera”, “chamusco”, “afuera”, “cebadal”, ete...
Cadauna de estas piezas diferenciadasimplica ya, en si misma, un modo
de organizacién territorial conculcada persistentemente desde un siste-
- p
ma de ordenacidén (incluida lalegislacién, las técnicas profesionales y las
précticas administrativas habituales), que niega su valor y borra su
caracterizacion fisica. Como ocurre cuando un idioma oficial se implanta
sobre un idioma local ylo desautoriza. Bl paisaje es un concepto cultural,
¥ de ninguna manera unilateralmente ambientalista.




266 FLORA M DIAZ PEREZ (Coordinadora)

Consecuentemente, no ha de perderse de vista gque el paisaje es una
oportunidad para desarrollar, con més eficacia v profundidad, la estra-
tegia de la diferenciacién en e{mercado turistico practicada por muchos
destinos, unavez que la estrategia del crecimiento pasa a segundo plano,
La diferenciacidn es un modo de competir a partir de las fortalezas més
caracteristicas e incluso singulares, es decir, a partir de los caracteres
que un destino concreto no comparte con otros, o respecto de los cuales
tiene una ventaja muy amplia frente a otros destinos. La diferenciacién
permite conciliar la competitividad y la calidad, y el paisaje esla base de
la diferenciacion.

4, EL PAISAJE COMO VECTOR DE LA PLANIFICACION
ESTRATEGICA

4.1. Progresiva segmentacion del mercado y estrategia de diferen-
ciacion

Muchos autores y organizaciones, incluida la OMT, estdn de acuerdo
en considerar la cultura, o si se prefiere, el patrimonio, es decir, el paisaje
de composicién predominantemente cultural, como el pivote de uno de
los méas importantes cambios operados en la industria turistica en los
tltimos afios, desde muchos puntos de vista, pero en particular por
cuanto supone de cambio cualitativo. El llamado turismo cultural, a
veces tratado como una corriente distinta, con diferentes protagonistas,
medios, recursos y destinos, ha introducido, més alls de au mas directo
dmbito de influencia, la preocupacién por la calidad, por la variedad de
opciones, y el enriquecimiento del tiempo de ocio con actividades, de tal
suerte que comienza a considerarse mucho més que una variante o
modalidad en el seno de la industria, y poco a poco, en la medida en que
demuestra su capacidad de movilizar recursos “dormidos”, contingentes
importantes de vigjeros y resultados econémicos mas que notables, pasa
a contemplarse como una transformacién estructural de la misma
industria, algo similar a una completa reorientacién que primero afecta
a escogidos viajeros y destinos, pero que tiene visos de difundirse, a largo
plazo, por el conjunto de las regiones turisticas.

No se trata de un proceso aislado, sino de la repercusién sobre el
turismo de un cambio general operado en el conjunto de la industria, un
cambic que ha Hevado los modos de hacer desde pautas “fordistas”,
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basadas en la produccién masiva, hasta pautas “postfordistas”, basadas
en la produccidén diferenciada. La irrupcion del patrimonio en la indus-
tria del vigje contribuye a realizar la produccién diferenciada, o en otras
palabrag, la produccién orientada al paisaje. En virtud de ese cambio,
estamos asistiendo al progresivo desarrollo de un turismo “con apelli-
dos”, es decir, un turismo que revaloriza la naturaleza en su conjunto,
los centros histéricos, el arte culinaric y la aventura, ete, lo que ha
permitido hablar de “turismos”, en plural, como alternativa al modelo
mas uniforme y estandarizade vinculado a ciertos recursos “naturales”,
v etiquetado como de “sol y playa”, masivo e indiferenciado. No obstante,
debemos revisar el concepto de la pluralidad de las corrientes turisticas,
de los “segmentos”, para emplear el término acuiiado por la economia,
v quizds, pensar un poco mas en términos de pluralidad interna del
viajero respecto del tiempo, el espacio y las actividades.

Las pautas de lo que algunos han denominado un estilo “fordista” (la
produccidn en serie, la preocupacion puesta en la cadena de montaje, sin
demasiadas concesiones a la diferenciacién de los productos, la organi-
zacidn poco flexible del trabajo, el énfasis en el abaratamiento progresi-
vo del producto unitario, ete...) estan orientadas a la obtencidn de una
importante masa de producto, constituida por productos unitarios de
bajo coste, va que la masa de beneficio de las empresas involucradas se
apoya en una plusvalia relativa, obtenida en la minoracién de la
aportacién del valor transferido de modo directo por la mano de obra
empleada, y el aumento de la proporcién del valor transferido desde las
maquinarias y otros medios. Tales pautas implican importantes redue-
ciones temporales del ciclo productivo, y concentraciones espaciales de
la producci6n, con la contrapartida de importantes expansiones de la
productividad. En el turismo, se plasman en la reduccién de los tiempos
de desplazamiento y estancia, y de su coste (los “charter” son la mejor
expresién), asi como en la aparicién de distritos urbanos turisticos en
donde se retinen los establecimientos de alojamiento con otros estable-
cimientos complementarios de restauracién y ocio, que han de mante-
nerse ocupados todo el tiempo posible, atin con estancias cortas, al coste
més bajo admisible (por ejemplo, 1a aparicién de los “self service”). El
producto de bajo coste llega a un mercado amplio, aunque limitado en lo
econdmico, v necesariamente poco exigente. El llamado “turismo de
masas”,

Ciertas capas de la poblacién, ciertos segmentos del mercado, sufi-
cientemente solventes en lo econdémico, exigentes en la calidad, y
experimentados en el consumo, tomaron cuerpo, al menos desde los
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ochenta, de manera perceptible, ¥ han dado soporte a una produccién
diferenciada o plural, “postfordista”, que incorpora a su produccién
elementos de representacién social, como valor afiadido. Esta entrafiala
produceion flexible. El beneficio reposa en mayor proporeién en el valor
afiadide al producto unitario, si se le compara con la “produccién
masiva”. En renovados recursos e implantaciones, como campos de golf;
marinas, centros comerciales, reservas de caza, y otros. Sobre todo, en
contingentes suficientemente grandes de vigjeros solventes, que por esa
misma razén pueden y necesitan diferenciarse, atin cuande la industria
les alcance e incorpore. La industria estd interesada en ellos desde el
momento en que tienen una dimensién explotable. La industria turisti-
ca proporciona un medio de expresién y representacién del status social,
v la diferenciacién se vuelve central. Este es el llamado “turismo de
calidad”, conforme a las etiquetas manejadas en las altimas décadas, en
el que es mds patente el cardcter simbélico del producto turistico.

4.2. El patrimonio como principal factor de diferenciacién del
destino

En medio, el patrimonio, la cultura, aparece como un relativamente
barato recurso nuevo apenas explotado, soportado en su mantenimiento
por el sector ptiblico, un nuevo “objeto hallado”, y ala vez unainteresante
materia prima que admite el desarrollo de un discurso simbélico, v la
representacifn social, y 1a diferenciacién a la manera en que se practica
en lomés alto delapirdmide, esta vez orientada y etiquetada con el valor
de la autenticidad. Su relativa baratura permite mantener tasas de
beneficio interesantes, debidas, enfre otros aspectos, a los precios;
sostenidos en niveles razonables; a que los recursos patrimoniales estdn
siendo fuertemente subvencionados de modo directo ¢ indirecto, por lo’
que actiian como unanueva “externalidad”; y a que los gastos delamang
de obra se mantienen extraordinariamente bajos. La diferencia entre
esos precios “razonables”, muy distintos de los que se regisiran en el
segmento de “sol ¥ playa v los costes bajos de recursos y salarios;
explican latasa de beneﬁcws destacadamente mas alta,y proporcmnaﬁ
una coyuntura interesante para las empresas, las administracionés, los
viajeros, y los ciudadanos de los centros histéricos de las ciudades, asi’
como una oportunidad de rehabilitacién v mantenimiento del patnmo-— '
nio inmueble.

La causa del abaratamiento de la mano de obra estd en el continuo
crecimiento de Ia oferta de “manos”, ligado al efecto llamada del éxits’
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turistico, la politica de minoracién de costes salariales de las empresas,
el efecto respuesta que se traduce en inmigracién no cualificada, y el
desplazamiento del personal cualificado a otros sectores econémicos,
entre otras consideraciones. El abaratamiento delos salarios en el sector
turistico no esta directamente relacionado con la apuesta por el patrimo-
nio, pero afecta a ésta, y constituye un entorne de condiciones. El
turismo cultural con base patrimonial requiere una mano de obra muy
cualificada, que ha de ser bien remunerada; ahora bien, en un entorno
de bajos salarios, en general, también sersn bajos los que correspondan
a los trabajadores cualificados. Cada afio entran en el mercado de
trabajo nuevos oferentes con una preparacién base, cada vez mds
cuidada, tanto desde la ensefianza reglada, como desde los programas
formativos complementarios; pero, también, al mismo tiempo, los traba-
jadores de més experiencia abandonan el sector en la medida en que
encuentran otras ocupaciones mejor remuneradas, enun proceso que no
es nuevo.

En términos territoriales, la introduceion de los recursos patrimonia-
les equivale al establecimiento de una nueva “linea de costa”, que
atraera las inversiones, v que establecera (ya lo esta haciendo) una
pugna entre empresas por la apropiacién del recurso. La apropiacién de
la que hablamos aqui es, simplemente, la capacidad de operar con el
recurso. Desde hace algunos afios, ¢l sector ptblico estd realizando en
muchas ciudades espafiolas con reconocidos centros histéricos, muy
cuantiosas inversiones, tanto en determinados inmuebles, que luego se
destinardn a museos, salas de conciertos, y otros tantos equipamientos
o dotaciones de la ciudad, como en el espacio piblico, a través de planes
de reforma interior y de proteccién del patrimonio, v de planes de
excelencia o “dinamizacién”, o empleando otros instrumentos, algunos
fiscales, otros sectoriales (proteccién de bienes culturales y patrimonio,
etc..). Las ciudades “histéricas” actualizan bien el concepto de los nuevos
destinos turisticos. Toda esa inversién, que revaloriza la ciudad, y de
alguna manera se transfiere a la empresa, y, en general, a todas las
actividades involucradas en la ciudad, termina por atraer inversiones
que, a su vez, toman ventaja de la posicién, la oportunidad, y la
limitacién del propio centro histérico.

Los precios vinculados a la explotacién turistica de los recursos
culturales se encuentran ligados al contingente de viajeros, que, por
shora, y en Europa, parece vinculado a grupos de valor adquisitivo:
medio (profesionales liberales), o a grupos de nivel cultural elevado, que
tienen en comin los antedichos motivos, de representacién social y,
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quizd en una expresién mas general, de autenticidad. La autenticidad,
maés alld de una mera condicidén de atraccidn, se puede ver comolailtima
de una serie de etapas (deﬁni@ién, motivacién y autenticidad) en la
disposicién turistica del patrimonio, que tienen mucho de ciclo. La
autenticidad puede ser, en realidad, un simulacro, una representacién.
Y la aparente oportunidad que el turismo ofrece a los centros histéricos
podria resultar, 2 la postre, un circuls vicioso.

4.3. La autenticidad de la representacion del patrimonio como
criterio

A. Apostolakis, destaca el papel de la autenticidad como concepto
explicativo de la dinAmica interior en el mercado turistico ligado al
patrimonio:

The analisis indicated the significant role of the concept of authenticity in the
whole process. Acting as a both a push and pull factor, authenticity managed to
combined the descriptively based (product defined) aproach of heritage tourism
with the conceptually based {motivation oriented) heritage tourism. In addition
to that, authenticity's ability to operate as a contemporary marketing tool
capable to impact on both motivation and the irnage of the heritage attraction has

. proved equally crucial in the whole exercise.

Por su parte, G. Waitt, en un muy critico articulo que hace referencia
a Rocks, en Australia, concluye que:

The maijn danger of this official, commoedified interpretation and
representation is that it closes off other versions of history. Tourists are unable
to negotiate the meanings of a site’s past because buried in the redevelopment
process are the vernacular histories of indigenous peoples, Chinese laborers, and

- women. (...). The high level of perceived authenticity in a tourist site marketed
as the “birth place of the Australian ration”, but one which makes little attempt
to address the inadequacies of a male, official, and British interpretation of the
past events, in part, explains how processes of coercion are facilitated and
naturalized through powers of definition.

Por daltimo, ¥ teniendo como caso de estudio la ciudad de Venecia,
altamente impactada por el turismo, sometida a procesos gque se han
denominado “museificacién”, v también de “tematizacién”, A.P. Russo
explica que:

The vicious circle scheme suggests a succession of causative relations
between events, with an initial point identified as the violation of carrying

capacity. Clearly, the importance of each link is peculiar to the characteristics of
a destination. Therefore, calibrating interventions on the most significant of
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those links yields an effective strategy to attenuate the effects of the cycle in that
particular context.

Y es que la concurrencia de inversiones turisticas en torno a “la
primera linea”, en este casc del centro historico de Venecia, termina por
producir la elevacién de los precios del suelo, y la expulsidin de activida-
des y residencia hacia la “periferia” de la cindad; por lo que el centro
gqueda vacio, y desprovisto, finalmente, de las funciones urbanas que lo
han producido como artefacto patrimonial, ¥, por tanto, carente de
“autenticidad”, El turismo, que puede resolver al mantenimiento del
patrimonio, también puede convertir la ciudad en mero escenario.

Se encuentran latentes, o en proceso incipiente, estas tendencias, En
el territorio, suponen la recuperacién de los waterfronts o marinas, en
especial frentes portuarios, los cascos histdricos de las ciudades mds
antiguas y conservadas, y la expansion del turismo rural teniendo como
objeto el espacio rustico; en todos los casos, los espacios naturales
desempefian el papel de recursos de patrimonio natural y cultural de
gran interés.

5, SINTESIS

En la estrategia de diferenciacién, el paisaje juega el papel protago-
nista, ya sea como patrimonio, come mero escenario urbano, o como
espacio rural reconocido y recuperado, y en tanto lectura actualizada y
equilibrada de los denominados con evidente sesgo ambientalista “espa-
cios naturales”. Bl paisaje, en su corpleja composicidn, es la tinica base
cierta de la diferenciacién de un destino: aporta la caracterizacién de
éste, v atin mas, los rasgos més singulares.

Sin tal estrategia, los destinos en general, ¥ en particular los ya
conocidos y frecuentados, no podran desarrollar el renacimiento gue
precisan, en tiempos de incorporacion al mercado de otros nuevos, mas
remotos y baratos. La fortaleza que proporciona la diferenciacién descu-
bre horizontes inalcanzables de otro modo, y con total certidumbre la
baratura de los productos clausura la evolucién posible del destino
maduro. '

La politica turistica pasa, necesariamente, por la politica respecto del
territorio, v del paisaje especialmente. En cuanto al turismo se refiere,
se trata de desarrollar recursos y actividades vinculadas a la industria



272 FLORA M2 DIAZ PEREZ (Coordinadora)

del viagje gue presenten al correspondiente destino como una oferta
competente (sic). Esto implica remuneracién del paisaje, y 1a aparicién
de un nuevo capitulo de coste; pero también la posibilidad de generar un,
producto de calidad (significativo): y en definitiva, un incremento en la
tasa de beneficios, y el mantenimiento de los recursos y de la exoticidad.

Como corolario cabe afiadir que la diferenciacién o la autenticidad,
tan cara como inevitable para las ftacas de nuestros diag, v a la vez
apreciable guia al servicio de los Odiseos persistentes v sobrevivientes
de la confusién, desempenia econ holgura el oficio de buen criterio de la
calidad del paisaje, ya que no presta acomodo al héroe decidido, ninguna
. engafiosa playa, ni las més horrendas sirtes oponen obstdculo suficien-
te, ni es su destino, pese a la intervencién hostil v divina, la morads
engafiosa de Circe. La verdadera patria del viajero ha de ser mconfun
dible y cierta; aunque esté el extravio en el camino.

Capitulo 12
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1. INTRODUCCION: MARKETING DE SERVICIOS

Posiblemente una de las formas mds certeras para caracterizar el
estadio del desarrollo de las sdeiedades en la actualidad es atender al
grado de terciarizacién de sus economias. La evolucién de las economias
de las sociedades, perdiendo peso en los sectores primarios y de trans-
formacién en favor de log servicios, ha tenido como consecuencia el
desarrollo de sus economias, permitiendo un mayor rendimiento de su
mano de obra y capital invertidos, al ser el sector servicios m4s eficiente
en la utilizacién de sus recursos, més flexible para la adaptacién a
nuevas exigencias del entorno y todo acompaiiado con un mayor retorno
de la inversién y beneficio inducido, motivado principalmente por el alto
valor afiadido agregado en los servicios en comparacién con los sectores
primarios y secundarios. Esta evolucién natural del desarrollo social
habido en los ultimos tiempos, y de forma especial, el econémico, ha
provocado que los sectores primario y secundario vayan perdiendo
progresivamente peso en favor del sector terciario en el que se centra,
prioritariamente, 1a demanda creciente de los consumidores.

Los factores econdmicos y como consecuencia el crecimiento de los
niveles de renta de los hogares tienen que ver con el cambio profundo que
se ha producido, influyendo en las personas que, al poseer mayores
niveles econdimnicos, han modificado profundamente su comportamiento
de compra, estilo de vida, ete. provocando cambios en la estructura de la
demanda.

El motor de este gran cambio en los mercados y en las sociedades
desarrolladas ha sido promovido por la introduccién de nuevas formas
de produccién basadas en lo servicios. En este sentido, antes de hacer
referencias especificas a sectores como el ocio, viajes, turismo, etc.
creemos que es necesario hacer una indagacién acerca de gué entende-
mos por tal actividad. En este sentido, y haciendo un poco de historia, la
American Marketing Association (AMA) en la definicién dada en 1960
sobre el servicio lo definid como “Actividades, beneficios o satisfacciones
gue se ofrecen a tftulo vmeroso o gque se proporcionan junto con los
bienes”. Esta definicién se modificé en 1981 quedando de 1a siguiente
manera: “Los servicios son actividades que puedenidentificarse aislada-
mente, esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccién y que
no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes”.

Mads tarde, P. Kotler et al, (1995) define el servicio como “cualquier
actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es esencialmen-
teintangible y no se puede poseer. Su produccién no tiene por qué ligarse
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necesariamente a un producto fisico”. Una nevera o un coche son bienes
mientras que un pasaje de avién o el algjamiento en un hotel son
servicios. Sin embargo, la distancia entre uno y otro, AUNGUe a8 veces es
clara, muchas otras ne lo es tanto porque es frecuente que los servicios
necesiten el soporte de bienes tangibles para poder ser ofrecidos al
consumidor. Es claro que la compra de una estancia de una semana en
Canarias es un servicio, pero necesita de unas instalaciones hoteleras
que sean capaces de acoger al turista y hagan posible la prestacién de los
servicios contratados,

Dado que el concepto de servicio, en relacién a los productos, es
matizable podria establecerse un continuo, en el cual se parte de un polo
totalmente vinculado a productos, hasta llegar a otro extremo definido
por un servicio puro. Siguiendo con esta clasificacién, P. Kotler propone
4 categorias de servicios, en base a su grado de tangibilidad:

1. Bienes tangibles puros que no incorporan ningtn tipo de servi-
cio.

2. Bienes tangibles con algiin servicio gue mejoran la oferta del
producto. Se vende un bien tangible pero se ofrece un servicio
adicional.

3. Servicios acompafiados de algunos bienes en los que, para
ofertar el servicio, es necesario un bien tangible

4. Servicios puros donde no se necesitan bienes tangibles para
ofertar el servicio.

Por otra parte, tal como lo hacen Zeithaml ¥y Bitner, (2002), es
necesario también establecer la diferencia entre “servicio” y “servicio al
cliente”, porque en este segundo caso se entiende que es el servicio que
se proporciona para apoyar el desempefio de los productos bésicos de la
empresa, donde se debe incluir las respuestas a preguntas planteadas
por el cliente, tomar pedidos, facturar, atender a las reclamaciones,
mantenimiento y reparacién, si ha sido concertada y que sirven de apoyo
a las ofertas del producto o servicio.

2. LOS SERVICIOS: CLASIFICACI()N Y CARACTERISTICAS

Comoseha podidover, el establecimiento de la definicién del concepto
de servicio no es facil de concretar en una expresién més o menos
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afortunada, sobre todo, si se trata de aproximarmnos al concepto basado
en esa graduacion tangible-intangible. Para abundar algo més en su
amplitud y comprensién, ofrecemos a continuacién diferentes clasifica-
ciones de actividades vinculadas originalmente a servicios, tomando en
cuenta su naturaleza, sector de actividad, funcién, comportamiento del
consumidor y por su incorporacion a bienes tangibles.

Por su naturaleza.— La AMA (1985) propene diez grupos para la
clasificacion de los servicios:

- Servicios de salud

-~ Servicios financieros

— Servicios profesionales

~ Bervicios de hosteleria. Turismo, viajes

— Servicios deportivos, artisticos y de ocio

- Servicios piiblicos o semipiiblicos sin dnimo de lucro
— Servicios de distribucion

— Servicios de investigacién y educacién

— Servicios de telecomunicaciones

— Servicios perscnales, de reparacién y mantenimiento

Teniendo en cuenta el Sector de actividad.—~ A continuacidn, atendien-
do al sector de actividad donde pueden ser encuadrados, ofrecemos la
clasificacién propuesta por Browing y Singelmann (1978) donde los
criterios que se utilizan son el deatino de los productos v el cardcter de
la prestacién del servicio: individual o colectiva:

Servicios de distribucién

Servicios de produccién

Servicios sociales

Servicios personales

De otra forma, puede establecer otro nivel de categorias de servicios
atendiendo a la funcién que desempefia.

Servicios de gestién y direccién empresarial.
— Servicios de produccién

— Bervicios de informacién v comunicacidn
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Servicios de investigacién

]

Servicios de personal

Servicios de ventas
— Servicios operativos

Tomando en consideracién el comportamiento del consumidor, de

forma especial su implicacién en Ia bldsqueda, se propone 1a siguiente
clasificacién.

Por el comportamiento del consumidor

—~ Servicios de conveniencia

Servicios de compra

i

Servicios de especialidad

|

Servicios egpeciales

Servicios no buscados

Finalmente, atendiendo a la necesidad del concurso de hienes para

poder dar los servicios, exponemos la siguiente clasificacién, apuntada
anteriormente.

Por su relacién con los bienes tangibles

~ Servicios Puros
Servicios con algunos bienes o prestacién por medio de bienes
Servicios incluidos en bienes

Caracteristicas de los servicios

Ademads de estas clasificaciones, con el fin de delimitar el concepto de
servicio, se han de tener en cuenta una serie de caracteristicas comobien
apunta Grande Esteban (2005) que acotan el alcance de lo que Supone
su definicién.
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Figura 1

intangibilidad Los servicios no pusden almacenarse,
No se pueden pitentar.
Es mas dificil fijar precio a los servicios que a los bienes.

Es mds diffcit comunicar servicios que bienes.

a B ® e

Inseparabilidad Los clientes participan en la produgccion del servicio.
*  Los servicios generalmente se producen y consumen simuitdneamente.
* la descentralizacion de funcicnes de los trabajadores de empresas de

servicios es muy importante v la produccion masiva puede ser dificll.

Heterogeneidad ¢ La produccion del servicic depende de cdmo interactien el comprador y el
proveedor.

*  Lacalidad puede verse afectada por factores no controlables por &l provee-
dor def servicio o por imorevistos.

¢ Pueds que ef servicio prestado no se ajuste a o planificado o comunicado,
el riesge peroibido por los consumidores susle ser mds alto que con los
blenas.

Caracter perecedero | ©  Puede ser dificl sincronizar la oferta con la demanda.
°  Los servicios no se pueden devolver,
*  Los sewvicies, generalmente no se pueden revender.

Fuente; Grande Esteban (20058)

3. EL MARKETING DE SERVICIOS: EL TURISMO

Después de haber tratado de acortar el concepto de servicio, vamos a
proceder a continuacién a establecer el marco conceptual en el que
pretendemos explicar uno de los ejemplos mas representativos del sector
terciario con mayor auge en el mundo en la actualidad, de forma especial
por el nimero de clientes que abarca (cercano a log 800 millones al afio),
a la par gue por el volumen econémico que se mueve de forma directa o
indirecta en su drea de influencia (promociones, construceién, industria
¥ servicios de transportes, restauracién, ocio, etc.)

Con frecuencia el turismo se presta a ser un concepto difuso y mal
comprendide ya que a veces es definido como “producto turistico”, otras
veces como “destino turistico” o como “industria turistica”. Middleton
(1989) sefiala, gue el término “producto turistico” es usado en dos niveles
diferentes. Un “nivel especifico” que se refiere a un aspecto determinado
del producto ofertado, y el otro, general o “total”, gque comprende la
experiencia completa del turista desde que sale de su hogar en su
residencia habitual hasta gue regresa de nuevo a él.
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Esta propuesta estd en consonancia con la definicién propuesta
Medlik y Middleton (2004) que definen el producto turistico desde el
punto de vista del cliente. Este comprenders, por tanto, un complejo
conjunto de empresas, agencias de viajes, transporte, hoteles, etc. que
integran el producto (servicio) turistico total que comprenders la suma
de todos los servicios que el turista recibe: los distintos servicios
suministrados por organizaciones individuales que, aunque dificil de
establecer, estd compuesta por el sector de alojamiento, el sector de
transporte, el sector de organizaciones de destinos turisticos, restaura-
cion y el sector de atracciones.

Este conjunto de elementos presentan algunas diferencias con res-
pecto alas caracteristicas del conjunto de servicios y se deben, principal-
mente, a la especificidad del consumo turistico y la estructura empresa-
rial que oferta el servicio. Los m4s destacados elementos diferenciadores
son:

* Los productos turisticos se localizan, generalmente, lejos 0 a gran
distancia de los consumidores y que obliga a la utilizacién de un
sistema de distribucion compuesto por intermediarios que pueden
influir decisivamente en la compra y el disfrute del producto.

® Los servicios son adquiridos por los consumidores en el lugar
donde se fabrican y se usan o disfrutan en un lugar diferente. E]
servicio aparejado al turismo no se distribuye en el lugar donde se
adquiere, sino que los consumidores se desplazan a los lugares
donde se presta el mismo,

* La demanda del servicio puede modificarse rdpidamente por
motivos ambientales (politicos, sociales, econémicos, legales, etc.).

°* La oferta de servicios turisticos est4 compuesta por una parte fija
o tangible y que no puede modificarse en un corto espacio de
tiempo, tal como es el caso de las infraestructuras de trasporte o
las propias de alojamiento.

La complejidad derivada de los diferentes factores que componen y
definen el producto turistico, as{ como sus relaciones entre los mismos,
hace necesario un alto grado de gestién que posibilite la utilizacién
ordenada y racional de dichos factores, para que de forma transversal y
cada uno en su justa medida, optimice el resultado final, el cual no debe
ser otro que conseguir un nivel eficaz de satisfaccion del cliente v de la
organizacién proveedora del servicio. Es obvio que gran parte de esa
gestidn recae en la utilizacién, por parte de las empresas comprometidas
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en el servicio, de las técnicas de Marketing, haciendo necesario estable-
cer un plan que coordine los esfuerzos comerciales necesarios, contem-
plandolos tres elementos particigantes: La empresa o unidad que presta
el servicio, los proveedores y los clientes.

Por otra parte, la elaboracién de un plan de Marketing destinado al
sector de servicios turisticos no difiere esencialmente de un programade
cualquier empresa. Es decir, se identifica y analizan los merca@os
metas, en primer lugar, y a continuacién, se eligen las estrategias
adecuadas de la mezcla de marketing necesarios para alcanzar los
objetivos de la organizacidn.

3.1. Demanda

Cuando se analiza la demanda turistica se observa la existencia de
una serie de aspectos caracteristicos: de una parte, el continue creci-
miento dela demanda alolargo del tiempo, aunque puede verse afectado
momentdneamente por los cambios coyunturales. De otra, 1a heteroge-
neidad del servicio producida por las distintas preferencias de los
consumidores y variedad de productos ofertados.

Por otra parte, ademsds, se ha de tener en consideracién la concentra-
cién de la oferta espacial o geografica, asi como la concentracién
temporal (estacionalidad) Esto supone cuatro situaciones que pueden
presentarse teniendo en cuenta la situacién de la demanda y la oferta o
capacidad del servicio (Zeitham! y Bitner, 2000):

¢ Exceso de la demanda donde se excede la capacidad méxima de I?.
oferta, En esta situacién la empresa no podré atender a determi-
nados clientes por lo que perderd oportunidades de negocio.

s La demanda excede la capacidad éplima, en cuyo caso no se deja
de atender a ningin cliente, pero la calidad del servicio puede
verse afectada.

* La demanda vy la oferta estdn equilibradas al nivel de calidad
dptima y por tanto el personal y lag instalaciones se utilizan aun
nivel ideal.

e Hxcesodecapacidad, en el caso de quela demanda sea inferior, por
lo que la capacidad 6ptima de los equipos, mano de obra v las

instalaciones estdn infrautilizados, provocando para la empresa

un sobrecoste del servicio ofertado.
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En orden a tratar de ajustar la oferta de servicios de una forma
eficiente a la demanda de los mismos, es una practica comin la
utilizacién de segmentacién de los clientes, tomando en cuenta una serie
de elementos bésicos, tales como las caracteristicas demograficas,
socioecondmicas y psicograficas que incluyen las motivaciones y opinio-
nes de los turistas, entre otros aspectos.

La gran mayoria de las técnicas de segmentacién han tomado como
base la variable del gasto turistico, siendo el modelo de regresion el mds
comunmente utilizado (Dardis, Derrich, Lehfeld and Wolfe (1981); Cai,
Hong and Morrison (1995); Taylor, Fletcher and Clabaugh (1993);
Leones, Colby and Crandall (1998), entre otros. Dichos estudios parten
de la idea de que la demanda agregada de servicios turisticos viene
determinada por un conjunto de factores, entre los que se suele inchair
la renta de los turistas, los precios relativos y la calidad relativa de los
servicios respecto a los competidores, ete.

Recientemente, dada la diversidad de oferta de productos ¥ la hete-
rogeneidad de los posibles clientes, se estd imponiendo una nueva
técnica de andlisis que trata de clasificar a los participantes en los
mercados turisticos en subgrupos, cada une de los cuales tiene unas
determinadas caracteristicas y, por tanto, demanda diferentes paquetes
de servicios que se ajustan mejor a sus necesidades ¥ deseos. Fn esta
linea, ciertos estudios de la demanda turistica han incorporade este
enfoque, segmentando el mercado en diferentes grupos de gasto, espe-
cificando para cada grupo sus caracterfsticas, lo que les ha permitido
localizar caracteristicas no exclusivamente asociadas a la nacionalidad
del turista; tal es el caso de los trabajos publicados. por Pizam and
Riechel (1979); Woodside, Cook and Mindak (1987); Spotts and Mahoney
(1991); Legoherel (1998); Monk and Iverson (2000) y Diaz, Bethencourt
y Alvarez (2005), entre otros.

3.2. Producto

El producto turistico estd integrado por recursos naturales {(flora,
fauna, el clima) el patrimonio cultural (histéricos, tradiciones, museos,
fiestas o gastronomia), infraestructuras (aeropuertos, hospitales, ban-
cos, carreteras, puertos) y también hoteles, restaurantes, agencias de
viajes, instalaciones deportivas etc. '

Smith (1994) propone un modelo basado en el concepto ck_a ‘niveltotal”
donde se proponen cinco elementos del producto turistico:
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Figura 2
El producto turistico genérico

MPLICACION Y EXPERIENCIA

LIBERTAD Y ELECCION

ATENCION AL CLEENTE

CALIDAD DEL SERVICIO

DESTINO FiSICO

1. El destino fisico es el ndcleo de cualquier destino turistico v se
refiere al lugar, recursos naturales. También incluye los atributos
del entorno fisico como clima, calidad del agua e infraestructuras
turisticas,

2. Lacalidad del servicio se refiere ala ejecucién de tareas especificas
necesarias para satisfacer las necesidades de los turistas.

3. Teniendo en cuenta que el servicio es, técnicamente, una ejecucion
eficaz de una tarea, la atencién al cliente es la actitud o estilo en
que la tarea es gjecutada. Por lo que “afiade valor al servicio”.

4. Libertad y eleccién se refiere a la necesidad que tiene el turista de
poder elegir ente un amplio abanico de opciones para que la
experiencia sea valorada como satisfactoria.

5. Implicacién y experiencia representa la experiencia por la cual el
turista disfruta de altos niveles de satisfaccién, compromiso y
recompensa intrinseca.

3.3. Precio .

El precio, desde el punto de vista del Marketing es una variable con
una gran importancia y especialmente en el turismo, si se lleva a cabo
una adecuada gestion del producto.

La importancia del precio se debe principalmente a que:
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1. El precio es un instrumento a corto plazo.

2. Es un indicador de calidad.

3. Actda como regulador de la demanda

4. Permite actuar como selector del tipo de cliente

Podemos imaginarnos que el producto turistico estd formado por una
serie encadenada de segmentos elementales de servicio, La satisfaceién
final del cliente est4 en relacién directa con la armonia gue se de entre
dichos segmentos, entendiendo que también forma parte de esa armonia
el precio de cada uno de esos segmentos.

Teniendo en cuenta gue la experiencia del cliente es global y que la
satisfaccién que define esa experiencia no es achacable exclusivamente
a un #Anico segmento del servicio, es muy importante hacer un analisis
fransversal de sus componentes, tratando de identificar cual es el
corazén del mismo. Identificado este, habra que establecer el papel que
Juega cada uno de los diferentes segmentos en el establecimiento de la
satisfaccion del cliente, permitiendo de este modo fijar el precio de cada
una de las partes, ne solo analizando el precio final que paga el cliente,
sino analizando los costes de los proveedores de cada uno de los
segmentos del servicio. Este tipo de analisis permitird reforzar la
estrategia de precios dando mayor valor monetario a aquellos elementos
m4ds relevantes para los clientes v menor valor a aquellos menos
importantes para su satisfaccién general. Unos segmentos de servicios
estardn sobrevalorados, pero al cliente no le importa pagar por ellos, lo
que permitird dar “gratis” otros segmentos del servicio que para el
cliente final no tiene gran importancia.

Pero dadas las caracteristicas especificas del turismo obligan a tener
en cuenta una serie de condicionantes a la hora de fijar el precio en los
servicios turisticos: Marco legal, mercado v competencia, objetivos de la
empresa, partes interesadas, elasticidades cruzadas, interaccién, ins-
trumentos comerciales, respuestas de la demanda, costes y curva de
experiencia del producto y ciclo de vida del producto, (Santesmases
2004).

3.4. Comunicacién, promocioén y distribucion en los servicios
turisticos

Las distintas versiones de los modelos de jerarquias de efectos, que
giempre se proponen para explicar la secuencia en que los humanos
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aprehenden la informacién, la procesan y actian en consecuencia,
establecen claramente los tres componentes implicados: perceptivo,
oréctico y conativo. Este modelo es muy 1til para tratar de explicar la
gran variedad de campaiias pu’Blicitarias, los distintos tipos de estrate-
gias creativas y de distribucién, su uso en determinados productos y
servicios, etc.

En el caso de la promocién y comunicacién de cualquier servicio nos
encontramos frente a un mayor desafio que si lo que tratamos es de
promover un producto puro. En el caso del producto, tiene corporeidad,
color, peso, textura, sabor, ete. propiedades ficilmente accesibles para
cualgquier posible comprador v, ademads, en base a la experiencia fisica,
comparable directamente con otros de su categoria (tampoco es asf de
sencillo). En el caso de un servicio no existen los referentes fisicos, no es
corpéreo, no hay color, sabor, peso, etc., todo tiene que estar en la
imaginacién del consumidor (en sus recuerdos, en sus imégenes menta-
les, en el residuo psicolégico de su experiencia si ya lo disfruté alguna
vez).

Esta diferencia en la naturaleza de proeductos y servicios, para el caso
de la promocién v la eomunicacién, nos lleva a plantear la distinta
cualidad de la comunicacién y promocién aplicable en uno y otro caso.

Pero, no sélo, la cualidad es importante, sino la intensidad y profusién -

de la informacién transmitida en uno y otro caso.

Derivada de esta distincién, entendemos que la promocién de servi-
cios y en particular los turisticos, ha de ser mucho més intensiva, rica,
profusa, detallista, accesible que en otros casos, ya que la existencia de
dicho servicio existe en la medida que se encuentre prendida en Ia
memoria, en laimaginacién de los posibles clientes a quienes va dirigida
dicha comunicacién o promocién. Hacer llegar a los mercados meta la
riqueza de la informacién asociada a cada uno de los servicios turisticos
que queremos promover cuenta hoy con muchas mas facilidades que
antafio. Hoy no es necesario pagar a escritores aventureros que enviasen
crénicas de parafsos perdidos a los lectores de determinadas publicacio-
nes. Aparte de la publicidad, incluida en medios est4ndares (prensa,
radio, tv), existe la posibilidad de recibir en vivo y en directo informacién
continua de la inmensa mayorfa de los destinos turisticos y de muchas
de sus instalaciones a través de las webcam en Internet.

Las nuevas tecnologias de la informacién (TIC's) suponen un avance
sin precedentes para la promocién del turismo y el ocio y es un factor de
valor afiadido que supone un avance en la promocién, tanto para el
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usuario final en la utilizacién de 1a red, como para los proveedores de los
servicios, ya que no solo pueden disponer de interactividad ante el
requerimiento de mayor informacién por cualquiera de las partes, sino
que se rompe la cadena de intermediacién en la comercializacién de los
mismos, posibilitando que los proveedores controlen realmente el ciclo
completo de su oferta, incluida la distribucién al usuario final, sin
incrementar sus costes y mejorando las condiciones econémicas de la
oferta de los servicios para el cliente.

La convergencia de las tecnologias de la informacién (voz, datos e
imagen) en un solo canal ha hecho que la red trascienda el.concepto de
medio de comunicacién incorporando, ademés, la capacidad del canal de
distribucién de servicios afiadiendo los medios de pago dentro de sus
funciones, cerrando ciclos de oferta, compra, pago y distribucién en un
finico medio. Por si ello fuera poco, introduciendo el concepto de
interactividad para todas las partes (oferente y demanda) de forma
dindmica. Y todo ello, rompiendo con el concepto de tiempo y distancia,
limitaciones insoslayables para el comercio y la empresa tradicional
dedicada a servicios.

En este sentido, no cabe duda gue nos encontramos ante una nueva
revolucién cuyas consecuencias para el desarrollo tanto de las socieda-
des como para las economias que las sustentan atin estdn por concretar,

Kl desarrollo de la red ha llevado aparejado la generacién de nuevas
formas de establecer las relaciones comerciales, tanto entre empresas
(B2B) como entre empresas y consumidores (B2C), formando una parte
importante de la revolucién de Internet esta nueva concepcién del
negocio,

La capacidad que tiene Internet para establecer sistemas de marke-
ting microsegmentado, habldndose con toda naturalidad del marketing
one-to-one, haciendo llegar ofertas concretas a clientes con necesidades
especificas, comporta también un nuevo enfoque en la comercializacién
de los servicios.

Siendo importante este desarrollo para todo el comercio, es especial-
mente importante en aquellas transacciones donde est4n implicadas la
adquisicién de servicios, puesto que se puede cerrar el ciclo completo de
oferta-demanda a través de este medio (oferta, compra y adqulswmn)
sin depender de otros sistemas externos a Internet.

No es casualidad que la compra de pasajes de todo tipo, destinos
vacacionales, rent-a-car, conciertos de todo tipo de misica, musica

e
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{mp3), software, servicios financieros y de brokerage y ocio (en su més
amplio sentido) sean los que mds se han desarrollado utilizando como
tnica via Internet, mejorando q1\08 siguientes aspectos:

» Incrementando la comunicacidn v la informacién entre proveedor
v consumidor

® Servicios a medida del cliente
@ Precios més bajos que en condiciones tradicionales de adquisicién
» Distribucién inmediata del servicio adquirido

En teoria, estas son las promesas que la implantacién de las Tecno-
logias de la Informacion ponen a nuestro alcance. Es todo un mundo de
posibilidades, con una potencialidad de desarrollo no conocida antes ni
aportada por otras tecnologias. No obstante, de la promesa aportada por
estos sistemas, a su aprovechamiento efectivo por el conjunto de la
sociedad quedan algunos pasos gue dar ya que nos encontramos en los
albores de una nueva revolucién (la del conocimiento), para la que aun
no somos capaces de medir su alcance ni las consecuencias que sobre el
desarrolle de 1a sociedad tendra.

Eg esa promesa de futuro, basada en la interactividad de los factores
gue intervienen en promocion y venta de los servicios, la que hard mas
enriguecedora la experiencia de la compra de servicios de alta implica-
cidén como es el caso de las vacaciones, el ocio y otros servicios de valor
afiadide. '

Centréndonos en el case exclusivo de la venta y distribucién de
servicios en el sector del turismo, consideramos de la mayor importancia
el papel que, en el horizonte a medio plazo, desempefiara Internet como
soporte dela oferta de una actividad considerada masivamente informa-
tiva como es la relativa a este sector de actividad (Mirabell, 1999).

Tradicionalmente uno de los soportes principales que posibilits el
desarrollo del turismo ha sido el uso de las tecnologias de la informacion,
funcionando en un sistema cerrado entre proveedores de los servicios y
mayoristas (lineas aéreas, Tour Operators, reservas hoteleras, coches
de alquiler, ete.) yla cadena de distribueién basada en agencias de viajes.
Estos gistemas truncaban el acceso directo de los usuarios finales, los
cuales tenfan que acceder a la compra y adquisicién de los servicios
utilizando una red especializada.

Esta posicién ha cambiado de forma radical, tanto en la reserva de
billetes de avidn como en el de plazas hoteleras, abriendo el acceso a la
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compra de estos servicios mediante la utilizacién de sistemas abiertos
basados en las Tecnologias de la Informacion soportadas sobre Internet,

Muchos son los autores que se han ocupado de la ventaja competitiva
que representan las Tecnologias de Ia Informacién, siendo comiin llegar
a la conclusién de que estas representan ventajas sostenibles para las
empresas cuando dichas tecnologias son nuevas (Booth y Philip, 1997).
Pero esto solo es vélido en determinados sectores. No tiene sentido
cuando el éxito de las empresas que adoptan las tecnologias de la
informacién estd basado de forma masiva en los contenidos. Podemos
poner el caso de la prensa en Internet; en un primer momento los
periodicos que daban su servicio a través de la red tenian una notoriedad
importante. Hoy la mayor parte de la prensa diaria es accesible a través
de la red y volvemos al principio: solo leemos aquellos que por su
contenido y nivel de confianza nos ofrecen un determinado grado de
solidez basado en el buen oficio de informar.

Por otra parte, como sefiala Kay (1979), la ventaja competitiva
basada en I+D s6lo es sostenible cuando existe alguna barrera a la
innovacién para el resto de los competidores, siendo este el caso que
consideramos vélido para aplicar en el sector que nos ocupa, dado que el
conocimiento de la empresa volcada sobre las nuevas tecnologias segui-
rd siendo un valor importante, dificil de imitar; es decir, los contenidos
informativos y la correspondencia de la informacién con la percepcién de
la calidad delos clientes cuando disfrute de los servicios contratados. Del
ajuste de la informacidén con la experiencia real de los clientes es de
donde derivara en el sector del turismola ventaja competitiva que pueda
obtenerse a partir del uso de las Tecnologias de la Informacién, tal como
advierte Schoemaker (1897) en el sentido de que el mayor rendimiento
de las empresas se obtiene de activos (calidad del servicio) y capacidades
(formacién de la empresa) que sean dificiles de imitar, igualar por la
competencia.

En lineas generales se ha de convenir en que las ventajas competiti-
vas sostenibles por las empresas derivan més del correcto uso de las
tecnologias de la informacion que de la implantacién simple del soporte
tecnolégico, el cual por razones de inversién se mantiene estable por
periodos més o menos largos de tiempo.

En definitiva, entendemos que en el caso del Turismo, la gran
oportunidad para su desarrollo se basa m4s en el esfuerzo por dominar
las técnicas de comunicacién que transmitan de forma ajustada a sus
posibles clientes las caracteristicas del servicio que se ofrece (del tipo
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gue sean estas: imagenes, textos, sonido, publicidad, ete.), que en el
dominio del soporte sobre el que se insertan. En este sentido también nos
viene bien el caso de la prensa: para todos la tecnologia de la impresidén
v el soporte es el mismo, no {%)stante su contenide y la defensa de
determinadas posiciones es lo que hace que consigan el favor de los
lectores,

4 EL CONCEPTO DE CALIDAD APLICADO A LOS SERVICIOS
TURISTICOS

4.1. El concepto de calidad

Alahora de evaluar la calidad en la prestacién de servicios turisticos
habran de diferenciarse especialmente dos tipos de elementos: 1) tangi-
bles e 2) intangibles!, El primer grupo de componentes, los tangibles, se
relacionaban principalmente con las caracteristicas de los estableci-
mientos ¥ es en el que tradicionalmente se han fijado los criterios de
clasificacién establecidos por las autoridades pidblicas.

No obstante, en los iiltimos afios la politica turistica ha asumido el
segundo grupo de elementos en los criterios clasificadores y evaluadores
de la calidad. Los elementos intangibles tienen que ver, en gran medida,
con las pereepciones de los turistas acerca de la prestacién de los
servicios, por ello, juega un papel fundamental en ellos la formacién del
personal de los establecimientos turisticos.

Las destrezas y habilidades precisas para responder a las expectati-
vas de los turistas se relacionan, gegiin las conclusiones del seminario
sobre la calidad en turismo organizado por la OMT (1994), con los

‘siguientes aspectos:

a) La formacién en calidad es fundamental y ha de ser permanente
e interna a la empresa y al grupo empresarial.

b) La politica del defecto cero como componente de la calidad propia
de la industria no puede trasladarse completamente a la presta-
cién de los servicios turisticos. En cambio, parece més apropiado

! Parauncompletorepasodel concepto de calidad se puede consultar Reeves y Bednar

(1994).
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la aplicacién del sistema de recuperacmn ¥ correccidn de errores,
sobre la marcha.

Este segundo aspecto es decisivo si tenemeos en cuenta que en la
prestacién de un servicio el momento de la produccién y el del consumo
es simultdneo, a diferencia de lo que ocurre en los procesos de fabricacién
(Begg, 1993), por lo que no hay margen temporal para corregir los
errores.

En cualquier caso, conviene tener presente el componente subjetivo
del concepto de calidad; en la medida en que viene definido por la propia
percepcién del usuario a partir del cual se establece el nivel de excelencia
esperado. Luego, 1a calidad la entendemos como el grado de conformidad
del conjunto de caracteristicas y atributos de un servicio con respecto a
las expectativas del usuario (Groocock, 1986). También la podemos
definir como la totalidad de las funciones y caracteristicas de un
producto o servicio, dirigidas a su capacidad de satisfacer las necesida-
des del usuario (Sdnchez, Diaz y Bethencourt, 1998).

Deuna manera sintética el concepto de calidad (Q) se puede expresar
mediante la siguiente férmula:

Calidad percibida

Calidad esperada

Se pone en evidencia que el punto dptimo de calidad viene dado
cuando el valor de larazén @ de la calidad esla unidad. En el caso de que
la calidad percibida sea superior a la esperada (Q>1}) se produce un
excedente de calidad no demandado ni esperado por el consumidor,
incurriendo el proveedor de servicios en sobrecostes no valorados, Porel
contrario, cuando la calidad percibida es inferior a la esperada (Q<1) el
nivel de calidad de la empresa es deficitario, poniendo en peligro la
satisfaccidn del cliente y, por tanto, la consecucidn de su ebjetivo como
empresa.

Fste concepto de calidad global, donde se mide el resultado final,
puede enriquecerse si asumimos el coneepto de servicio como una
secuencia encadenada de acciones (segmentos de servicio), de cuya
excelencia en su gjecucion individual depende el resultado final que no
debe ser otro que la plena satisfaccién de los deseos o necesidades de los
clientes. Este andlisis transversal de los servicios, debe permitir una
gestidn de cada una de las unidades implicadas en la produccién de cada
segmento, de forma que coniribuya a mejorar la eficiencia de los
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recursos sin comprometer el nivel de calidad global, permitiendo a la
empresa controlar los procesos esenciales del servicio en los que real-
mente estd comprometida la calidad percibida por los clientes.

LY

Desde otra perspectiva, también se puede evaluar y conocer el nivel
de calidad de una organizacidn estableciendo de forma cuantitativa los
factores que conforman, tante la calidad percibida comolas expectativas
que acerca del servicio prestado tiene el consumidor. En este sentido, los
trabajos realizados por Zeitham! {1986, 1988) han permitido identificar
diez factores o componentes que determinan las percepciones de la
calidad de un servicio, esto es: competencia, fiabilidad, reactividad,
accesibilidad, comprensién, comunicacién, credibilidad, seguridad, cor-
tesia y tangibilidad.

Sin embargo, el estudio en profundidad de esos diez componentes
indica que se puede dar una cierta redundancia, siendo por ello necesa-
rio adaptarlos a cada situacién particular.

Pero el analisis de la calidad va més alld de la identificacién de esos
diez componentes, dado que permite realizar una gestién directa de
todos los procesos desarrollados en todas y cada una de las dreas o
departamentos de la organizacién, eliminando sus ineficiencias y, por
otra parte, comprende y compromete la propia estructura organizativa,
obteniendo una produccién de servicios que:

1) Facilita ofertar servicios funcionalmente correctos en caracteris-
ticas y utilizacién ’

2) La produccién de tales servicios se haga al minimo coste y

3) Permite satisfacer las necesidades y requerimientos de los usua-
rios de forma mas eficiente

Centrandonos en el caso de la prestacidn de servicios turisticos, a la
hora de acudir a una empresa turistica, el cliente experimenta un
conjunte de momentos de la verdad que van desde la solicitud de
informacién y realizar una reserva, hasta la despedida. En todos estos
momentos y en otros, tiene lugar una interaccién entre el cliente y la
empresa, de tal modo que podria afirmarse que toda la experiencia
turistica es una evaluacién continua de los servicios recibidos, Por ello,
se hace preciso establecer un programa de gestion de calidad identifican-
do varias etapas:

1} Secuencia de prestacién del servicio turistico

2) Puntos de contacto con el cliente y necesidad de mejora
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3) Factores de percepcién de calidad (segmentos del servicio)

4) Establecimiento de normas de calidad, comunicarlas al personal,
aplicarlas y evaluar los resultados

El éxito de esta tarea estd en planificar y gestionar de forma eficiente
los momentos de la verdad en cada una de las etapas.

En sintesis, el concepto de calidad referido al Ambito de la gestion
empresarial de establecimientos turisticos, podriamos resumirlo, tal
comomantiene Cuatrecasas (1998} con la siguienteidea: “la optimizacién
simultédnea del nivel de calidad, de los costes v de los tiempos determi-
nard el nivel de competitividad”.

4.2, La evaluacion de la calidad de un destino

En el caso concreto de la evaluacidn de la calidad de los destinos
turisticos, segun Ruiz Vega (1997) existen distintos enfoques para
mediria:

a) Estudios de imagen de los destines con los que se trata de
determinar la percepcion del turista en cuanto a los atributos que
definen una zona turistica.

b) Andlisis de la cadena de valor de las expectativas y vivencia del
viaje donde, como método de analisis se plantea la posibilidad de
dividir el viaje en un conjunto de actividades desarrolladas por el
furista en interaccién con diferentes organizaciones (hoteles,
restaurantes), personal frontera (taxistas) y personas que infe-
gran a la comunidad social visitada. El objetivo, en este segundo
caso, serfa asignar recursos y tiempo en funcién de criterios de
eficiencia, eliminado las experiencias que generan un reducido
valor afiadido, v en el tiempo a ellas asignado, desarrollar acciones
con alto valor afladido.

¢} Aplicacién del andlisis importancia-adecuacién, el cual considera,
por una parte, la importancia otorgada a los diferentes atributos
que definen un destino turistico, tal y como son percibidos por los
turistas, v por otra, el grado en que dichos atributos se asocian al
destino turistico visitado (adecuacién).

d) Desarrollo de la metodologia SERVQUAL con posibilidades de
utilizacién para analizar, tanto la calidad del servicio turistico
prestado, como la satisfaccién respecto al destino.
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Los resultados indican que tanto en fiabilidad como validez de
medicién de la calidad percibida, es la eseala SERVQUAL la que se
manifiesta como mas idénea.

La informacion sobre la calidad percibida en la prestacién de los
servicios turisticos obtenida con la aplicacién de dicha escala resulta
fundamental para:

1) Determinar la posicién competitiva de cada destino.

2) Servir debase enlatoma de decisiones de los agentes sociales para
solucionar los potenciales problemas asociados al destino, o para
profundizar en las ventajas existentes respecto a destinos que
compiten en el mismo segmento de mercado.

3) Potenciar la demanda futura como consecuencia de la fidelizacién
de los visitantes actuales o debido a las recomendaciones que estos
realizan en su cireulo de familiares o amistades.

4.3. Los estdandares minimos de calidad

Es claro que la medicién de la calidad de los servicios no es simple, ni
facil de abordar dado que en el fondo, tratamos de relacionar la calidad
con ¢l nivel de satisfaccién de los deseos y necesidades de los clientes, v
ese nivel de satisfaccién viene establecido por las caracteristicas indivi-
duales de cada uno, dificilmente acotables mediante una escala simple
de medida. No obstante, deben existir unos patrones minimos que
orienten la gestién de los servicios, con el fin de aunar los requerimientos
de la industria, en tanto que empresa que persigue un luecro con las
aspiraciones de excelencia en la percepcién de 1a calidad por parte de los
clientes, los cuales siempre esperan “el éptimo”, a pesar de ser este
6ptimo distinto para cada une.

La discrepancia que pudiera existir entre politicas empresariales
orientadas al maximo beneficio, marginando la calidad, frente a posicio-
nes maximalistas de los clientes que exigen el mdximo de calidad,
pudiera resolverse mediante el establecimiento de eriterios minimos
exigibles a la industria de servicios que puedan ayudar a establecer im
marco aceptable de relacidn,

Como ha sefialado Akerlof en su trabajo pionero de 1970, “la existen-
cia de bienes de diferente calidad plantea problemas interesantes y de
importancia para la teoria de los mercados” cuando existe informacién
asimétrica: es decir, cuando el oferente conoce la calidad del producto
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que vende v el demandante la desconoce v, como ocurre en los servicios,
carece de medios para verificarla antes de su consumo. En estos casos,
venia a sefialar Akerlof, los bienes de peor calidad desplazan a los de
mejor calidad (Akerlof, 1987).

Para evitar el equilibrio de baja ealidad, Leland (1979) propuso la
fijacién deestdndares minimos de calidad. Laintroduccion de estdndares
se apoya en tres pilares (Martin Valles, 1999):1a fijacién de unas normas
donde se establecen los estdndares minimos a cumplir; un sistema de
inspeccitn, auditoria, certificaciton y concesién de marca; y un sistema de
gestién que facilita el correcto funcionamiento de tode el proceso. La
creacion de estandares de calidad minima se inicia vinculada alamejora
de la calidad industrial para la que se establecen las normas de calidad
180, que en Espafia gestiona AENOR. La creciente importancia de los
servicios ha conducido a la ampliacién de las normas ISO a nuevos
campos, incluyende algunos servicios.

F1 establecimiento de estdndares de calidad en los servicios turisti-
cos, sin embargo, tiene clertas dificultades. En primer lugar, nos
encontramos con un abanico de actividades econémicas bastante hete-
rogéneo, lo que demanda distintos tipos de normas (para transportes,
hoteles, agencias de viajes, etc.), segiin el tipo de actividad. En segundo
lugar, el establecimiento de normas de calidad sélo es posible en
gervicios muy “estandarizados”, repetitivos, y en el sector turistico cada
vez son mas importantes los servicios “personalizadoes™, por tanto,
dificiles para fijar normas. Finalmente, es preciso establecer una insti-
tucién que gestione la inspeccién y atribucién de certificaciones.

En Espafia se han creado un amplio abanico de sistemas sectoriales
de calidad: el Sistema de Calidad de Hoteles y Apartamentos Turisticos,
gestionado por el Instituto de ia Calidad Hotelera Espafiola (ICHE); el
Sistema de Calidad de Agencias de Viajes, gestionado por el Instituto
para la Calidad en Agencia de Viaje (INCAVE); el Sistema de Calidad
en el Sector de Restaurantes, gestionado por el Instituto parala Calidad
de Restaurantes de Espaiia (ICRE); el Sistema de Calidad en el Sector
de Campings, gestionado por el Instituto para la Calidad de Campings

‘de Espafia (ICCE), entre otros.
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1. INTRODUCCION

La Estadistica es considerada actualmente una herramienta indis-
pensable para el andlisis d& datos en cualquier campo de la ciencia
aplicada y, en concreto, en las Ciencias Sociales. Por ello, en este libro
no puede faltar un capitulo dedicado a las técnicas estadisticas mads
usuales que se pueden aplicar al campo de la industria turistica.

Desde el punto de vista estadistico, el turismo comprende fodas
aquellas actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio natural, con fines de ocio, por
negocios y otros motivos (OMT, 19981,

Como seilalan Pefia, D. y Romo, J.%, “un andlisis estadistico se [leva
a cabo siguiendo las etapas habituales en el llamado método cientifico”
a partir del siguiente esquema:

Esquema 13.1

Defindr of objetivo de la investigacidn

l PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
L Precisar el universo o poblacién l
=

Paoblacitn Fuentes externas |

| RECOGIDA DE LA INFORMACION

\L Muestra Fuentes intemnas

Resumer: de los datos
I ANALISIS DESCRIPTIVO i 3} disponibles para extraer la
informacion relevante

e Obtencidn de conclusiones generales de
1 INFERENCIA ESTADISTICA |_..,, la peblacion.a partir de resuitados
mgesirales (método inductivo)

Como el espacio que permite el libro es reducido, no se pretende
incluir en este capftulo el contenido de un manual de Estadistica, por lo

1 OMY. Recomendaciones sobre estadisticas en Turismo. Organizacién Mundial del
Turismo. 1998. .

% Peiia, D. y Romo, J. Introduccién a lo Estadistica pare las Ciencias Sociales. Bd.
MeGraw-Hill. 1099,
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que hemos optado por utilizar el método del caso ¥, a través de €], hacer
referencias bibliogréficas que permitan a cualquier lector ampliar sus
conocimientos hasta donde quiera o le sea posible. Asf, en primer lugar,
describiremos las variables més importantes en la actividad turfstica. A
continuacion, se explicara eémo se puede obtener la informacién. Por
dltimo, en el tratamiento estadistico se desarrollardn las bases del
anslisis descriptivo v la inferencia estadistica, mediante algunos casos
referidos al turismo. Para el tratamiento estadistico de la informacién
utilizaremos el programa Excell, que es conocido por la mayoria de los
usuarios,

No tocaremos el an4lisis de mas de dos variables v las técnicas no
paramétricas aunque son muy iitiles en el estudio del sector turismo, por
1o que recomendamos su estudio. Uriel, E.y Ald4s, J. (20052 y Newbold,
P. (1998)4

2. VARIABLES MAS IMPORTANTES EN LA ACTIVIDAD
TURISTICA

Como se indica en “Apuntes de Metodologia de la Investigacién en
Turismo™, en el documento “Recomendaciones sobre estadisticas en
Turismo”™ de la Comisién de Estadistica de las Naciones Unidas, se
plantea una terminologia y metodologia comiin para las estadisticas de
turismo. A partir de esta definicién, realizan una clasificacién de las
variables turisticas mas importantes, que resumimos en el siguiente
cuadro?:

Uriel, E. y Aldds, J. Andlisis Multivariante Aplicado. Ed. Thomson. 2005,

Newhold, P. Estadistica para los negocios ¥ lo economia, 4.t Edicidn, Bd. Prentice

Hall. (1998).

¥ OMT, Apuntes de Metodologia de ln Investigdcion en Turismo. Organizacién
Mundial del Turismo. 2001. ‘

5 OMT (1998).

7 OMT, 2001, pp. 28 a 53.

e
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Cuadro 13.1

VARIABLES
Demanda Sociolégicas,

Econémicas

Respecto al viaje

Oferta Relacionadas con el producio

Unidades de produccion

Gasto turistico

Consumo furistico

Formacién Bruta de Capital

Balanza de Pagos Turistica

Capital Turistico

Empleo en ef sector turistico

3. RECOGIDA DE INFORMACION
3.1. Fuentes estadisticas en la industria turistica

En el caso de la industria turistica, son innumerables las fuentes
estadisticas y, actualmente, se puede acceder a ellas de forma general a
través de Internet, En todos aquellos lugares en los que la industria
turistica juega un papel importante, es indispensable que la informa-
cibn estadistica sea fiable, accesible, continua, comparable en el tiempo
y consistente. De ahila necesidad de un sistema de informacién turistica
(SIT), integrado como el conjunto de operaciones estadisticas gue se
realizan en un pais con el objeto de tener un mejor y mayor conocimiento
de la realidad del sector turistico. (OMT)S,

En cuanto a las de fuentes estadisticas de informacién turisticas,
“Apuntes de Metodologia de la Investigacién en Turismo™® plantea una
tipologia segun el siguiente criterio:

1. Atendiende a quien produce la informacién:

* Informacién producida por el sector publico

& OMT. 2001, pp. 261 a 330.
°  OMT. 2001, pp. 57 a 65,
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¢ Informacién producida por el sector privado
2. Atendiendo al tipo de informacién

¢ Registros administrativos

* Encuestas y Censos

A partir de esta clasificacidén, ofrecen una detallada descripcién de las
principales fuentes estadisticas que resumimos en el siguiente cuadro:

Cuadro 13,2
FUENTES ESTADISTICAS
internacionales Privadas sobre el sector turistico
Nacionales Principales webs de informacion turfstica

A estas fuentes hay que afiadir las referidas a la medicién del impacto
de la actividad turistica como son las tablas input-output del turismo v
las cuentas satélite del turisma.

Las tablas in put-out put estudian la economia desde el punto de
vista sectorial integrado. A través de ellas se puede estudiar los efectos
que sobre el conjunio de la economia produce una variacién en la
intensidad del proceso productivo de la industria turistica®®.

Las Cuentas Satélite de Turismo constituyer un sistema de
informacion economica relacionado con el turismo, en forma de cuenta
de turismo, satélite del sistema principal de cuentas nacionales, pero
estrechamente relacionada con él en cuanto a clasificaciones, definicio-
nes, principales registros y métodos de compilacion. Para su elaboracion
son utilizadas las estadisticas sobre turismo, asi como la contabilidad
nacional, tratando de unir y armonizar los dos puntos de vista que estas
dos fuentes de informacién representant?,

Como se indica en OMT (2001)!%, aunque dificilmente podemos
describir las tablas que componen una Cuenta Satélite de Turismeo, es
conveniente indicar que hay gue distinguir en ella las tablas centrales
v las tablas periféricas, las primeras hacen referencia a la produccién

1 OMT. 2001, pp. 261 a 273.
1 OMT. 2001, pp. 274 a 289.
2 OMT. 2001, p. 284.
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por actividades y por productos, as{ como a la demanda final, constitu-
yendo de esta forma el “nticleo” de una Cuenta Satélite de Turismo, ya
que sin ellas serfa imposible desarrollarla y obtener las principales
macromagnitudes e indicadores. Por ofra parte, las tablas periféricas
complementan a las anteriores, pero no son fundamentales, como es el
caso del cuadro de empleo e insumos laborales del turismo. Un resumen
de unas y otras es el que se presenta en el siguiente cuadro:

Cuadro 13.3
TABLAS CENTRALES TABLAS PERIFERICAS

Olerta-utilizacion | importaciones Empleo e insumos iaborales del furismo

Inputs primarios Faormacion Bruta de Capital en bienes

Damanda final relacionados con ef turismo

Consumos intermedios Consumo colactivo turistice
Preduccién Productos-actividades

Valor afiadido turistico

Remuneracién de los asalariados

Impuesto neto sobre fa produccion

Amortizaciones

Excedonte neto de explotacién

Producto Interior Bruto turistico

3.2. Observacion de los datos

A partir del objetivo u objetivos del estudio, hay que analizar con qué
informacién estadistica contamos referida a la poblacién de individuos
que nos interesa. Hay distintas tipologias en lo que se refiere a la
observacién de los datos estadisticos. En el esquema 13.2, confeccionado
a partir del que presentan Fernandez, A. y Lacomba, B.13, intentaremos
resumirlas.

13 Ferndndez, A. y Lacomba, B, Estadistica basica aplicada al sector turistico.

Teoria y ejercicios resueltos. Bd, Agora Universidad. 2004,
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Esquema 13.2
Cualitativos: — -
Atributes N . -4 Unidimensional

Formas de ohservacion - - T N
Caracteristicas Cuantitativos: Multidimensicnal
; Variables '

Segiln temporalidad

l Seadn nimero de elementos l*--

E Corte transversal:
i I En instante concreto

Longitudinal;
Series temporates

Exhaustiva: Parcial: —
Paoblacion Muestra Mixta:
0 Censo Datos de panel

Para la elaboracién y andlisis de encuestas por parte del propio
investigador, se recomienda la lectura de Scheaffer, Mendenhall y Ott**
v Santesmases, M.15,

4, TRATAMIENTO ESTADISTICO
4.1. Andlisis descriptivol®t

Para iniciar la explicacién del andlisis descriptivo se va a utilizar los
datos obtenidos del INE referidos a las empresas del sector de hosteleria
y turismo, por Comunidades Auténomas, segtn su tamafio medido por
el personal ocupado en ellas, para 199618,

14 Scheaffer, Mendenhall y Ott, Elementos de muestreo. Grupe editorial iberoamérica.
1986

18 Santesmases, M. Disefio v andlisis de encuesias en investigacién social y de
mercados, Bd, Pirdmide. 1997 ‘

16 Montiel, A, Estadistica Econdmica y Empresarial. Ed. Prentice Hall. 1998, pp.
7al69

7 Berenson, M.; Levine, D. y Krehbial, T. Bstadistica para Administracién. Ed.
Prentice Hall, 2.% ed. 2001, pp. 40-142

B www.ine.es,
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Para empezar, vamos a resumnir y analizar lag variables incluidas en
el cuadro 13.4, gue son las Comunidades Auténomas espafiolas y el
personal ocupadoe en lag empresag del sector turismo.

Cuadro 13.4
Nidmero de empresas segtin Comunidades Auténomas
Comunidades Auténomas Personal ocupado a 30-06-96

<3 3a9 [ 10a19 | 20249 | 50290 [100y+ | Total
Andalucia con Ceuta y Melilla 666 697 102 112 41 35 1.563
Aragin 167 183 56 22 3 3 434
Asturias {Principado de) 184 125 24 i 3 3 354
Baleares 146 157 116 260 134 84 904
Canarias 135 60 21 57 39 51 363
Cantabria g2 86 28 20 4 2 242
Castillay Leén 349 233 89 46 H - 738
Castilla - La Mancha 189 158 3 3 - 1 410
Catalufia 572 674 177 352 o2 44 | 1911
Comunidad Valenciana 215 247 89 77 33 12 671
Extremadura 86 74 17 13 5 - 195
Galicia 561 291 83 39 6 2 962
Madsid {Comunidad de) 775 159 683 75 28 37 1.144
Murcia {Regién de) 47 41 14 13 "3 3 121
Navarra (Comunidad Foral de) 275 43 21 13 1 2 356
Pais Vasco 254 99 20 | 21 2| 404
Rioja (La) 30 20 10 13 2 . 75
Total ‘ 4744 | 3265 856 | 1.185 414 282 110.847

La Comunidad Auténoma es un atributo o cardecter cualitativoy
el personal ocupado es un cardcter cuantitativo o variable, aunque
vendra expresada en intervalos, Como gueremos analizarlas conjunta-
mente, vamos a presentarlas mediante tablas de contingencia, que
son tablas de doble entrada de pares de variables, dentro de las
cuales se encuentran las frecuencias absolutas conjuntas (veces que se
repiten los pares de valores) o relativas (porcentaje de veces que se
repiten los pares de valores). En nuestro caso, las frecuencias se refieren
a niimero de empresas.

Dentro del andlisis deseriptivo vamos a explicar 6 herramientas
bésicas:
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4.1.1. Representaciones graficas

Existen distintos tipos de representaciones gréficas cuya utilizacién
depende, basicamente, del objetive gue se persigue y del tipo de varia-
bles a representar.

Esquema 13.3

P Diagrama de barras $7 % Frecuencias :
1

Atributos y variables no
agrupadas en intervalos

Histograma ""——"'——'? Frecuencias
1

Variables agrupadas en [/ et beemessseseesees

B et e
Jntervalos Poligono acumulativa  $~—% Frecuancias acumuladas
¥

1 Diagrama de sectores

-1 Cattograma

—1 Piramide de edades

=t Diagrama de dispersion

En nuestro caso, se pretende representar graficamente la distribucién
de las edades de los turistas, las cuales vienen agrupadas en intervalos de
distinta amplitud, por lo que el gréfico mds adecuado es el histograma.

El histograma es un grafico sencillo de interpretar que sirve para
representar las frecuencias absolutas o relativas (veces o porcentaje de
veces que se repite cada valor de la variable). A partir de un sistema de
coordenadas cartesianas, en el eje de abscisas se indican los intervalos
de la variable y en el de ordenadas, las frecuencias, siempre que la
amplitud de los intervalos sea igual para tedos ellos, obteniéndose asi
rectdngulos cuya base es la amplitud del intervalo y su altura es la
frecuencia absoluta o relativa. Sin embargo, cuandelos intervalos no son
de igual amplitud, como es nuestro case, en el gje de ordenadas se indica
la altura o dengidad de cada rectdngulo, (el drea de dicho rectdngulo es
la frecuencia). Si no se hiciera asi, la representacién gréafica podria ser
incorrecta va que no indicaria la importancia relativa de cada infervalo
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en funcién de su amplitud. Asi, la altura se obtiene despejando de la
férmula del drea del rectdngulo, donde la base es la amplitud del
intervalo v el drea es la frecuengia absoluta o relativa.

En el cuadro 13.5 se presentan los resultados nacionales del personal
ocupado en el sector hotelero, obteniéndose en la segunda columna la
amplitud de los intervalos y en la iltima la altura o densidad. El grafico
de los intervalos de personal ocupado, mediante un histograma, de las
empresas de la industria turistica espafiola, se elabora a partir de éL

‘Cuadro 13.5
Intervalos personal ocupado Amplitud Frecuencia | Altura o densidad (%)

<3 3 4744 1581,33
3ag 7 3267 486,71
10aig 10 957 95,70
20a49 30 1185 39,50
50299 50 413 8,28
100 y mds 100 281 281
{*) Altura = Frecuencia/ampiitud

Gréfico 13.1

Histograma. Intervalos de personal ocupado
' intervalos de personal occupado

Lensigad

3 3a9 1Wats 20a4% 50289 100ymds
Intervalos ocupados

Hotaleria y turismo
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Observemos que si se hubieran puesto en el gje de ordenadas las
frecuencias, el grafico seria distinto, ya que el primero y segundo
intervalos tendrian una barra précticamente igual,

Por tanto, el Intervalo de personal ocupado en las empresas mas
importante es el de los que tienen menos de 3 trabajadores, seguida de
las que tienen entre 3 y 9 trabajadores, tanto si consideramos las
frecuencias como si utilizamos la altura o densidad, aunque con esta
dltima Ia importancia del primer intervalo aumenta.

4.1.2. Andlisis descriptivo de los porcentajes

Para hacerlo con mayor comodidad, hemos calculado los porcentajes
a partir del cuadro 13.4, obteniendo el euadro 13.6.

Cuadro 13.6
CCAA Personal ccupado (% Total (**}
<3 3a9 10219 | 20249 | 50499 |100y mds
Andatuciz (+ Ceuta y Melilia} 4264 | 3886 6,53 747 2,62 224 | 1440
Aragdn 3348 | 4217 | 129 5,07 0,69 0,69 4,00
Asturias {Principado de) 51,98 | 3531 8,78 4,24 0,85 0,85 326
Balears (IHes) 16,18 | 17,37 | 12,83 | 2942 | 14,82 8,29 833
Canarias 37,18 | 16,53 579 | 1570 | 10,74 | 14,08 3,36
Cantabria 38,02 | 39,67 | 11,57 8,26 1,65 0,83 223
Castilla y Ledn 4728 | 31,57 | 1341 6,23 1,49 0,00 6,80
Castilia - La Mancha 46,10 | 38,54 758 7.56 0,00 0,24 3,78
Catalufia 29,93 | 3527 826 | 1842 481 230 | 17,82
Comunidad Valenciana 32,04 | 3681 | 1328 | 1148 442 1,79 6,19
Extremadura 4410 | 37,95 8,72 6,67 2,56 0,06 1,80
Galicia 5832 | 30,25 6,55 405 082 0,21 8,87
Madrid {Comunidad de} 67,74 | 1380 6,03 6,56 245 323 | 1055
Murcia (Region de) 3884 | 3388 | 11,87 | 10,74 2,48 248 1,12
Navarra (Comunidad Foral) 7753 | 12,08 5,80 365 0,28 0,56 3,28
Pals Vasco 82,87 | 24,50 4,95 5,20 1,88 0,50 3,72
Rioja (La) 4000 | 2887 | 1333 | 17,33 | 267 | 000 | 089
Total 4374 | 30,12 882 | 1083 3,81 2,59 1100,00

*) Los porcantajes se leen en fifas. (**) Los parcentajes se lean en columna.
3
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Los resultados indican lo siguiente:

o Los porcentajes de personal ocupado mayores en todas las comu-
nidades auténomas correspénden a las que tienen menos de 3 o
entre 3y 9. .

* Sin embargo, destacan las Islas Baleares y Canarias, ya que los
porcentajes de empresas que tienen entre 10 y 49 trabajadores y
entre 50 y més es sensiblemente superior al resto de las Comuni-
dad Autdénoma.

s Por Comunidades Auténomas en funcién del niimero de empresas
respecto al total, destacan Catalufia (17,62%), Andalucia (14,4%)
y Madrid (10,55%).

4.1.3. Medidas en una tabla estadistica

La estadistica descriptiva aporta una serie de medidas que permiten
analizar las tablas estadisticas de una variable, que resumimos en el
esquema 13.4:

Esquema 13.4
MEDIDAS
I 1 1 1
Poslcion Dispersion Forma Concentracién
M "M
Tendencia Absciutas Asimetria Apuntamiento
central
$ r
. Otras Relativas - indice Gini
Media, Coeficiente
mediana, Pearson, Fisher
moda / Curva Lorenz
y - F s Coeficiente
Cuarlites, Vgrllanza, dt?sv!amén apuntamiento
deciles, tipica, desviaciones
perceniites

Coeficiente Variaclon Pearson,
coeficientes desviaciones

En nuestro caso hemos optade por cobtener algunas de las mas
importantes (media, varianza, desviacién tipica y coeficiente de varia-
cién de Pearson) y, a partir de ellas, analizar la tabla de datos.
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¢ Laredia aritmética es una medida de tendencia central. Resume
los valores de la variable en uno sélo, representativo de todos ellos.
Serd mds representativa mientras menor dispersion exista entre
ella v los valores de la variable.

xn
i

N

Mz

¥

T

li

Donde x; son los valores de la variable, n, son las frecuencias
absolutas o veces gue se repite cada valor de la variable y N es el
tamafio de la poblacién.

e Para analizar la representatividad de las medidas de tendencia
central se utilizan las medidas de dispersién. Pueden venir expre-
sadas en valores absolutos o relativos. La ventaja de estasiltimas
es que se pueden comparar distintas distribuciones con diferentes
unidades o que, feniendo las mismas, no tengan igual media
aritmética. La mas utilizada es el Coeficiente de Variacidn de
Pearson:

cwp=S
X

Donde S es la desviacidn tipica, definida como la raiz cuadrada de
Ia varianza, $%

-2
82=§N:(Xf_'x) '_EH:X:ZH —p

ot N i1

Mientras menor dispersién exista, més representativa serd la media.

Para el cdlculo de las medias de personal ocupado de las Comunida-
des Auténomas v el andlisis de cual es més representativa, se caleula la
marca de clase, x; (semisuma de los limites de los intervalos), al estar
agrupados en intervalos los valores de la variable edad. A partir del
cuadro 13.4, una vez transpuestos los datos de Baleares y Canarias para
que se predan realizar las operaciones de forma més sencilla, tendre-
mos:



308 FLORA M.* DIAZ PEREZ (Ceordinadora)

Cuadro 13.7
Parsonal ocupado X, % Baleares Canarias
nt 1S xn o | on( X X2,
<3 15 148 218 3285 135 202,5 303,75
3a9 6,5 157 1020,5 | 6633,25 60 390 2535
10a18 15 116 1740 26100 21 315 4725
20a49 35 266 9310 325850 57 1995 69825
50299 75 134 10050 753750 38 2925 218375
100y més 150 84 12600 | 189GCCO 5 7880 | 1147500
Sumas 904 34939,5 | 3002652 363 134775 | 1444264

{*} Marca de clasa {**) Frecuencias absolutas

Los resultados para Baleares y Canarias son los siguientes (ver
cuadro 13.8):

Cuadro 13.8
Madidas fersonal ocupado
Baleares Canarias
Medias {unidades} 38,65 7,13
Varianzas (unidades a! cuadrado) 182771 2600,19
Dasviaciones lipicas (unidades) 42,75 50,99
Coeficiente de Variacidn de Pearson {unidades relativas) 110,61 137,34

Come las medias de personal ocupado en Baleares y Canarifas no son
iguales, en vez de utilizar la varianza, que es una medida de dispersion,
absoluta, hay que usar el coeficiente de variacién dt? Pearson, que esuna
medida relativa de dispersion. Los resultados ind_lcan que la merha‘de
personal ccupado en Baleares es m4s representativa al haber obtenido
un Coeficiente de Variacion de Pearson menor.

4.1.4. Ntimeros indice

Un niimero indice es una medida estadistica abstracta que mues-
tra los cambios de una variable en un periodo actual respecto a un
periodo base o de referencia, temporal o espacial. La magnitud que se
estudia suele ser el precio p, la cantidad g o el valor v=p.q. Hay que

sefialar dos aspectos:
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» Bl periodo inicial al que e referirdn las comparaciones se fija de
forma arbitraria, lo mds adecuada posible a los objetivos persegui-
dos.

* Se comparan magnitudes simples y complejas, lo que supone en
muchos casos la agregacién de magnitudes.

Existen varios tipos de indices:

a) Indice simple de la magnitud X en el periodo actual t respecto al
periodo base 0. Recoge el porcentaje de incremento o disminucién de la

~magnitud de un solo bien o servicio,

oy 2t
[U(X)"Xom

b) Indice complejo. Hace referencia a una magnitud compleja. Se
obtiene a partir de un conjunto de fndices simples, resumiéndolos para
que refleje el comportamiento global de la magnitud. Pueden ser no
ponderados ¢ ponderados. La ponderacién recoge la importancia
relativa de cada magnitud simple dentro del conjunte de todas ellas.

En el cuadro 12.9 se presentan los indices de precios hoteleros (IPH)
y los indices de ingresos hoteleros (ITH) en enero de 2006 para las
Comunidades Auténomas espafiolas, incluidas Ceuta v Melilla!®, Ei
indice de precios hoteleros (iph) es un fndice complejo de precios,
mientras que el indice de ingresos hoteleros (iih) es un indice complejo
de valores. Como tenemos dichos indices para cada una de las Comuni-
dades Auténomas, podemos realizar comparaciones entre ellas.

* Podemosobservarlastasas de variacién interanual de cada unade
las Comunidades Auténomas que indican el porcentaje de incre-
mento de los precios e ingresos hoteleros respecto al mes de enero
del afio anterior. Su ¢dleulo se realiza de la siguiente manera:

Tasa de variacién interanual :WMOO—WB

indice enero 2005

* Bise quiere comparar la tasa de diferenciacién de las Comunida-
des Auténomas respecto a su media, se realiza de la siguiente
forma:

¥ www.ine.es. 20086.
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Ipdtf:e ener? 2006 CCAA #100-100
tndice media enero 2006

Tasa variacion CCAA respecto a ta medida =

También se podria hacer entre Comunidades Auténomas o respecto
a alguna de ellas.

Las que tienen un valer positivoe indican un porcentaje sobre 100 de
incremento v las que tienen un valor negativo indican un porcentaje
respecto a 100 de decremento.

Cuadro 13.9
Enero 2006 PRECIOS HOTELEROS {IPH) | INGRESOS HOTELERQS (IIH)
indice | Varinteranual | indice | Var.interanual

Andalucia 103,8 08 106,2 3,1

Aragon 124,0 -0,6 128,5 1.8
Asturias (Principado de) 103,0 18 C10,0 2,1

Balears (illes} . 1058 12 108,0 0,2
Canarias 1074 0.1 107,6 0,2
Cantabria 107,1 1,6 1095 | 08
Castilla y Letn 113,2 25 116,1 3,1

Castilla-l.a Mancha 119,6 31 1214 5.1

Catalufia 1184 1,2 128,6 14
Comunidad Valenciana 104,2 1,0 105,5 0.3
Extremadura 1078 13 118,0 2.7
Galicia mz2 33 106,2 54
Madrid (Comunidad de} 1089 1.7 115,1 0.7
Murcia (Regién de} 1075 -1.9 108,3 05
Navarra {Comunidad Foral) 1252 27 108,56 40
Pais Vasco 103,2 0,0 1001 05
Rioja (La) 1106 2,1 118,9 1,8
Ceuta 126,9 1,3 18,3 47
Melilla 1233 04 1272 49
Media CCAA 106,8 0,4 113,5 1.3

Fuente: www.ine.es
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* 8i el Indice de Ingresos hoteleros de enero de 2006 con base en
enero de 2005 es de 112,03 ;A cuanto equivalen unos ingresos de
6000 euros de enero de 2006 (valor corriente) en moneda constante
de enero de 2005 (valor constante o real)?

La deflactacién permite contestar a esta pregunta, corrigiendo el
efectodela pérdida del valor del dineroy haciendo comparacionesenuna
unidad convin. Es decir, con ella se puede estimar el valor pasado del
dinero en valor actual, utilizando como deflactor un fndice que, en
nuestro caso, puede ser el Indice de ingresos hoteleros.

Valor monetario o corriente 6000

Valor real o constante = =
Deflactor 1,1203

=5355,68 surcs

4.1.5. Estudio simultineo de dos o mis caracteres diferentes

En el sector turismo, puede interesarnos estudiar simultdneamente
dos o més caracteres diferentes, independientemente de gue los datos
procedan de una poblacién o muestra determinada. Su objetivo es
estudiar las posibles relaciones entre ellos para detectar la posible
existencia de algtin tipo de dependencia o covariacién (variacién conjun-
ta).

El estudio de la dependencia entre caracteres cualitativos (atribu-
tos), se conoce como asociaci6n, mientras que la dependencia entre
caracteres cuantitativos (variables) constituye el contenido de la Teoria
dela Regresién y Correlacién, (Regresion y Correlacion Simple, para dos
caracteres X e Y, y Muiltiple para mas de dos caracteres)®,

Cuando existe una relacién entre dos caracteres, ésta podré ser més
o0 menos intensa, variando entre: ausencia total de relacién, indepen-
dencia, y relacién perfecta, dependencia funcional, que consiste en
la existencia de una aplicacién estrictamente matemdtica entre las
variables. A eualquier situacién intermedia la llamaremos dependen-
cia estadistica que se dard entre caracteres entre los que se sabe que
existe interrelacién, perc en los que es imposible definir una relacién
matematica estricta.

2 Martin Pliego, Feo. J. Introduccién a la Estadistica Econémica y Empresa-

rial. 8.* ed. Bd. Thomson. 2004, pp. 557-570 y 235-296.
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Estas téenicas deben aplicarse sobre variables entre las que se sepa
que existe algtin tipo de influencia, ya que podria ocurrir que la depen-
dencia estadistica fuera debida ol azar o bien fuera indirecte (existe una
tercera variable que influye sobr& ambas).

A) Andlisis de independencia o asociacién entre dos atributos

Nos interesa conocer si existe independencia o algdn tipo de asocia-
cidn entre un atributo, Comunidades Auténomas, y un caricter que
se puede considerar también un atributo, personal ocupado, al estar
agrupados sus valores en intervalos.

Para que dos variables cualitativas sean independientes debe cum-
plirse para todos los pares de casos que:
N _m
a non
Es decir, 1a frecuencia relativa conjunta debe ser igual al producto de
las frecuencias relativas marginales en cada par de valores. Esta es la
base de cdlculo de las medidas de asociacién entre atributos, como el
coeficiente chi-cuadrado vy el de contingencia.

El coeficiente chi-cuadrado compara las frecuencias observadas con
las esperadas en el caso de que las dos variables sean independientes. Si
frecuencias observadas y esperadas son parecidas, se puede concluir que
las variables son independientes. Si hay diferencias significativas entre
ambas, existe algiin tipo de asociacién. Su férmula es:

2
0,~E 0y
xam——-——w( i-E) donde E; =

Ny :
- {frecuencia esperada}

El coeficiente de contingencia se obtiene a partir del coeficiente chi
cuadrado, indicando l1a mayor 0 menor asociacién entre modalidades de
dos variables cualitativas. Su férmula es

A partir del cuadro 13.4, los cdleulos necesarios para su obtencién
aparecen en el cuadro 13.10.
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Aplicando la formula, el resultado es:

0~£)°
= z(__'wgi}_ =222135
E;
Por tanto, como el coeficiente chi-cuadrado, %2, no es igual a 0,

podemos pensar que existe asociacién entre los intervalos de edad v los
ciclos formativos medio y superior.

Cuadro 13.1¢
CCAA Observados Esperados

<3 | 39 | 1049 :20y+ | Total | <3 | 39 [1019 [20y+
Andalucia (+ Ceutay Melila)} 666 | 607 | 102 | 188 | 1563 | 6836 | 4708 | 137.8 2708
Aragdn i67 | 183 58 28 1 434 | 189,8 | 130,7 ; 383 752
Asturias (Principade de) 84 | 125 24 21| 384 | 154,8 | 1066 | 312 | 613
Balears (llles) 146 | 187 | 116 | 484 | 903 {3049 | 2720 | 79,7 | 1564
Canarias 135 60 21 | 147 | 363 | 1588 11003 | 320 | 629
Cantabria 92 % 28 26 | 242 (1088 ¢ 729 | 214 | 41,9
Castiita y Ledn 349 § 233 99 B7 | 738 |3228 f2223 | 651 | 1278
Castilla - La Mancha 189 | 158 3t 321 410 (1793 (1235 1 362 ] 710
Cataiufia 572 | 674! 177 | 488 | 1911 | 8358 | 5756 ; 168,6 | 3310
Comumnidad Valenciana 215 | 247 88 | 122 | 673 {2043 | 2007 | 594 | 1188
Extremadura 86 74 17 81 195 853 | 587 | 17.2 | 338
Galica 561 1 291 63 47 | 962 | 420,7 [289,7 | 849 | 1666
Madrid (Comunidadde) | 775 1 188 69 | 140 | 1143 | 4999 [344,3 | 100,8 | 198,0
Murcia {Regidn de) 47 41 14 181 121 528 | 34| 107 ] 210
Navarra {Comunidat Foral) | 276 43 21 16 [ 386 | 557 {1072 | 314 617
Pais Vasco 254 99 20 31| 404 1767 {1217 | 386 | 700
Riofa {La} 30 20 10 15 751 328 | 228 68 | 130
Totat 4744 | 3287 957 § 1879 10847

Para conocer si la asociacién es pequefia o alta, podemos utilizar el
coeficiente de contingencia, C, cuyo resultado es:

2
o= X . [ oo .
?+n V222135410847
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Lo que nos indica gue, aunque existe asociacién entre el personal
ocupado en turismo y las Comunidades Auténomas, no es muy alta, ya

que C no es cercanc a 1. N

B) Regresion y correlacion

A partir de una tabla estadistica bidimensional (X,¥) podemos
determinar el grado de dependencia estadistica que existe entre las
distribuciones marginales deXeY, y analizarla relacién existente entre
ellas. Esto se llevard a cabo en dos procedimientoes:

e Medir el grado de dependencia existente entre las variables:
Correlacion

¢ Explicar los valores que toma una de las variables (variable
dependiente) en funcién de los valores de la otra (variable
independiente) mediante una funcién: Regresion.

Para su explicacién, utilizaremos el cuadro 13.9, en el que se presen-
tan los indices de precios hoteleros (IPH} v los indices de ingresos
hoteleros (IIFL) en enero de 2006, para las Comunidades Auténomas
espaiiolas, incluidas Ceuta y Melilla.

Para estudiar la relacion entre dos variables 1o mejor es representar
graficamente sus pares de valores mediante un Diagrama de Disper-
si6n ¢ nube de puntos, que se elabora mediante un sistema de
coordenadas cartesianas en las que en el eje de abscisas se indican los
valores de X y en ¢l de ordenadas los de Y. Los puntos resultantes
corresponden a los pares de valores (x,, yj) de forma que si no estdn muy
dispersos, este grafico nos podrd decir si existe algGn tipo de relacién
entre las dos variables v a qué modelo matemadtico (recta, pardbola,
exponencial, etc.) se puede aproximar.
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Gréafico 13.2
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Indice precios hoteleros

Si el mejor ajuste es una recta (Y = a + bX), como parece que ocurre
en nuestro caso, se dice que existe una relacién lineal entre X e Y,
pudiendo ser creciente, si la relacién entre las variables fuera positiva,
o decreciente, si fuera negativa. Los resultados han sido (ver cuadro
13.11):

Cuadro 13.11
(X} PRECIOS HOTELEROS {IPH} {Y) INGRESOS HOTELEROS (IiH)
Medias 111,889 113,442
Vatlanzas 60,569 78,134
Desviaciones tipicas 7,783 8,839
Covarianza, 8, 45,469
B 0,751 0,582
A 28,448 45,874
A 0,661
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La covarianza, wa es una medida que indica si existe correlacién
entre las variables y cual es su sentido, positivo o negative. En nuestro
caso es positiva, por 1o que conclujmos que hay correlacion entre X e Y,
siendo ésta positiva.

El coeficiente de correlacion lineal, r, mide cuanta correlacién
lineal hay entre las dos variables, Toma valores entre-1y 1, de forma que
cuanto mds cerca se encuentre de los extremos, mds correlacién hay,
mientras que cuanto m4s cerca esté de 0, menos correlacién habra. En
nuestro caso, r es igual a 0,661, por lo que podremos concluir que existe
cierta correlacién positiva enfre las dos variables.

BEste resultado nos permite concluir que si elegimos como modelo de
ajuste una recta {recta de regresidén), podremos hacer predicciones
con un cierto margen de confianza. En nuestro caso, la recta de regresién
sera:

Y = 20,448+0,751X

Es decir, si el indice de precios hoteleros crece en una unidad, el indice
de ingresos crece en 0,751 unidades.

4.1.6. Series temporales

Bn muchos problemas sociales y econdmices, las variables estdn

sujetas a carmbios a lo largo del tiempo, por lo gue interesa disponer de .

datos registrados en intervalos de tiempo sucesivos que constituyen una
serie temporal, en la que las diferentes observaciones no son indepen-
dientes unas de otras.

Una serie temporal es una sucesién de observaciones numéricas
referidas a unfendmeno, mediante una variable o conjunto de variables,
dispuestas en orden cronoligico de ocurrencia. Describe la variacién de
los valores de la variable en el tiempo, como resultado del comporta-
miento sistemdtico o aleatorio de dicha variable. Si una serie
muestra alguna tendencia en su variacién durante un periodo de tiempo
prolongado del pasado, es 16gico suponer que tales regularidades segui-
ran existiendo en el futuro, y podrdn establecerse asi prediceiones
sobre valores futuros.

Una serie temporal estd formada por varias componentes, encar-

gadas de explicar los cambios observados en la variable a lo largo del -

tiempo.
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A) Tendencia regular o secular

Comportamiento a large plazo que presenta la serie, ignorando las
fluctuaciones a corto y medio plazo. Puede presentar pautas de creci-
miento, decrecimiento o estabilidad.

B) Variaciones estacionales

Oscilaciones a corto plazo que se reproducen de forma periédica, més
o menos regular, con periode constante igual o inferior al afio, debidas
principalmente a las influencias de las estaciones del afio, climatologia,
costumbres, ete.

C) Movimientos ciclicos

Movimientos a medio plazo que se reproducen de manera periédica,
pero no tan regular comolos dela componente estacional. Con un periodo
ne constante y mds amplio que los periodos estacionales, los ciclos en
series econdmicas estdn asociados, principalmente, a la alternancia de
etapas de prosperidad v depresién de la actividad econdmica.

D} Variaciones irregulares o aleatorias

Comportamientos que no muesiran cardcter periédico ni regular y
que se deben a fenémenos catastréficos o fortuitos que afectan de
manera casual a la variable,

El andlisis de una serie temporal requiere el estudio de estas cuatro
componentes, por lo que nos Hmitaremos a presentar un ejemplo y
recomendar su estudio, Montiel A. (1996)21,

21 Montiel, A., pp. 219 a 250
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Cuadro 13,12
Afios N.2 turistas en Canarias
1993 = 6.545.396
1994 7.569.096
1995 7.971.928
1996 ‘ 8.007.118
1997 8.433.873
1998 9,340,152
1989 9.855.255
2000 9.975.977
2001 10.137.202
2002 9.778.612
2003 9.836.785
2004 9.427.265
2005 9.276.963
Fuente: AENA

Efaboracion: ISTAC

En este cuadro y en el grifico 13.3, se observa que en los afios
considerados se ha preducido un ineremento continuo en el ndmero de
turistas hasta el afio 2001, a partir del cual ha tenido lugar una pequefia
disminucién que no parece ser un cambio de tendencia sino de ciclo
econémico (movimiento ciclico). Este anélisis conjunto anual es el que
marca la tendencia de la serie.

Por otra parte, no se podria hacer un andlisis de la componente
estacional, ya que se requiere tener los datos referidos a periodos
inferiores a un afio. Por tanto, para poder analizarla necesitariamos el
ntimeroc de furistas que vienen a Canariasz en las cuatro estaciones del
afio, ya gue los datos dependen de ellas (temporada alta: otofio, invierno
v primavera, baja: verano).
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Gréfico 13.3
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4.2. Andlisis Inferencial

La Inferencia Estadistica permite obtener conclusiones generales de
1a poblacién a partir de resultados muestrales. Se encargara de inferir
o inducir propiedades desconocidas de una poblacién (pardmetros o
tipo de distribucién), a partir de la informacién preporcionada por una
muestra. Para medir el grado de certeza de las conclusiones a las que
se llegue, se necesitard utilizar algunos conocimientos sobre los diferen-
tes modelos probabilisticos ya estudiados. Un esquema de las distintas
técnicas que se incluyen en la inferencia estadistica es:
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Esquema 13.5

| INFERENCIA ESTADISTICA |

Y T

l |

Muestreo Estimacion Pruebas de hipdtesis

/ e ‘\‘
Paramétricas
Puntual

ntervalos de confianza No paramétricas

Para explicar estas técnicas utilizaremos la encuesta a los turistas
que visitaron la isla de La Palma. Bethencourt, M.; Gonzélez, O.; Diaz,
F. M. y Alvarez, J. A. (2002)22, Concretamente, 1a pregunta correspon-
diente al gasto diario de los turistas (ver enadro 13.13):

Cuadro 13.13
Gastos diarios en ewros en La Palma Frecuencia

<24 83
24-36 8¢
36-48 86
48-60 65
§0-72 19
72-90 7
90-120 g
Total 318

Sia partir del cuadro 13.18 obtenemos la media aritmética, podremos
concluir que el gasto medio diario de los encuestados fue de 40,5 euros.

Estos resultados son estimaciones puntuales del gasto medio de
los turistas que van a La Palma, pero tienen el inconveniente de que no

% Bethencourt Cejas, M.; Gonzdlez Morales, O.; Maz Pérez, F. M. v Alvarez Gonzdlez,
J. A. Lo segmentacion del mercado turistico canario en relacion ol gaste: ¢l caso de
la isla de La Palma. IV Congrese TURITEC, Malaga 25-25 octubre, Libro de Actas
del Congreso, pp. 1-14. 2002
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miden la posibilidad de certeza o de error que tenemos en ellas al
haberlasrealizado mediante una muestra. Por ello, esmejor utilizaruna
estimaciéon mediante intervalos de confianza, en la cual se oferta
un intervalo, dentro del que confiamos que est4 el verdadero valor de la
tasa de paro a nivel poblacional, con el nivel de confianza que
tenemos en dicha estimacién,

Si queremos probar que el gasto medio de los turistas varones en La
Palma es superior al de las turistas, lo mejor es utilizar una prueba de
hipétesis que va acompaniada de su nivel de significacion que es la
posibilidad que tenemos de equivocarnos al rechazar la hipétesis que
hayamos planteado.

A continuacién vamos a explicar la estimacién y las pruebas de
hipétesis, 2 técnicas relacionadas con la inferencia estadistica:

4.3. Estimacioén por intervalos de confianza®>?
4.3.1. Estimaci6n del gasto medio de los turistas que van a La Palma

Comolo que se pretende estimar es 1a media poblacional del gasto de
los turistas que van a La Palma, el intervalo de confianza que se debe
utilizar es el siguiente:

v §
IC=Xdz —
AN
 Xesel gastomedio de los turistas que vanaLa Palma encuestados.

* Sesla cuasidesviacién tipica, estimador de la desviacién tipica
poblacional desconocida.

* nes el tamafio de 1a muestra y N es el tamario de la poblacién.

» Z(]_%)es el valor de una normal tipificada para un nivel de confian-
za prefijado, 1-o.

% Newbold, P. Estadistica para los negociosy la economia. Bd. Prentice Hall. 4.

ed. 1996, pp. 221-280. :
M  Casas,J. M. Inferencia Estadistica. 2.2 ed. Ed. Centro de Estudios Ramén Areces,
S.A. 1997, pp. 219-312.
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Elcuadrode operacionespara el cdleulo delamediaylacuasidesviacion
tipica es:

LY
Cuadro 13.14

Gastos diarios en La Palma X " Xon, Xn,

<24 12 53 636 7632
24-36 30 80 2400 72000
36-48 42 85 3570 149840
48-60 54 65 3510 169540
80-72 €6 19 1254 82784
72-90 81 7 567 45927
80-120 105 ¢ 945 99225
38 12682 647028

5i deseamos un nivel de confianza del 95%, el intervalo de confianza
gera:

IC = 40,51 ﬂ.%w = 40,514196%1,11=40,51£2,18

~318
Por tanto, con una confianza del 95% podemos estimar que el gasto
medio de los turistas que van a La Palma se encuentra entre los 38,3
euros v los 42,7 euros,

4.3.2. Estimacién de la diferencia del gasto medio de los turistas
espaiioles que van a La Palma v el resto de las nacionalidades

Se pretende estimar la diferencia del gasto medio poblacional de los
turistas espaifioles y del gasto medio poblacional del resto. El intervalo
de conflanza gue se debe utilizar es:

G Y. _¥ é% é%
={Xj~Xa )£z —+ =
R ny
Donde los términos que tienen subindice 1 corresponden al gasto de
los turistas espafioles y los que tienen subindice 2 alos de grado superior.
Los resultados fueron:
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Cuadro 13.15
Espafia Resto
Medias Xy X, 87,70 42,06
Cuasivarianzas §7 y §3 856,77 411,00

8i deseamos un nivel de confianza del 95%, el intervalo de confianza

sera:
IC = (3?,7 ~42, 06} +1,86 m 4 Qﬁ =4 364 4,45
\J 113 205

Por tanto, con una confianza del 95% podemos estimar que la
diferencia entre el gasto medio de los turistas espafioles que van a La
Palma y el resto estd entre -8,81 euros vy 0,09 eures, lo que puede
significar que enla poblacién de todos los turistas que fueron a Lia Palma
ese afio, el gasto medio de los turistas espafioles es, en general, inferior.

4.4. Pruebas de hipdtesis veferidas al gasto medio de turistas que
van a La Palma®"**

En las pruebas de hipétesis se parte de una hipdtesis nula, que es la
que ge quiere probar desde el punto de vista estadistice, y su alternativa,
gue es la contraria a la hipétesis nula. Si se rechaza la hipétesis nula, en
la medida en que se llega a esa conclusidn a través de la informacién
muestral, se puede cometer el error de rechazarla siendo cierta. La
probabilidad de cometer dicho error es el nivel de significacién, a, que lo
imnpone la persona que realiza la prueba, por lo gue se pretende que sea
la menor posible. Rechazar o no rechazar la hipétesis nula depende de
dénde cae el valor de la funcién de decisién que se obtiene a partir de los
resultados muestrales. Si dicha funcidén cae en la regién de aceptacidn,
no ge rechaza la hipétesis nula. Si cae en la regidn critica o de recharzo,
dénde el drea es el nivel de significacién, se rechaza la hipétesis nula.

% Newbold, P. 1996, pp. 281-331.
2 Casas, J. M. 1997, pp. 405-512.
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4.4.1. Prueba de hipdtesis de.que el porcentaje de turistas masculi-
nos que van a La Palma es igual o inferior al 50%
En nuestro caso, las hipstesis Hel corItraste serdn:
Hipétesis nula, Ho: p< 0,6
Hipétesis alternativa, Ha: p> 0,5

¥l nivel de significacidn, o, se quiere que sea del 5% y los datos
muestrales fueron:

Cuadro 13.16
Muestra n, Proporciones muestrales
Homdbres 132 4,51
Mujeres 186 58,49
318 160

La regidén critica de esta prueba vendrd dada por
RC{ZIZ>2Z,}

La funcion de decision de la prueba es:

0

7= B-Do

9'G

n
P, es el valor de p en la hipétesis nula, es decir, 0,5
n es el tamafio de la muestra que en nuestro caso es 318,

p es la proporcién de hombres en la muestra y g su complementario.
Es decir:

. 132 n
w415 q=1~0415=20,585
P 318 a

El valor de la funcién de decisién es:

7o BP0 _ 045-05 _-0085_ ...

p-pg
54 0415 0,415 0,685 0,027
\/ T mg
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Por tanto, el valor de 1a funcién de decisién es menor que el valor del
punto eritico, por lo que, con una probabilidad de equivocarnos del 5%,
aceptamos la hipdtesis nula.

Conclusiéon: La hipétesis nula planteada es que el porcentaje de
turistas masculinos que van a La Palma es igual o inferior al 50%, por
lo que con la informacién muestral que tenemos, no podemos rechazar
dicha hipétesis.

4.4.2. Prueba de hipétesis de que el gasto medio de los turistas de
sexo masculino que van a La Palma es superior al de los de
sexo femenino

En nuestro caso, las hipétesis del contraste serdn:

Hipétesis nula, Ho: |1, £ ,.. Gasto medio de hombres menor o
igual al de las mujeres.

Hipétesis alternativa, Ha: p, > p,. Gasto medio de hombres
superior al de las mujeres.

Donde los términos que tienen subindice 1 corresponden a los turistas
masculinos ¥ los que tienen subfndice 2 a los femeninos.

El nivel de significacion, a, se quiere que sea del 5% v la funcién de
decision es:

X=X,

&£ &
o Vs -
N hy

Doem

La regién critica de esta prueba vendra dada por
RC{2Z>2,)

Z, es el punto critico que separa la regién critica de la regi6n de
aceptacién.

Los resultados de los estimadores muestrales fueron:
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Hombres Mujeres
Wedies Xy X 46,114 36,532
o an &
Cuasivarianzas §7 y &3 439,063 327,461

El valor de la funcién de decision es:

(46,114 --36,532) 9,581
439,063 , 327 461 Y
132 186

L=

424 Punlo critico:Z g5 =1,96

Por tanto, el valor de la funcién de decisién es mayor que el valor del

punto critico, por lo gue, con una probabilidad de equivecarnos del 5%,
rechazamos la hipétesis nula.

Conclusién: La hipétesis nula planteada es que el gasto medio de
los turistas de sexo maseulino que van a La Palma es menor o
igual al de los de sexo femenino, por o que la rechazamos ¥
concluimos que el gasto medio de los turistas de sexo masculino
que van a La Palma es significativamente superior al de los de
sexo femenine, con una probabilidad de equivocarnos del 5%,
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