El articulo efectia, con caracter introductorio y
descriptivo, algunas apreciaciones sobre los
avatares recientes de la actividad turistica
valenciana, con el propésito de mostrar que la
sutuacion real, al margen del calificativo que se
le imponga, ubica a la fase actual del ciclo
turistico en una posicioén de retraimiento acorde
a las circunstancias de enfriamiento econémico
que registran las economias europeas y
espanola.

Todo ello se analiza desde el contexto
internacional y nacional, a fin de situar el
turismo valenciano en su entorno, que permita
interpretar ciertas dificultades que han influido
en su modelo turistico y que han limitado su
pleno desarrollo. Esta situacién exige la
incorporacion gradual, aunque creciente, de
modalidades complementarias, novedosas y
necesarias, que eleven la competitividad global
de dicho producto turistico.

Se estudia también la oportunidad de contar
con una promocidn turistica profesional,
circunstancia que se produce -en opinion de los
autores- en la Comunidad Valenciana, donde
existe una gestion altamente especializada de
las distintas vertientes que conlleva actualmente
ja promocidn de la actividad turistica, al tiempo
que la misma se ajusta escrupulosamente a las
exigencias que precisa nuestro turismo singular.
El iltimo apartado del trabajo expone, detallada
y sintéticamente, la politica de promocion del
turismo de la Generalitat Valenciana, con sus
principales objetivos, acciones y medios para
lograr el éxito de su cometido. De este modo se
pretende posicionar al turismo de la Comunidad
Valenciana en los lugares que le corresponde
por su peso e imbricacion en la econémia
regional; para ello es fundamental mejorar la
competitividad alcanzada, colocandola en
niveles de calidad adecuados a la satistaccion
de la demanda.

*Antonio Morant es Asesor Econémico del

Gabinete Técnico de la Conselleria de Industria,
Comercio y Turismo, y Vicente Monfort es jefe
del Area de Estudios y Publicaciones del Institut
Turistic Valencia.

Este articulo actualiza el contenido de una
ponencia anterior de los autores, que bajo el
titulo: “Crisis y renovacion del modelo turistico
valenciano”, fue presentada al curso “Nuevas
formas de promocién turistica” celebrado,
dentro de la programacién de los cursos
internacionales de Benidorm, en ciudad patricia
(Benidorm) entre el 30 de septiembre y 4 de
octubre de 1991, y del que fué director M.
Monfort Mir.

La Actividad Turistica y su
Promocion desde la
Comunidad Valenciana

* Antonio Morant Mora y Vicente M. Monfort Mir

1. Introduccion

Aunque en estos momentos parezca superada la
polémica, es bien cierto que la evolucién coyuntural de
la actividad turistica en Espaiia ha generado durante los
dos tltimos afnos abundancia de opiniones sobre el
alcance y dimensién de la controvertida “crisis del
turismo” desde unos foros, negdndola; desde otros,
afirmédndola (Torres, 1990) o matizdndola

(Esteve, 1990 a).

El término “crisis” lleva parejo, en el lenguaje comun,
un significado peyorativo, concebido como el instante
en que algo cambia muy profundamente. En lenguaje
econdmico, esta palabra induce una cierta relatividad,
entendiéndose por tal la fase del ciclo en la que se pasa
del momento del auge en el crecimiento a la depresion,
o viceversa (Tamames, 1988). El profesor Fuentes
Quintana (1983) localiza el instante de la crisis en aquel
periodo de la actividad econémica caracterizado por una
contraccién brusca de la produccién. Esta vision centra
su punto de mira en el proceso de agotamiento de un
modelo de comportamiento y su coincidencia temporal
con el inicio de la transformacién hacia otro modelo. Si
el primero no contiene en sf mismo el gérmen de
renovacion, estd condenado a su desaparicidn; entonces
es el significado comtn de la palabra “crisis” el que se
impone.

El modelo turistico dominante en la Comunidad
Valenciana estd constituido fundamentalmente por el
conocido atractivo natural: “‘sol y playa”, predominante
en el litoral mediterrdneo espaiiol y ha venido
consoliddndose durante dos decenios con altibajos, hasta
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alcanzar su plena madurez en la dltima mitad
de los afios ochenta. Ahora cuando se han
percibido claramente los sintomas de una
recesion prolongada con la caida

manifiesta de los principales mercados
exteriores, ha surgido la preocupacion por
encontrar soluciones desde las instancias
profesionales, empresariales y académicas, y
desde las Administraciones estatal y
autondémica.

Los esfuerzos que se estdn dirigiendo a
promocionar nuevas y viejas modalidades del
turismo parecen una consecuencia légica al
haberse percibido con claridad un limite a las
posibilidades de desarrollar el turismo
tradicional de sol y playa a bajo precio, que
facilitd el despegue de las economias de tantos
municipios litorales o de regiones insulares
espaiiolas. Por tanto, la renovacién en el
modelo turfstico valenciano que se expone
nace de constatar cémo la realidad del
turismo, por encima de apreciaciones tedricas
y personales, en los momentos actuales pasa
por la urgente necesidad de corregir defectos y
promocionar aspectos desatendidos en unas
ocasiones y olvidados en otras, que crista-
licen en su asentamiento estable. Existen
hechos de cardcter coyuntural que explican
parte de la reduccién turistica que sufren tanto
Espaiia como la Comunidad Valenciana, pero
son las carencias estructurales las que una vez

resueltas pueden garantizar una recuperacion o

nuevo posicionamiento de nuestro potencial
turistico.

En el caso de la actividad turistica en la
Comunidad Valenciana, la situacién
atravesada recientemente obedece en primer
lugar a una disminucién de la demanda
externa enfrentada a un exceso de oferta de
alojamiento no hotelero, llevado al extremo
por el auge desmesurado de la construccién
inmobiliaria sucedido en los municipios
litorales en los anos de la recuperacién

econdémica, concretamente el segundo
quinquenio de los ochenta, al calor de la
ocultacioén tributaria de rentas y las
expectativas de especulacion (Vera, 1992). Lo
que supone una infrautilizacién considerable
del aparato productivo, 0 mds concretamente,
de sus medios de prestacion de servicios, pues
de este tipo de actividad se trata. A los que
sumar la falta de competitividad, el
desaprovechamiento de los recursos
ecoldgicos y el deterioro del paisaje natural
(Pedreno, 1992 a), asi como del ambiente
turistico en general, factores todos ellos que
antafio favorecieron el desarrollo de un
turismo entonces €x6tico.

La medida en que se califiquen estos
desajustes y sus causas, como estructurales o
pasajeros, como crisis o recesion, es lo que
sirve la polémica, dadas las condiciones
internacionales en que se ha desenvuelto la
actividad turfstica en fechas cercanas:
recesiones economicas en los paises clientes
de nuestro turismo, apreciacion de la peseta
(Pedreno, 1992)", competencia de paises
emergentes en el comercio turistico, etc.; al
igual que las registradas por la misma
economia espafola que han limitado
extraordinariamente las posibilidades de
nuestro producto turistico: competencia
derivada de los acontecimientos del ‘92,
incertidumbre econdémica como consecuencia
del Plan de Convergencia, enfriamiento
econdémico reconocido que ha comportado
medidas que limitan la capacidad de gasto de
los turistas espafioles, etc.

2. Situacion del Modelo
Turistico Valenciano

El caso valenciano, similar en sus
caracteristicas bdsicas al de otras comunidades
mediterraneas espanolas, se aitade con una
particularidad propia: el peso creciente y



manifiesto de la demanda interior -la
procedente de otras regiones espafiolas- va
ocultando, siquiera parcialmente, la retraccién
de la demanda externa -la de los mercados del
centro y norte europeos- cada vez mds
evidente. Esta es presente y constatable,
aunque los acontecimientos bélicos habidos en
el afio 1991 puedan haber favorecido al
desviar visitantes hacia las costas espanolas.
Sin embargo, la bonanza en los resultados de
turistas residentes tiene connotaciones
coyunturales, pues verdaderamente la
tendencia de los espanoles a viajar al
extranjero en vacaciones experimentard un
alza considerable en esta década final del
milenio. Al tiempo que el fin de la etapa
boyante del ciclo econémico reducird a su vez
la renta disponible y con ella las posibilidades
de viajar, dentro o fuera de las fronteras.

En la Comunidad Valenciana, ateniéndose a
las pernoctaciones hoteleras de extranjeros o a
sus entradas por aeropuertos en los tltimos
dos afos, se podria aceptar el calificativo de
crisis. Pero si se analizan las pernoctaciones
hoteleras de espafioles, las cifras globales
registradas no dejan un camino tan claro sobre
la situacién que vive el turismo valenciano. En
conjunto se observa desde 1988 un retroceso
relativo de los resultados experimentados por
los hoteles, aminorado en cierta medida por el
crecimiento general cercano al 5% obtenido en
1991 y una estabilidad comprobada en los
primeros nueve meses de 1992 con inclinacion
hacia un ligero retroceso como lo indica el
-2% que a esa fecha acumulan las
pernoctaciones hoteleras, en contraste con
idéntico periodo del aiio precedente. Por lo
que la situacion presente mds bien se podria
conceptuar como estabilizacién momentinea
en cuanto a la hostelerfa; pues referente a otras
formas de estancia, en principio no hay datos
con la garantfa suficiente como para establecer
un andlisis sobre su trayectoria y perspectivas.

Dejando aparte la circunstancial mejora de los
indicadores de ocupacién hotelera, resulta
evidente el incremento detectado en el uso de
apartamentos, lo que ha tenido incidencia
recesiva en las cifras de pernoctaciones
hoteleras y en la demanda que recaia
anteriormente sobre los restaurantes. Por tanto,
la denominada crisis parece ser ante todo
hotelera, motivada por un cambio en los
gustos y/o en las posibilidades econdmicas del
turismo receptivo de la Comunidad Valenciana
que no puede ya afrontar los gastos actuales de
hotel, restaurante y sobre todo, los demads
consumos complementarios. Este es
especialmente el caso, bastante frecuente, del
turista extranjero de escaso poder adquisitivo
que se acoge a la férmula de viaje organizado,
el “paquete turistico” comercializado con
elevado poder oligopolistico por los “tour
operadores” en los establecimientos de la
costa alicantina, basado en precios baratos y
una infima calidad. En ese contexto, este tipo
de visitante restringe sus decisiones de gasto,
dado su reducido nivel econdmico de
referencia (Pedrefo, 1992), y decide alojarse
en los apartamentos para maximizar la utilidad
de su estancia.

Asi pues, la demanda agregada no ha variado
excesivamente, al haberse registrado
esencialmente un cambio en la eleccién de los
medios que permiten disfrutar del tiempo
libre, acopldndose a diferentes ofertas en
funcién de su disponibilidad y preferencia,
dandose una mutacién del hotel al
apartamento, y el gasto en restaurantes se
desvia a supermercados y otros comercios en
los segmentos de demanda con menor nivel de
compra, (Esteve, 1990 a). Aunque se debe
reconocer que no existen datos comprobados
que permitan aproximarse a la realidad de esta
nueva etapa que atraviesa nuestro turismo.

El retroceso evidente del turismo extranjero -
especialmente el britdnico en Benidorm, que
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explica casi en su prictica totalidad la
disminucién del turismo internacional en la
Costa Blanca y en la Comunidad Valenciana-
ha sido exhaustivamente analizado (Pedrefio,
1990). Entre sus causas destacan: la recesion
prolongada de la economia britdnica y la
atonia reciente de otros pafses como Francia,
Alemania, Bélgica, o los nordicos; la
climatologfa benigna en Europa. sobre todo en
1989; la evolucién del tipo de cambio de la
peseta; y la competencia de nuevos paises
receptores. A éstos se afiaden factores
internos, es decir, que son propios de la oferta
dibujada en la Costa Blanca, y que, a nuestro
entender, son perfectamente extensibles a la
Comunidad Valenciana en su conjunto: baja
calidad de la oferta; altos precios de los
consumos complementarios; deterioro del
paisaje por desarrollo excesivo de la oferta
inmobiliaria, etc.

Una somera revista a algunos indicadores
turisticos enmarcard el peso real-de la
controvertida situacién del turismo valenciano
en el contexto espanol e internacional.
Conviene comprobar antes si ésta posicidn es
general o se trata de la quiebra de una
modalidad o forma concreta de turismo,
localizada en latitudes determinadas y precisas
del circuito turistico mundial. Porque pudiera
ser que mientras que en Espafia y en la
Comunidad Valenciana las perspectivas
parecen ser sombrias, en otras latitudes
celebren el comienzo de una época floreciente
como aqui se vivié en décadas anteriores.

a) La perspectiva global.

Cuando se ha mencionado la crisis debe
entenderse en todo momento que no se
establece una afirmacién absoluta referida al
turismo en general como actividad, sino mds
bien a ciertas formas o modelos de practicarlo
en determinadas dreas geograficas, pioneras en
la oferta de ocio a grandes masas de
vacacionistas. Como en otras parcelas del

sector servicios-financieros, comerciales o de
prestacion publica- y de la industria, el modelc
de produccién envejece, en otro lenguaje
“madura” lo que fue moderno en sus primeras
etapas. Y se plantea la necesidad de
transformar el servicio para mantener la cuota
de mercado, cuando nuevos productos y las
variaciones de la demanda sefialan su
decadencia.

No se olvide que €l turismo, segiin
estimaciones, genera un 5% del P.I.B.
mundial, mueve unos 2 billones y medio de
dodlares al afio y proporciona empleo a méas de
100 millones de personas. En 1991 se
registraron 450.000.000 de viajes
internacionales, sin contar los que se producen
dentro de las fronteras de cada pafs. Y las
previsiones apuntan a un crecimiento
importante de ambas vertientes durante esta
década, de tal manera que llegue a convertirse
en la primera “industria” mundial a su fin. Si
la configuracidn social, politica y comercial no
sufre variaciones considerables, se prevé un
namero de algo mds de 500 millones de
turistas para 1995; o de 640 millones al
finalizar el siglo. Sin embargo. las previsiones
apuntan una modificacién de los vectores
turisticos mundiales, desplazindose los viajes
desde los centros emisores de Europa
Occidental y de Norteamérica en viajes de
larga distancia hacia destinos del Pacifico,
especialmente, y otros de promocion
incipiente, como el Caribe.

En Europa en los dos ultimos aiios -los
decisivos, por ahora, en marcar tendencias en
el turismo internacional- se percibe una amplia
gama de comportamientos en las macro-
regiones: alza espectacular en Centroeuropa
(Francia, Alemania, Austria); 16gicas
incdgnitas en el Este; y descenso en algunos
destinos tradicionales del Mediterrdneo como
es el caso de Espaiia. No asi en Portugal.



b) El turismo en Espana.

Desde los meses finales de 1988 se advierte un
cambio de tendencia en el turismo receptivo
en Espafia: las cifras crecientes de los afios
anteriores, sea cual sea el indicador seguido,
dan paso a una recesion. Cierto es que las
situaciones son diferentes segin la zona
turistica considerada: no es lo mismo el litoral
mediterrdaneo o las islas que los centros
urbanos o las regiones de la cornisa
cantdbrica. También influye la mayor o menor
dependencia que cada una mantenga respecto
de los visitantes extranjeros o 1os nacionales.

En 1987 las entradas de visitantes extranjeros
rebasaron por primera vez los 50 millones de
personas, de los que la Secretaria General de
Turismo estimaba que 33 millones eran
turistas en sentido estricto. Al afio siguiente
aumentaban a 54 millones (de los que 35’6 se
consideraron turistas), cifra que en 1989
apenas varié. En 1990 la cifra disminuy6 hasta
52 millones de visitantes. En 1991 se detuvo la
linea descendente, con sus 53 millones y
medio de visitantes, que se espera superar este
afio en curso por los acontecimientos
excepcionales -JJ.O0. y EXPO- que en €l
coinciden.

La aportacidn de divisas por este concepto se
calcul en 1.944 millones de pesetas corrientes
de 1988, descendiendo en 1989 y 1990, cuya
deflactacion aporta valores reales decrecientes
que agudizarfan todavia mds la disminucién.
En el transcurso del afio 1991 esta magnitud
volvia a aumentar en pesetas nominales,
respecto del afio anterior, si bien con la

misma ténica si los ingresos medios “per
cdpita” se miden en pesetas constantes.

En términos econdmicos, esta disminucion se
cuantifica de 1’8 puntos en la aportacién del
VAB del turismo al PIB espanol (Figuerola.
1991), pues aunque su valor nominal crecid
durante los afios 1987/89, su tasa de aumento

fue inferior al crecimiento del producto
agregado, llegando a ser estacionario en el
ultimo de ellos. Otras relaciones de la
magnitud del flujo econémico turistico con las
transacciones comerciales exteriores vienen a
manifestarse en la misma direccién. La
pérdida de demanda se ha visto acompaiada
de una minoracién del gasto turistico ‘“‘per
cdpita”, medido en unidades reales, segiin
estimaciones del mismo autor. Es evidente que
el niimero de turistas crecié mds, en ese
periodo, que los ingresos de divisas por
turismo, regresivos en los dos dltimos
gjercicios.

¢) El producto turistico en la Comunidad
Valenciana (1975 a 1991).

Enunciar las cualidades y factores favorables
que han convertido a la Comunidad
Valenciana en uno de los destinos
mediterrdneos preferidos del turismo
internacional de los Gltimos decenios seria
redundante. Cierto es que ha logrado una
posicion consolidada dentro del segmento *‘sol
y playa” y alguno de sus municipios, como
Benidorm, es paradigma de este modelo
turistico.

La dotacién actual de establecimientos
turisticos de alojamiento se compone de 368
hoteles, 311 hostales y 124 campings, con una
capacidad mdxima de 134.500 plazas, un
8’6% del total espaiiol. Sin computar los
apartamentos y otras residencias turfsticas,
pues son de sobra conocidas las carencias de
las estadisticas existentes en esta materia.
Algunos cdlculos estimativos (Vera, 1992) han
llegado a cifrar en algo mds de 1.400.000 las
plazas de oferta extrahotelera en nuestra
Comunidad. Subrayar que la propia Secretaria
General de Turismo estimaba en 7.200.000
plazas su capacidad a escala nacional®, un
quintuplo de la existente en todo el conjunto

de los establecimientos legalmente registrados.
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La caalificacion de la oferta conocida de
alojamiento en la Comunidad Valenciana
resalta un nivel medio a medio-bajo: solo
8.000 plazas en hoteles son de categoria
superior (lujo v cuatro estrellas); en el otro
extremo las de menor categoria (hoteles de
una estrella y los hostales) suman 22.000
plazas. Quedan alrededor de 46.000 (61%) en
el segmento intermedio, respondiendo al tipo
muyoritario de demanda que a ellos se dirige,
si bien debe reconocerse un progresivo
deterioro en la calidad ofertada poresa

tipologia de establecimientos, acompanada de
un incremente de los precios, que ha detraido

notoriamente Ia competitividad de que
gozaron en otra época. Destacar su
concentracion territorial: sélo en Benidorm se
cuentan 31.500 plazas (41% del otal) y los
municipios de la costa suman el 84% de la
capacidad hotelera. Acentudndose mds en
campings, donde sélo cuatro de ellos se ubican
lejos de la costa. De la oferta extrahotelera
gran numero, segundas residencias urbanas
aparte, también se localiza en la franja litoral,

De los cuadros n¥ 1 y 07 2 se extrae un
aumento de la capacidad de alojamiento
bastante superior en el conjunto del panorama
espafiol al experimentado en la Comunidad
Valenciana durante los dltimos quince afios, va
;}mgkiﬁ al ‘boom” inicial de los sest
Morant, 19903, Aparentemente la oferta
%’ii}téii%fiﬁ. valenciana se estanca en las 60.000
plazas desde 1980: desciende en hostales v

Cuadro 1: Evolucion de Ia oferta hasica de
alojamiento (plazas) Espana.

Faente: Ampirio de Esta S Runseio, Seoreiaria
Gesierdl de Turismo cearios afios) Elaboracion propin,

Cuadro 2: Evolucion de la oferta basica de
alojamiento (plazas) Comunidad
Valenciana.

Fuaente: Thidem,

aumenta en los campings, pero no llega a
sostener el ritmo de crecimiento del conjunto
espafiol. Es evidente la reduccion de la
participacion valenciana en el total del Estado:
lo que indica, desde el otro lado, que ciertas
regiones han avanzado mas que ésta, pero
reconociendo gue partian de niveles mds
bajos. A este hecho no es ajeno el fendmeno
de construcctdn masiva de inmuebles en los
municipios costeros ¥ aledafios, especialmente
en fa segundap de los ochenta, v su
impacto sobre L; in-del territorio
(Vera, 19903,

ve repaso al cuadro v 2 sefala un
wier definitorio de la planta hotelera

;1Eem;mrm ol 90% de estas instalaciones tiene
miis de 15 afios. Parte de ella se ha renovado,
no cabe duda. Pero su estructura v
planteamientos responden a una concepeidn
anticuada, a un tipo de sewvicio de
“alojamiento pure” masificado que noda
cabida a actividades accesorias que completen
la estancia v la hagan mds atractiva, Quizds el
segmento mds innovador sea el de los hoteles
urbanos, ligado a otras sctitudes de la
demanda.

A esta oferta bdsica se afade una
complementaria que se ha desarrollado en un
espacio de tiempo reducido, para dar
satisfaccion a las exigencias mds complejas de
una demanda de “ocio active”, que va
diferencidndose del rurista “estdtico™ del




periodo inicial. Asi aparecen los parques
acudticos, los campos de golf o los puertos
deportivos, aspectos diferentes de la raiz
turistica que, al socaire del sol y la playa,
abren posibilidades al visitante.

Si las estadisticas sobre la oferta de acogida a
visitantes son incompletas en el ambito
regional, mds escasas y menos fiables son las
que comprenden la demanda: unos cuantos
indicadores indirectos -viajeros en
aeropuertos, vehiculos en autopistas, entradas
en hoteles- sirven de aproximacion a la
cuantificacion de la actividad turistica en la
Comunidad Valenciana. De su importancia
econdémica -valor de la produccion, rentas
generadas, impacto difusor, etc.- o de su
repercusion social -empleo directo o indirecto,
condiciones profesionales-, poco se sabe, a
pesar de honrosos esfuerzos aislados (Denia y
Pedreiio, 1986).

Los intentos realizados por conocer la
cantidad e intensidad del turismo receptivo
son fragmentarios: movimientos de viajeros en
establecimientos hoteleros y campings,
obtenidos de las encuestas del Instituto
Nacional de Estadistica y de la “ENQUESTA
TURISTICA” de la Conselleria d’ Inddstria,
Comerg i Turisme de la Generalitat
Valenciana. De la primera de ellas, se conoce
el niimero de viajeros y de pernoctaciones y su
procedencia, que se alojan en dichos
establecimientos. De la segunda, ademas, su
distribucién territorial con mayor detalle en su
dmbito de trabajo (Conselleria de Industria,
Comercio y Turismo, 1989).

Las personas alojadas en hoteles alcanzaron
un maximo absoluto en 1987, tras unos anos
de crecimiento continuo con la salvedad del
‘85. En los ultimos afios su volumen ha
disminuido poco a poco por la contraccion de
los extranjeros (casi un 40%) y a pesar del
excelente ritmo de aumento de los espaiioles.

Todas las procedencias exteriores mds
representativas -alemanes, belgas, franceses,
holandeses y, sobre todo, britdnicos- han
mostrado su atonia.

Como consecuencia, las estancias medidas por
las pernoctaciones hoteleras han seguido una
linea descendente desde el maximo histérico
alcanzado en 1987 (Cuadro n°® 3). A partir de
entonces la caida del turismo exterior arrastra
consigo al volumen global, no obstante el
buen tono del componente espaiiol: un 10% de
aumento total en los tres tltimos afos.

El ndmero de viajeros ha ido reduciéndose
durante los dltimos afios, a la par que las
pernoctaciones en hoteles. Sin embargo, la
estancia media por persona y dia comenzd a
disminuir desde 1985 (ver Grafico 1) atn
antes de percibirse la contraccién de las
variables referidas. Y tanto en los viajeros
espafioles, que por razones obvias (vacaciones
secundarias, fines de semana, viajes de
negocios, etc.) acortan la duracién de su
alojamiento en estos establecimientos, como
por parte de los extranjeros. Pese a lo cual, los
valores medios mds recientes, de una u otra
procedencia, contintian por encima de los
habidos al comienzo de la década de los
ochenta.

La estacionalidad acentuada es una
caracteristica de este modelo: la mayor
afluencia de visitantes se concentra en los
meses del verano, mas notable en las zonas
litorales que en las urbanas donde sucede el
fendmeno inverso, si bien ha venido
reduciéndose ligeramente en el transcurso de
los titimos anos (Usach, 1991). En Benidorm,
por ejemplo, el grado de ocupacién de los
hoteles oscild en 1991 entre el 101°8% de su
capacidad disponible en agosto y un 71°7%
(con menos plazas abiertas) en diciembre.
Mientras que el litoral de Castellén varié el
mismo afio entre el 82°1% y un 26’1% en




Cuadreo 3 Pernoctaciones en establecimientos hoteleros de la Comunidad Valenciana
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enero, En lineas generales, los indices medios
de la Comunidad Valenciana se sitdan por
encima de la media global espafiola.

Aunque este indice ha ido en aumento a lo
largo de la decada de los afios ochenta,
estabilizdndose en los dos dltimos, no por ello
deja de ser sintomitico de una infrautilizacién
relativa de la capacidad de alojamiento de
hoteles, hostales v campings, ocasionando un
coste de oportunidad para las estructuras
empresariales de estos estublecimientos. De
aht el recurso al cierre temporal que reduce la
oferta disponible en los meses de temporada
baja. Con las conocidas consecuencias sobre
la estabilidad del empleo, y el deterioroen la
formacion de los trabajadores, al carecer de la
necesaria continuidad en el desempefio de sus
labores.

Otro indicador indirecto de la atluencia de
visitantes extranjeros son las entradas de
pasajeros en vuelos charter Hegados al
aeropuerto de Alicante gue absorbe cerca del

Fuenie: BEncuesta nvistica (Conseliena dindwstrig, Comargr T

urisine. Gabinet Téeme),

90% de esta variable en la Comunidad
Valenciana. Su distribucion mensual es clara:
médximos en agosto, julio y septiembre
coincidiendo con el auge de la temporada
turistica. Sus principales procedencias son
aquellas mds directamente vinculadas a los
movimientos turisticos en esta zona: ante todo,
el Reino Unido; después, Bélgica, Holanda,
Noruega, Suecia y Swiza.

Por falta de estadisticas precisas sobre el
trifico por las vias de comunicacion terrestre
no se conoce con detalle la cuantia real de
turistas, nacionales o extranjeros, legados a la
Comunidad Valenciana.

d) Apuntes a la sitnacion actual del turismo.
En el resto de Espafia, algunas Comunidades
Auténomas con un peso notable de la
actividad turfstica en sus economias, han
coincidido en reconocer la existencia de una
cierta desaceleracion en la demanda turfstica
dirigida a sus zonas (VV.AA, 1991),
probablemente detenida en el verano de 1991
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Cuadro 4: Movimiento de pasajeros en el
aeropuerto de Alicante

Fuente: Acropuerio de E6 Allet,

mayor grado de ocupacion” (Esteve, 1990},

Con independencia de factores coyunturales,
{a conciencia plena de los factores
estructurales que planean sobre la acrividad
turistica, extrae la conviceion absoluta de que
el modelo predominante en el turismo espanol
v el valenciano no atraviesa una etapa de
bonanza pero tampoco apocaliptica. Se
imponen medidas que aminoren las
dificultades sobrevenidas tras unos afios de
auge turistico fundamentado, esencialnente,
en constantes v crecientes entradas de turistas.

Se induce, por tanto, la necesidad de lograr
nuevos polos de atraccidn que revitalicen al
turismo que visita tradicionalmente la
Comunidad Valenciana, y supongan un acicate
para otros segmentos del mercado turistico
que histéricamente no han sido clientes de la
PHSITL

3.La Promocion del Turismo:
Un Marketing Profesional

Como va se ha comentado la situacidn por la
que atraviesa el turismo desde el afio*89,
independientemente de los juicios que
merezca, ha sido util a efectos de meditar y
proponer medidas que atajen algunas

circunstancias negativas perfectamente
diagnosticadas.

No se olvide tampoco, como ya se comentd,
que la dependencia de los “tour operadores”™
extranjeros -que ha caracterizado al modelo
turfstico desarrollado durante afios en la
Comunidad Valenciana- hizo gue la mayor
parte de la promocion turistica histéricamente
corriera a cargo de aquellos. En los momentos
en que se perciben los problemas derivados de
esa extremada dependencia, comienzan las
iniciativas autéctonas de promocion, tanto

plblicas como privadas. De ahi, que las

nuevas formas de promocién que estin

surgiendo sean consecuencia de la necesidad
de vender el producto turistico
autébnomamente, huyendo de la presion
oligopolista de esos “tour operadores”
dominantes en nuestra costa.

St bien el retroceso percibido en el turismo
que llega a la Comunidad Valenciana se debe
en cierta medida a la saturacion de un modelo,
el de “sol, plava y precio”, tras décadas de
explotacion de esta formula como dnico
reclamo turistico. Hay que subrayar, no
obstante, que ésa es una fdrmula irrenunciable,
pero verdaderamente mejorable. a la gque unir
la promocion de formas alternativas o
complementarias de tarismo (Vera, 1992). Sin
embargo, esa promocidn necesarigmente va
acompaiiada de mejoras notables y
perceptibles en la calidad, gue sean capaces de
convencer a ese turismo de la wdoneidad de
nuestra oferta, dejando la estrategia sustentada
Gnicamente en el incremento anual de turistas.

in definitiva se propone que Espaiia, como la
Comunidad Valenciana, ya no pueden ser hoy
considerados destinos exdticos, pues esa
tipologia de pafs o mercados ha pasado a otros
destinos emergentes. La elevacion del nivel de
vida espafiol, unida a la ewropeizacién de sus
hidbitos y usos, le han sustraido la tmagen de
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marca “‘pafs barato”. Se trata de conseguir una
singularizacion de destino atractivo, donde la
calidad sea respuesta justa a un precio acorde y
remunerador de los servicios que se prestan,
olvidando por fin que el precio sea el tinico
instrumento a barajar en las negociaciones con
“tour operadores” o con agencias de viaje. En
resumen, mejorar la competitividad de la
actividad turistica en la Comunidad
Valenciana, entendiendo que ésta se compone
de un amplio abanico de establecimientos y
Servicios.

Esa calidad pretendida empieza por ofrecerse
desde el mercado en origen, y no se puede
intentar conseguir turismo del llamado de
calidad, con un nivel de gasto superior al
normalmente recibido en las costas
valencianas, porque €ste no vendrd mientras
no se den precisamente en nuestras
instalaciones unas condiciones y unos
estdndares acordes a la presumida mayor
calidad. Y adn asi no se puede adelantar si
cuajard ese segmento de la demanda. Lo que si
se puede esperar es que €l turismo ya logrado
y conocedor de nuestra oferta mantendrd su
fidelidad si ésta avanza al ritmo que ya se estd
exigiendo; de lo contrario la retraccién de ese
turismo serd un hecho.

Ello requiere reconsiderar la eficacia de la
promocién en mercados no habituales,
caracterizados por un mayor nivel de renta,
pero cuya lejania y diferente mentalidad no
han proporcionado los efectos esperados
(Diaz, 1991); en tanto que la promocién a los
mercados emisores tradicionales ofertdndoles
una imagen de mejora en la calidad,
entendiendo ésta extensivamente, lo que
incluye ofertas complementarios otrora
inexistentes, puede resultar mucho mads eficaz.
Algunas tesis (Pedreno, 1990) apuntan hacia la
mayor oportunidad y eficacia de promociones
en mercados préximos, pues su cercania y
costumbres abaratan sumamente la promocion,

logrando efectos inmediatos, sin por ello
renunciar a otras promociones en mercados
distintos y complementarios.

Otras propuestas sefialan, en primer lugar, que
bajo una coordinacidén efectiva que garantice
una mayor rentabilidad de las iniciativas de
promocion, conviene desarrollar una
promocion turistica descentralizada y
respetuosa con las singularidades de los
diferenciados destinos turisticos de la
Comunidad Valenciana. Esas campaiias de
promocion contemplardn las vertientes de la
oferta o del producto turistico en las que se
posean ventajas comparativas relevantes,
ademds de considerar una segmentacion
significativa y efectiva del propio producto
turistico en funcion de una adecuada divisién
de la demanda.

En segundo lugar, la promocién turistica
debera dirigir prioritariamente su atencién
hacia economias familiares de renta media,
mayoritarias en el turismo europeo. El
marketing turistico enfocado a estos
segmentos incluye turismo deportivo,
gastronémico, de congresos, convenciones, de
salud, residencial, etc., cuyos demandantes se
caracterizan por un mayor poder adquisitivo.
Siendo este turismo menos numeroso, por su
mayor nivel de gasto conviene dirigir hacia €l
la promocién. Este turismo de mayor calidad,
y amante de otros aspectos ludicos -ademds
del sol y playa- podria evitar la masificacién
actual de nuestras costas sin merma previsible
en los ingresos; pero hasta que llegue ese
momento no se puede renunciar al segmento
turistico en el que estd especializada la
Comunidad Valenciana. Acentuando el
esfuerzo sobre el mercado espafiol que se ha
mostrado muy dindmico en la Comunidad.

En tercer lugar, la promocion del turismo a
través de campaiias bien disefiadas, y
adecuadamente programadas, parece



convertirse en un instrumento util para atajar
deficiencias estructurales del turismo
valenciano e ilustrar sobre potencialidades
desconocidas hasta ahora por una escasa o
nula promocién. De tal modo, es posible
reducir la estacionalidad con campaiias
dirigidas a colectivos con disponibilidad de
tiempo en épocas no veraniegas y buena
capacidad de gasto (tercera edad, congresos y
convenciones,...). Esas campafias abren las
puertas a otras formas de explotacién turistica
con potencial de mercado, que inician su
andadura a partir del trampolin que les brinda
la promocién de productos turisticos
consolidados, ganando progresivamente cuota
de mercado (golf, deportes nduticos, turismo
rural).

El efecto de las nuevas tecnologias en el
desarrollo del marketing turistico supondra
cambios en las promociones turisticas (Aguilé
y Torres, 1990), pues los consumidores
(turistas) gozardn de mds y mejor informacion
lo que exigird campaifias y propuestas mas
profesionalizadas y competitivas.
Concretamente la oferta de servicios turisticos
se verd afectada por ellas (Chias, 1990), pues
son bdsicas para conocer y valorar las distintas
opciones turfsticas analizadas desde la
perspectiva del proponente o disefiador de
promociones y del cliente potencial.

En tal direccion, se hace imprescindible
considerar que los avances en la informdtica
aplicada a la comercializacidn turistica -e
incluso a la gestién- eliminan intermediarios
en la presentacion del producto turistico,
permitiendo la autoelaboracidn de las
vacaciones y huyendo progresivamente de los
paquetes turisticos preestablecidos. El acceso
directo del creador del producto turistico al
consumidor (Gamble, 1992), permitird a los
hoteles y otras empresas relacionadas con la
actividad turistica beneficiarse de este nuevo
planteamiento. A pesar de ello supondrd costes
que requeriran el reforzamiento de las

agrupaciones empresariales y la potenciacién
de las cadenas hoteleras -o de otras clases de
establecimientos-, ayuddndose de la creacion
de imdgenes de marca y prestacion de
servicios homogéneos y diferenciados (Esteve,
1990 a).

Entre los distintos aspectos que afectan a un
disefio correcto de una politica de promocion
turistica, existen dos que a nuestro entender
son bdsicos, para que el mensaje promocional
alcance los resultados apetecidos.

El primero es el “‘radio de distancia operativa”
sobre el que se va a actuar, consistente en
aprovechar una ventajosa posicién geografica
en relacion a mercados con alto potencial de
demanda turistica (Pedrefio, 1990). Ya se
adelanté con anterioridad la superior eficacia
de promocionar el turismo valenciano en
mercados cercanos, minimamente distanciados
de la oferta a través de distintas modalidades
de comunicacién. Como ejemplo puede
resultar especialmente mds provechoso
promocionar Benidorm en otras ciudades
proximas, que hacerlo en un mercado de alto
poder adquisitivo pero sumamente "distante”
debido a las dificultades en las
comunicaciones.

En ese mismo sentido la promocién
internacional debe enfocarse preferentemente
a mercados bien comunicados con la
Comunidad Valenciana, que no produzcan
distorsiones en cuanto a lo que se ha definido
como tiempo de desplazamiento
“psicolégicamente aceptable” (Pedrefio,
1990), y que afecta tanto a promociones
nacionales como internacionales.

El segundo factor a considerar es el referido a
la promocién de una oferta inserta en un
amplio espacio integrado. Es decir, se debe
aceptar la mayor idoneidad de sugerir destinos
similares bajo una misma oferta,
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particularizando las peculiaridades que sin
ninguna clase de dudas singularizan a cada
destino especifico. Se trata de evitar fronteras
invisibles, que fomentan en dltima instancia
competencias no deseables, al contrarrestar los
efectos de la promocion por el erréneo
planteamiento de querer tan sélo lograr
mejores cifras en un espacio excesivamente
reducido, a costa del vecino.

Lo cual puede exigir, incluso, superar las
fronteras autonémicas, si es necesario, para
promocionar espacios turfsticos homogéneos,
insistiendo en el respeto a las notas
diferenciales de lugares concretos, dado que
los beneficios de un marketing de amplio
espectro serdn extensibles a todo el espacio
promovido. El transcurso del tiempo permitird
especializaciones turisticas por subespacios,
con lo cual cada tipologia de turismo serd
capaz de seleccionar la oferta mds atractiva a
sus intereses dentro de ese gran marco
territorial turistico ofertado.

4. La Politica de Promocion
Turistica en la Comunidad
Valenciana.

Tras estos comentarios genéricos sobre la
promocion y el marketing, a continuacién se
expone en sintesis la actuacion que se estd
llevando a cabo en la Comunidad Valenciana
dentro de estas parcelas; a partir de las
propuestas lanzadas en el “Libro Blanco del
Turismo de la Comunidad Valenciana”
(Generalitat Valenciana, 1990):

-La redefinicién del producto turistico de la
Comunidad Valenciana, dotindole con
caracteristicas diferenciadoras frente a otras
ofertas procedentes de destinos competidores,
buscando la mejora de la competitividad en los
mercados interiores y exteriores del producto
turistico global.

-La comunicacién de una adecuada imagen
turistica de la Comunidad Valenciana, que
favorezca la comercializacién de todo tipo de
productos y servicios, directa o indirectamente
ligados al turismo.

La opcién bdsica de crecimiento de la
actividad turistica valenciana, en
correspondencia con los objetivos fijados,
pasa por la penetrabilidad en el mercado a la
diversificacion, lo que supone el desarrollo de
nuevos productos y mercados. Esta estrategia
de diversificacién significa:

a) Consolidacién en los mercados
tradicionales de sol y playa, con un
crecimiento controlado y haciendo hincapi€ en
el crecimiento cualitativo.

b) Desarrollo de mercados actuales en fase de
crecimiento a través de la mejora de los
actuales productos y de la creacién de nuevos:
turismo de tercera edad, de congresos y
convenciones y juvenil, entre otros.

¢) Fomento de novedosos mercados por medio
de la creacién de nuevos productos: turismo
cultural, turismo deportivo y turismo de salud.

En linea con esos objetivos se han disefiado
varios escenarios de actuacién de la politica
turistica en la Comunidad Valenciana segin
sea el horizonte temporal perseguido:

En el corto plazo, con cardcter anual, se
vienen elaborando programas cuyos objetivos
inmediatos buscan el incremento instantineo
de la calidad del servicio turistico. Para ello se
dirigen a la renovacién, modernizacion y
diversificacion del producto ofrecido en sus
componentes:

-instalaciones de alojamiento (hoteles,
campings, viviendas, etc.) y complementarias,
especialmente en aquellas zonas/dreas



escasamente dotadas, como municipios de
interior.

-la formacidn: dirigida a aumentar la
cualificacion profesional de los empleados,
trabajadores o técnicos, en cualquier escala de
la organizacién empresarial, que aporten
capacidad de renovacién de actitudes, de
adaptacién de estructuras profesionalizadas de
gestidn y la asuncidn de las innovaciones que
presenta el mercado en sus constantes

movimientos segun las preferencias de los
usuarios.

-el fomento de la cultura de la calidad entre los
agentes profesionales, como medio de
satisfacer las demandas de clientes respecto de
lo que esperaba en su percepcidn del destino
turistico cuando decidid su viaje vacacional.

En este marco temporal se incluyen los
prograimas anuales en que se concreta la
actuacion de la politica turfstica y que se
describirdn con detalle mds adelante.

Dentro de una estrategia a plazo mds amplio
se encuadran las campaiias encaminadas a
transformar la imagen turistica de la
Comunidad Valenciana en su variedad de
destinos. Se propone crear en el usuario
potencial un ambiente nuevo de destino
diferenciado con sus caracteristicas peculiares
y con un servicio global que comprende todas
las etapas de su estancia, mds alld de la simple
adquisicion del paquete transporte/alojamiento
concluyendo con la atencion e informacién en
el destino elegido.

En ella se incluyen acciones de:

-Comercializacidn directa del producto
turistico de la Comunidad Valenciana entre
profesionales de los mercados emisores,
acciones de merchandising a grandes

empresas, contactos con creadores de opinién;
ademds de la participacién en las ferias de
turismo mds importantes (Berlin, Londres,
Madrid).

-Creacién de una imagen de marca propia: la
consecucién de un producto diferenciado pasa
por la identificacién ante el cliente potencial
frente a otros competidores. De las
caracteristicas del producto ahora conocido y
aceptado por el mercado se fue destacando
“La Comunidad Valenciana - Luz del
Mediterrdneo’” como lema, hasta llegar a
“Mediterrania. La Comunidad Valenciana”

‘como marca global que identifica y distingue a

los destinos particulares que en ella se
amparan. Este lema y su logotipo presentan
una imagen homogénea en todas las acciones
de promocién y en la senalizacion de lugares y
vias de comunicacion.

Todo este diseiio estructural se plasma en
programas operativos, agrupados segun esos
objetivos y presentados a los agentes
protagonistas de la actividad turistica:

1) Ayudas a inversiones y gestion de la calidad.
Las obras de acondicionamiento de
instalaciones, las de construccion de ofertas
complementarias a los alojamientos, o estos
mismos cuando se ubiquen en zonas
infradotadas, son objeto de apoyo. También la
realizacién de estudios o planes que
contribuyan a mejorar la calidad del servicio.

2) La mejora de la cualificacion profesional.
El turismo es una actividad intensiva en
capital humano, cuya permanente
actualizacion es bdsica para asimilar las
nuevas técnicas que progresivamente exige el
mutante mercado de los servicios y en el que
descansa el mantenimiento de unos niveles de
competitividad adecuados a los escenarios de
referencia, donde la Comunidad Valenciana
quiere seguir actuando por un lado e
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incorpordndose a nuevos por otro. Este
programa comprende la concesidn de becas de
especializacién, el apoyo a cursos de
formacion continuada, y a los centros de
enseianza no reglada, lo que se ha
complementado con la construccién de un
Centro de Formacién propio de la Generalitat
en Alicante.

3) La promocion de los productos turisticos.
La comunicacion de las diferentes ofertas y
destinos turisticos de la Comunidad
Valenciana configura un conjunto de acciones
de promocién y publicidad en los mercados
emisores, tanto interiores como en Europa -
principalmente en Alemania, Reino Unido y
Francia-, asf como la participacién en las
ferias y exposiciones turisticas de mayor
relevancia, como puntos de contacto con los
intermediarios y creadores de viajes en €sos
mercados. El posicionamiento de los destinos
turisticos valencianos se refuerza con la marca
“Mediterrania-L.a Comunidad Valenciana",
que acoge campaiias generales de promocion
y acciones de patrocinio dirigidas a publicos
objetivo.

4) La informacidn a empresas y usuarios.
Disponer de bases de datos constituye un
instrumento para la toma de decisiones de los
agentes privados del sector turistico:
directorios, interconexiones y consultas
facilitan informacion a las empresas y
asociaciones, particulares e institucionales.

Otra vertiente de la informacion es el servicio
al visitante tanto en la organizacion de su
viaje, proporciondndole elementos en su
decisién, como en el transcurso de su visita,
satisfaciendo sus demandas o atendiendo sus
reclamaciones, con objeto de mejorar su
valoracion del destino/producto turistico
valenciano.

5) Asesoramiento y estudios.

El conocimiento de las caracteristicas
concretas del producto ofrecido, del
comportamiento de los mercados
demandantes, de las tendencias de los usuarios
potenciales o de los competidores, reales o
posibles, es bdsico para la confeccién de
estrategias de empresa o de politicas de las
Administraciones Publicas. Es importante
asesorar y divulgar entre los agentes
valencianos del sector esos conocimientos, las
opiniones de expertos y las experiencias de
otros empresarios o agentes publicos. Este
acervo intelectual, a partir de tales datos, se
expone en publicaciones, conferencias o
encuentros con profesionales, que sirven de
soporte material o de cauce de comunicacién y
comercializacion de los productos turisticos de
la Comunidad Valenciana.

Este conjunto de programas, extraidos de las
conclusiones del “Libro Blanco del Turismo
de la Comunidad Valenciana” y cuyas lineas
maestras se han visto confirmadas con la
reciente publicacion del “Plan Marco de
Competitividad del Turismo Espaiiol™’
elaborado por la Administracion turistica del
Gobierno estatal, responde a la conviccién de
que el producto turistico valenciano,
coincidente bdsicamente con €l predominante
en el contexto espaiiol, ha de renovarse y
modernizar sus técnicas de comunicacion a los
mercados emisores.

El desarrollo competitivo de nuevos puntos
turisticos, dentro y fuera del drea
mediterrdnea, y la consiguiente estrategia de
diversificacion exige una definicién peculiar
que sélo puede obtenerse con el recurso a
técnicas de marketing profesional, no
voluntarista. Existen experiencias
internacionales que han cumplido con eficacia
estos objetivos de transformacién de la
imagen de un producto (Taylor, 1990), si bien
constituyen estrategias de largo alcance y



desarrollo gradual en el tiempo.

Estas férmulas diferentes de promocidn,
unidas a la presentacién de productos,
complementarios al principal, hoy por hoy
imprescindible, conformardn una realidad
turistica valenciana, plural y homogénea a la
vez, capaz de mantener la atraccion de
millones de visitantes que apreciardn esas
ofertas con una imagen distinta.
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