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THIS PAPER ANALYSES IN DETAIL THE CIRCUMS-
tances which have led to a relative saturation in clas-
sical resorts where tourist development was once favored
by natural factors.

The author examines the main sectorial, tech-
nological, environmental and spatial imbalances which are
seen to hinder the capacity of such resorts to react and
recover, and he makes some proposals and recom-
mendations intended to redress their dwindling competi-
tiveness and ability to adapt to the emergence of new
competitor destinations elsewhere.

The paper concludes with a brief synthesis of
three concrete experiences: Benidorm, Calvia and Sitges,
three resorts which typify the Spanish Mediterranean
tourist panorama and share many common characteristics.
The author summarizes the policies pursued there as part
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EN EL ARTICULO SE ANALIZAN CON DETALLE LAS
circunstancias que han propiciado un relativo agotamien-
to de las constantes que favorecieron el desarrollo turfs-
tico de destinos clésicos amparados en la dotacion natu-
ral de factores.

De igual modo, se efectiia un repaso a los
principales desequilibrios (sectorial, tecnolégico, medio-
ambiental y espacial) que dificultan la capacidad de res-
puesta y de recuperacién de desarrollos turisticos conso-
lidados, para a continuacién proponer el autor algunas
sugerencias y recomendaciones que permiten reconducir
la viabilidad de esos espacios turisticos con una compe-
titividad mermada y labrada en su falta de adaptabilidad
a los nuevos escenarios de competencia.

El trabajo concluye con una breve sintesis de
tres experiencias concretas: Benidorm, Calvia y Sitges; tres
recursos indiscutibles del panorama turistico espaiol del
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of an attempt to adapt their offer to current demand
requirements, thus emphasizing cases in which theories
he has earlier described, such as differentiation and
diversification of products, have been put into practice.

Mediterrdneo, con numerosos puntos en comin, y donde
el profesor Vera resume las principales acciones empren-
didas en los mismos a fin de adaptarse a las exigencias
actuales de la demanda turistica, recogiendo la aplica-
cién practica de elementos teorizados anteriormente en
el trabajo, como es el caso, por citar un ejemplo, de las
politicas emprendidas de diferenciacion y diversifica-
cion.
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EL MODELO TURISTICO
DEL MEDITERRANEQ ESPANOL:
AGOTAMIENTO Y ESTRATEGIAS

DE REESTRUCTURACION

J. FERNANDO VERA REBOLLO
(UNIVERSIDAD DE ALICANTE, ESPANA)

1. CARACTERI;ACION Y CRISIS DEL
MODELO TURISTICO

L MODELO TURISTICO DEL LITORAL MEDITERRANEO
espaiiol viene definido por el predominio
de una demanda masiva de clases medias
que se aloja mayoritariamente en hoteles

y apartamentos de categoria intermedia y cuya comercializa-
cién la realizan operadores internacionales. Ademds, desde los
aios del despegue, se ha caracterizado por un intenso y cons-
tante proceso de expansién de las cifras de afluencia y de cre-
acién de plazas de alojamiento (hotelero y extrahotelero), que
tienen en su contribucién econémica (aportacién al PIB, papel
en la balanza comercial) el exponente méds conocido de la
dindmica del sistema (Vera, 1993).

Pero el crecimiento, sometido desde sus inicios a
ritmos que obedecen a los impulsos de la demanda y a las
condiciones estructurales del mismo sistema, ha entrado, desde
mediados del Gltimo decenio, en una situacién de agotamien-
to del ciclo de vida de! producto tradicional (Torres Bernier,
1990) que dio durante bastantes afios la primacia al modelo.
Influyen en la nueva situaci6n los escenarios internacionales y
las condiciones de competitividad, asi como la necesidad de
adecuar la oferta a las motivaciones cambiantes de la deman-
da, factores que, en su conjunto, permiten hablar de desafios,
ante la necesidad de relanzar y modernizar el turismo, para lo

que se deben aprovechar los actuales puntos fuertes de la
estructura productiva turistica e identificar aquellos otros que
pueden contribuir a la competitividad futura de una actividad,
considerada hoy como factor-clave en los procesos de desa-
rrollo de las regiones mediterraneas espaolas (Marchena, 1992;
Vera y Marchena, 1990).

Se asiste, pues, a la necesidad de renovacion del
modelo, que debe partir de los fuertes desequilibrios genera-
dos por el sistema tradicional, sin dejar de reconocer su con-
tribucién econémica y de transformacién y modernizacién de
las estructuras sociales. Pero no cabe duda de que las actua-
les dificultades del sistema responden esencialmente a las con-
tradicciones internas de un modelo de crecimiento rdpido,
improvisado en no pocas ocasiones, esobrevenidos, donde la
oferta se configura guiada por los impulsos de la demanda, al
margen de cualquier objetivo de planificacién y, lo que es peor,
no valorando nunca los verdaderos efectos y la capacidad de
arrastre en la estructura regional. De forma que estas actitu-
des llevaron, desafortunadamente, a interpretar al denominado
sector turfstico como un simple factor compensador de la balan-
za comercial, algo dado por afadidura que, consecuentemen-
te, no requeria procesos de renovacion y planificacion estra-
tégica, como verdadera actividad de futuro.
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En este sentido, es preciso insistir, de nuevo, en
las actitudes empresariales y de la propia Administraci6n, que
han contribuido a propulsar la situacién actual de deterioro;
algo que no era dificil adverar, puesto que las manifestaciones
de la crisis, 0 cuando menos sus embriones, arrancan casi con
el nacimiento mismo del modelo turfstico de masas, al que se
interpreté como sector intrinsecamente coyuntural, conducido
por modas, contextos sociales, econémicos y politicos y con-
trolado por los mayoristas internacionales.

En consecuencia, las actitudes y comportamientos
de los agentes sociales actuantes no se han caracterizado por
su coherencia, en relacién con el afianzamiento del turismo
como verdadera actividad. El deslumbramiento de corte eco-
nomicista llevé al crecimiento continuado de la oferta, como
un fin en si mismo, anteponiendo incluso los intereses de la
promoci6n inmobiliaria —cuyo dnico objetivo es la promocién
de nuevas actuaciones y el crecimiento continuado de la ofer-
ta— frente a la idea del turismo como prestacion de servicios
especializados. Es més, el apetito desenfrenado de determina-
dos agentes econdmicos ha conducido a un verdadero despil-
farro de los privilegios y recursos ambientales que justificaron
las implantaciones, hecho que supone la negacién del funda-
mento mismo del turismo (Vera, 1991).

Es evidente que el mismo proceso répido de crea-
cién de una oferta es la causa de que no exista una verdade-
ra clase de empresarios turisticos, con objetivos e intereses
definidos ya que, salvo excepciones que remiten casi exclusi-
vamente a ciertas empresas de hostelerfa, los protagonistas de
las inversiones son ajenos a lo que se deberia entender como
el sector, o se han formado por experiencia empirica, a lo largo
de treinta afios de rodaje con problemas de adecuacién, reci-
claje y, sobre todo, escasa o nula formacién profesional, a la
altura de las necesidades de la actividad.

Por su parte, la Administracién turistica, aunque
inicia su andadura con ideas interesantes (creacion del Instituto
de Estudios Turisticos, entre otras) no tardaria en anquilosarse
y limitar sus actuaciones a actividades de promocién, absolu-
tamente cuestionables y sin relacién con los problemas de la
oferta que se estaba consolidando. Asi, la falta de objetivos
limitaba las posibilidades de cualquier planificacidn, a la vez
que se interferian actuaciones sectoriales, desde distintas admi-
nistraciones, sin articulacién y coherencia interna. Basta sefia-
lar las contradicciones, llevadas al extremo, entre planificacion
urbanistica favorecedora de la produccién de suelo residencial
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en 4reas turisticas costeras, contra los més elementales crite-
rios de delimitacién de capacidad de uso, de limites razona-
bles para la explotacién de la oferta y de modelos o tipos de
alojamiento que se construyen. Pero también se pueden sefia-
lar las contradicciones entre actuaciones sectoriales en mate-
ria de transporte, abastecimiento de agua, saneamiento, entre
otras, que se desarrollan sin vertebracién con los objetivos del
desarrollo turistico que se propugna.

En suma, los desequilibrios del modelo de creci-
miento han llevado a algin autor a descalificar la posibilidad
del turismo como actividad capaz de contribuir al desarrollo
sin generar desastres y dependencias econdmicas (Jurdao vy
Sénchez, 1990) territoriales y ambientales, cuando lo dnico que
se debe cuestionar, a nuestro juicio, es la improvisacion fren-
te a la necesaria planificacion (Acerenza, 1991), ya que es
claro el papel que la prestacién de servicios de ocio y tiem-
po libre puede tener como instrumento de desarrollo regional,
afianzando una via de competitividad espacial para dmbitos
como el Mediterraneo (Aguilé, 1993) y en el marco de las rela-
ciones norte-sur (Cazes, 1991).

Pero no es menos cierto que, frente a la impro-
visacién, el turismo de las regiones tradicionalmente recepto-
ras cuenta con un rodaje y experiencia adquirida, aunque exige
una renovacién y modernizacién. De forma tal que el retraso
que se estd produciendo en la asuncién colectiva de la crisis
(favorecida esta ocultacién por las estrategias de diferentes
administraciones, guiadas todavia por el triunfalismo de las
cifras), contribuye a la vez a posponer el debate y la discu-
sibn necesarios sobre la orientacién que debe darse a la poli-
tica turistica.

Con esta finalidad, se aportan desde la presente
contribucién algunas claves explicativas que han conducido a
la situacién actual, al tiempo que se intenta establecer un diag-
néstico de déficits y carencias, sin olvidar que las manifesta-
ciones de la crisis no son idénticas en las distintas regiones
receptoras del arco mediterrdneo espafiol (Calderén, Marchena,
Vera y Salva, 1993), y que determinados sistemas de implan-
tacién ya vienen acometiendo mejoras que permiten hablar de
saneamiento productivo. Incluso aparece un correlato territo-
rial claro entre el compromiso de los agentes empresariales, el
predominio de los servicios turisticos stricto sensu frente a los
inmobiliarios, y la presencia de verdaderas entidades espacia-
les que han entendido y asumido el protagonismo y la impor-
tancia del turismo.



2. LAS MANIFESTACIONES DE LA CRISIS
ESTRUCTURAL DEL MODELO TURISTICO:
LOS DESEQUILIBRIOS DEL SISTEMA

DE IMPLANTACION

No es dificil entender que el crecimiento antes
indicado del turismo en este dmbito se acompafia de fuertes
desequilibrios en el proceso de configuracién del sistema, que
definen debilidades estructurales, claves para entender la situa-
cién actual. Al menos los cuatro desequilibrios considerados
son fundamentales y su resoluci6n es prioritaria para acome-
ter la modernizacién y relanzamiento de la actividad.

2.1. Desequilibrio sectorial

Ha sido notable la especializacién en un tipo muy
especifico de turismo, basado en el consumo de los recursos
sol-playa, relacionado claramente con un mercado masivo, de
poder adquisitivo medio y medio-bajo, comercializado por las
transnacionales, que tiene su fundamento en la generalizacién
de las vacaciones entre las clases trabajadoras de los paises
industriales de Europa Occidental. Una especializacién que jus-
tifica el éxito de las regiones riberefias del Mediterrdneo, donde

conflufan las condiciones ambientales, la proximidad a las dreas
emisoras de clientela y los bajos precios del alojamiento y los
servicios basados esencialmente en los salarios reducidos (Cals,
1974). En su conjunto, factores que propulsan fa nueva confi-
guracion y justifican el éxito de regiones riberefias, pero se
presenta a la vez un marco de condiciones que hacen espe-
cialmente vulnerable a este sistema frente a coyunturas inter-
nacionales desfavorables y ante las estrategias de los opera-
dores internacionales. Asi se refleja con los ritmos de la afluencia
y en las mismas fases de expansién de la oferta convencional
(apartamentos y hoteles), cuya correspondencia con las condi-
ciones de los paises emisores y de dependencia del sistema de
comercializaci6n es evidente. No extraiia, pues, que desde los
inicios del modelo (afios sesenta) se afianzard una definicién
del turismo como sector econémico coyuntural.

Este marco de debilidades, derivadas de la fuerte
dependencia respecto a un tnico mercado, ha supuesto desa-
provechar otras posibilidades y posponer la consolidaci6n plena
de una actividad. Pero los problemas afloran cuando, desde
1981-83, a escala internacional, estdn aconteciendo cambios
en los movimientos turisticos que suponen modificaciones del
volumen y estructura de los consumidores. En definitiva, muta-
ciones del sistema turistico (Clary, 1991), relacionadas con cam-
bios en la demanda, que generan crisis en las regiones recep-

GRAFICO 1: TIPO DE CAMBIO EFECTIVO REAL DE LA PESETA Y SU RELACION CON LA AFLUENCIA DE VISITANTES
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NOTA: El aumento del indice significa pérdida de competitividad.
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toras que necesariamente deben adaptarse a un marco cam-
biante (Esteve Secall, 1990). Pero la situacién se presenta par-
ticularmente grave cuando estos problemas aparecen paralela-
mente a la pérdida de competencia internacional de tales
regiones, justificada por la incorporacién plena a la CEE y los
efectos que tuvo en afios precedentes la sobrevaloracién mone-
taria, hechos que impiden referirse a Espafia como destino com-
petitivo por la via de los precios. Todo ello sin olvidar el dete-
rioro del entorno en determinados dmbitos, que los sitia en
condiciones desventajosas respecto a los nuevos competidores.

No obstante, el cuadro de debilidades sectoriales,
definidas por el propio sistema tradicional, se refuerza ademds
con los efectos de politicas que, a pesar de los problemas
detectados desde los primeros afios ochenta, se han empefia-
do en el incremento de la oferta —indiferenciada y de baja
calidad—. Pesa en ello la imposicién de légicas inmobiliarias
a la actividad turistica, en el contexto de una eclosién espe-
culativa neoliberal que, entre 1985 y 1989, afecta a la mayor
parte del arco mediterrdno espafiol, donde la construccion se
convierte en locomotora del crecimiento econémico y donde
los municipios turisticos se definen como municipios urbani-
zados (Vera, 1990). Es evidente que las inversiones registradas
no responden a intereses turisticos propiamente dichos, inclu-
50 estn desligadas de la necesaria diversificacién del producto,
de la incorporacién de nuevas tecnologias y la produccién
turistica sostenible, desde un necesario enfoque medioam-
biental.

No deja de sorprender la actitud adoptada al res-
pecto, puesto que las reacciones han sido de alarmismo entre
los empresarios, considerando que era el turismo el que esta-
ba en crisis cuando se trata de un agotamiento del sistema tra-
dicional; mientras que la Administracién ha tardado afos en
reconocer los problemas de fondo y adoptar politicas —toda-
via insuficientemente arraigadas en la practica— encaminadas
a resolver las debilidades estructurales e imponer el progresi-
vo cambio hacia nuevos escenarios que comienza sencilla-
mente con la profesionalizacién del sector, de una vez por
todas, alcanzando el rango que por sus aportaciones y efectos
merece esta actividad en el drea mediterrdnea.

2.2. Desequilibrio tecnolégico

Se ha insistido ya en los problemas que derivan
de la consideracién del turismo como sector intrinsecamente
coyuntural y la ausencia de verdaderos objetivos en los pro-
cesos de implantacién; pero entre los efectos negativos, con
vistas a la modernizacién de la actividad, sobresale especifi-
camente la falta de innovacién, la escasa incorporacién tec-
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nol6gica y la misma ausencia de programas de formacién, tema
este en el que Espafia presenta un absoluto y desproporcio-
nando vacio entre la importancia real del turismo y los esfuer-
zos dedicados a la formacién de profesionales, cuadros direc-
tivos y expertos en el sistema. Basta sefialar la inexistencia de
verdaderas lineas referidas al turismo en las universidades y
menos ain la investigaci6n aplicada al producto turistico, cuan-
do es sabido el enorme interés de las nuevas técnicas a la
hora de afirmar la competitividad.

En el momento actual es evidente que cualquier
estrategia de renovacion del producto turistico y de afianza-
miento de nuevas ventajas competitivas, pasa necesariamente
por la incorporacién de nuevas tecnologias y por la profesio-
nalizacién, claves en la cualificacion del producto. El tema de
la formacién ha recibido notables impulsos en los Gltimos afios,
desde los proyectos e inversiones de la CEE, a través del Fondo
Social, hasta la progresiva insercién en ambitos universitarios,
con vistas a la gestién empresarial y formacién de expertos
capaces de atender a las distintas dimensiones de la planifi-
cacion del turismo.

Més inmediato es, si cabe, el reto de la innova-
cién, sefialandose al respecto las ventajas de sistemas de dis-
tribucién y comercializacién del producto que favorecen un
mayor poder de mercado por parte de las cadenas hoteleras,
frente al control tradicional que los T. O. ejercian en los mer-
cados emisores. Este es el caso de los sistemas computeriza-
dos de reservas (CRS), que se sitian en el ndcleo central del
canal de distribucion de todos los productos-servicios turisti-
cos y que, junto con los avances del videotex, pueden jugar
un importante papel como instrumento estratégico. Pero se
deben considerar ademds otras innovaciones referidas tanto al
producto (aplicables a la oferta convencional), como a los pro-
cesos de promocién y comercializacion.

2.3. Desequilibrio medioambiental

Uno de los rasgos inherentes al modelo turistico
mediterrdneo y a su sistema de implantacién territorial de la
oferta ha sido el despilfarro de recursos, consecuencia de las
contradicciones indicadas entre intereses del turismo como acti-
vidad y légicas de crecimiento continuado del alojamiento
—vinculadas éstas a los inmobiliarios—. La misma dependen-
cia y exclusividad de este sistema turistico respecto a los recur-
sos convencionales —clima y playas—, hace que la oferta
se haya masificado en determinados tramos costeros, donde se
suele superar con creces la capacidad de acogida del territo-
rio, evaluada desde el mismo criterio de calidad de vida en
las implantaciones, a partir de estdndares tales como la super-



ficie de playa por bafiista, la estética del entorno, los recur-
sos hidricos disponibles, el ruido, los efectos del urbanismo
congestivo, entre otros (Vera, 1991).

La problemdtica medioambiental no puede des-
prenderse de la légica territorial de la actividad turfstica, pero
remite esencialmente a tres factores —el suelo, el agua y el
paisaje— que resultan esenciales para garantizar la calidad y
competencia de los destinos, incluyendo las mismas posibili-
dades de diversificacién del producto. No debe olvidarse en
ningdn momento que la competitividad espacial de un desti-
no turistico tiene en la calidad ambiental un factor central para
su afianzamiento y que son precisamente Jos segmentos de
demanda més solventes los que a su vez valoran en mayor
medida la calidad de los componentes medioambientales.

En el modelo turistico tradicional del drea medi-
terrdnea, cuya oferta implantada aparece ceiida a la ribera del
mar, el suelo, junto con las infraestructuras, se convierte en el
principal factor de localizacién, capaz de justificar légicas de
actuacion de los agentes sociales —a través de la planifica-
cién urbanistica— que explican los modelos y tipologias de
configuracién de la oferta, incluso los mecanismos de asigna-
cién de usos e intensidades al suelo, junto con las caracteris-
ticas de la edificacién en dreas turisticas. En consecuencia,
estas logicas de atribucion de valor al recurso contribuyen a
generar un fenémeno de masividad (ademds de otros proble-
mas de competencias de usos y de segregacién social y trans-
formacion territorial en el espacio afectado) que cuimina con
efectos de sobrecarga y actiia en detrimento de la calidad de
las implantaciones, donde se han reproduciendo los mismos
problemas de las dreas urbanas de las que pretende evadirse
el turista.

Por su parte el deterioro paisajistico es una con-
secuencia directa de la misma concentracién costera y masi-
va con la que se configuran las dreas turisticas, al no haber-
se respetado los privilegios iniciales que justifican las implantaciones.
Este fenémeno de edificacion en forma de pantallas en la pri-
mera inea del mar fue definido con el término «baleariza-
cién», con clara referencia a las coordenadas del modelo sol-
playa en las islas mediterrneas; aunque andando el tiempo,
la generalizacion de estos procesos en ofros tramos costeros
del Mediterraneo ha acabado por superar los logros de la edi-
ficacion en el perimetro de la isla de Mallorca, de forma que
son los municipios que se urbanizan de forma galopante y des-
controlada en el dltimo decenio los que ostentan lugares de
privilegio en el deterioro ambiental. Hechos que no dejan de
sorprender, ya que la destruccion de masas forestales, cordo-
nes dunares, paisajes rurales, aterramiento de zonas himedas,
transformacién de topografias abruptas y deterioro del patri-

monio arquitecténico e histérico-cultural, se han realizado en
nombre del desarrollo turistico.

Cuando se habla del desequilibrio medioambien-
tal no puede pasarse por alto el problema bésico y esencial
del drea mediterrdnea, el agua, cuya escasez ha condicionado
desde época histérica los modos de vida y el sistema de orga-
nizacién econémica del drea mediterrdnea, de marcadas carac-
teristicas dridas o subdridas. Asi pues, la configuracién de des-
tinos turisticos supone esencialmente la necesidad de dotar
de agua a estos nuevos espacios productivos, en detrimento de
ofras actividades, que por lo general se resuelven mediante
transporte de aguas desde las zonas interiores, cuya dedica-
cién es esencialmente agraria. Surgen por este motivo enfren-
tamientos entre modelos de desarrollo, particularmente agra-
vados cuando el turismo se convierte en promocién inmobiliaria,
lo que en definitiva supone casi siempre cuestionar su futuro.

Desde un enfoque ambiental, el principal proble-
ma se genera cuando las dreas turisticas han crecido a expen-
sas de la intensificacion en el aprovechamiento de las aguas
subterraneas, que suele culminar en salinizacién de acuiferos
por intrusion marina. En consecuencia, las vias de soluci6n
pasan necesariamente por el reciclaje de las aguas residuales
y la racionalizacién del gasto, frente a los hébitos despilfarra-
dores, a la vez que se arbitran sistemas de compensacién entre
municipios interiores desfavorecidos, pero con reservas de agua,
frente a una costa con mayores niveles de renta y obtencién
de beneficios, pero que agot6 hace afios sus reservas hidricas.

En su conjunto, los problemas medioambientales
de las dreas turisticas mediterrdneas remiten al marco general
del ciclo de vida de los resorts litorales, entendiendo que los
centros de turismo son entidades dindmicas, sujetas a cambios
en el tiempo. Por tanto, cualquiera que sea el modelo acep-
tado sobre el desarrollo del resort, la supervivencia futura esta
condicionada al mantenimiento, rehabilitacién y adaptacién al
mercado, de forma que la planificacién estratégica debe orien-
tarse a modelos de desarrollo turistico sostenibles que impli-
can, al menos, un cambio de direccién en el comportamien-
to de la administracion y los empresarios privados, un crecimiento
limitado y progresivo y una cualificacién de la demanda
(Williams-Shaw, 1992).

2.4. Desequilibrio espacial

Las implantaciones turisticas afectan a 4reas cuya
delimitacién espacial resulta clara, ya que se cifien a la fran-
ja costera, con algunas interrupciones que responden a la pre-
sencia de dreas de cultivo intensivo (caso del naranjal valen-
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ciano) o las deficiencias de las infraestructuras de comunica-
ciones, que justifican el retraso de determinados tramos medi-
terrdneos en el proceso de ocupacion turistica. Existe asi un
modelo territorial, de marcado carécter lineal, estructurado sobre
la A-7 (E-15), entre Gerona y Alicante, que incluye espacios
de elevada especializacién (Costa Brava, Costa Blanca) y que,
tras quedar interrumpida la masividad en las costas de Murcia
y Almeria y, en menor medida, de Granada, reaparece con la
elevada especializacion de la Costa del Sol, en Andalucia,
donde el continuo urbano-turistico se adosa a la CN-340
(Marchena, 1987).

De este modo el desarrollo turistico es el factor
que, desde los afios sesenta, ha dado verdadero sentido a la
articulacién del eje costero, generando la necesidad de circu-
lacién a lo lago del mismo, algo inexistente en época histéri-
ca, como pone de manifiesto el mismo hecho de que las carre-
teras cefidas a la ribera del mar eran excepcion y se construyen
o mejoran con el turismo de masas, verdadero fenémeno de
transformaci6n, puesto que supone incluso la irrupcién nove-
dosa de la vida urbana en espacios que no habian tenido ocu-
pacién tradicional.

Interesa resaltar ahora que la especializacién turis-
tica ha sido la causa de una agudizacién de los desequilibrios
entre el interior y la costa, dentro de las regiones afectadas
por estos procesos, puesto que el turismo ha contribuido a la
primacia de esta dltima en la organizacién espacial, en detri-
mento del interior desfavorecido y de marcado carécter rural.
Un proceso que se detecta incluso si se deja de lado el efec-
to polarizador que ciertas aglomeraciones urbanas y metropo-
litanas, localizadas en la costa y cuyas funciones trascienden
el hecho turistico, y tienen en el espacio regional en que se
insertan (Barcelona y Valencia principalmente); les siguen Mélaga,
Almeria, Alicante y Castell6n, sin olvidar el papel de dos capi-
tales industriales, Tarragona y Cartagena. Es un hecho que el
turismo, por sus efectos de polarizacién acumulativa del cre-
cimiento econémico, es el factor responsable de la concen-
tracion de efectivos demogréficos en la franja costera, capaz
de configurar fenémenos urbanos singulares (puede servir el
ejemplo de Benidorm, que pasa de unos 6.000 habitantes en
1960, al iniciarse su espectacular desarrollo turistico, hasta mas
de 70.000 en 1992, si bien su poblacién estacional supera los
350.000 habitantes). Pero también el turismo justifica la nece-
sidad de construir infraestructuras y de articular un mercado
de trabajo en el espacio regional. Es decir, que la masividad
con que el turismo aprovecha la costa, también implica la
desorganizacién de un sistema tradicional de relaciones terri-
toriales y la fuerte dependencia respecto a los nicleos coste-
ros, desde un interior cada vez mds desfavorecido. Es cierto
que el nuevo sistema de relaciones y vinculaciones asociado
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al turismo implica la organizacién de espacios complementa-
rios respecto al drea de estricta localizacién de la oferta; de
manera que tanto el mercado de trabajo, como la capacidad
de atraccién de inversiones, junto con el suministro de recur-
sos naturales (agua) y la especializacién funcional, generan un
amplio esquema de interdependencia, que nos permite hablar
de efectos del turismo en toda la extensidn territorial del arco
mediterréneo.

El problema se plantea al no haberse establecido
un criterio de planificacién espacial —desde la misma base de
los recursos promocionables— capaz de difundir los efectos
directos del turismo hacia ese interior desfavorecido, pero con
amplias expectativas. Estd claro que el interior, con sus recur-
sos naturales y paisajisticos, puede sustentar férmulas comple-
mentarias capaces de contribuir a la necesaria cualificacién del
mercado sol-playa. Algo que encaja perfectamente en las nue-
vas motivaciones de la demanda turistica. Pero hasta la fecha,
la dicotomia interior-costa es la realidad de las 4reas turisti-
cas, donde el litoral se sobresatura y congestiona, mientras el
interior refleja procesos de abandono y despoblacién.

Este es, sin duda, uno de los problemas-clave que
debera solucionarse, sobre todo a la hora de identificar opor-
tunidades, desde una nueva cultura del territorio sobre la base
de escalas més amplias que los estrictos limites de los muni-
cipios costeros o, en determinados casos, de sus reducidas line-
as de costa. En consecuencia, la nueva estructura territorial del
desarrollo turistico debe conseguir no sélo el equilibrio secto-
rial, sino afianzar la competitividad espacial haciendo interve-
nir todas las posibilidades que ofrece un territorio contrasta-
do, capaz de sustentar productos diversificados. En suma, del
mismo modo que el turismo articulé el territorio costero, puede
ahora convertirse en factor de integracién y reequilibrio del
espacio y de las economias regionales.

Este conjunto de desequilibrios, que deberfa com-
pletarse con las carencias y problemas en las infraestructuras
de transporte —tema que serfa suficiente para explicar la via-
bilidad futura de determinadas dreas— representa en realidad
una serie de debilidades estructurales del actual modelo de
implantacién del turismo de masas. Pero no excluye la diver-
sidad interna, a lo largo de los espacios turisticos del Mediterrdneo,
que permite identificar sistemas con notables diferencias en
cuanto a su proceso de configuracién, dindmica, impacto actual
de la crisis —sinénimo del grado de dependencia del turismo
exterior sol-playa—, asi como sus expectativas de mejora y
rejuvenecimiento como productos.

Las condiciones de dreas tan dispares como la
Costa Brava —con verdaderas especializaciones en turismo de
calidad— frente a la masificacién de Benidorm o Torremolinos,



hacen previsible la necesidad de establecer verdaderas estra-
tegias para dmbitos y problemas similares, a partir del analisis
de puntos fuertes y débiles, de los objetivos empresariales y
de las condiciones de competitividad y factores del entorno
exterior. Estd claro que no sirven las soluciones uniformes ya
que la nueva etapa que se abre para el turismo, con una mar-
cada segmentacién de las preferencias de la demada, juega en
detrimento de los modelos estandarizados y convencionales.
Por tanto, las soluciones de futuro pasan por afianzar ventajas
sobre la base de la diversidad y autenticidad.

3. LA NECESARIA REESTRUCTURACION

Y MODERNIZACION DE LA OFERTA ANTE
LOS NUEVOS ESCENARIOS. HACIA UN
NUEVO MODELO DE DESARROLLO
TURISTICO

El declive del ciclo de vida de un producto, sufi-
cientemente conocido, pone de manifiesto las debilidades del
actual modelo, a la vez que se apuesta por el relanzamiento
del turismo. Pero son necesarias las estrategias de los agentes
privados y de las administraciones, con vistas a conseguir, para
los destinos, verdaderas ventajas competitivas, dentro del Mercado
Unico y en el contexto de los escenarios en que se desen-
vuelve la industria turistica internacional, cuyas previsiones de
crecimiento futuro son absolutamente favorables (Mena, 1992;
Horwarth & Horwarth Int., 1989),

En consecuencia, las ideas orientadas a la reno-
vacién deben partir de la consideracién de los cambios cuali-
tativos que se detectan en la demanda, para valorar posterior-
mente las actuaciones que se desarrollan desde la politica
turistica, a distintas escalas, singularizadas de forma especifi-
ca en los ejemplos de tres destinos turisticos embleméticos, en
proceso de relanzamiento y redefinicion de su producto turis-
tico.

3.1. Los cambios cualitativos de la demanda:
segmentacion y consideracion de tipologias
de clientefas

La absolescencia del producto turistico es conse-
cuencia, ademés de la pérdida de determinadas ventajas com-
parativas, de los cambios que se producen en las motivacio-
nes de la demanda; es decir, de la necesidad de adecuar la
oferta a los nuevos tipos de clientela. En consecuencia, las
acciones orientadas hacia nuevos productos deben partir de un
riguroso conocimiento de los mercados y sus previsiones, ade-

més de afianzarse en nuevas ventajas competitivas y en los
verdaderos puntos fuertes de un destino turistico.

Las causas del turismo de masas, fundamento del
modelo que ahora se agota, son la consecuencia de la indus-
trializacién y la eclosién de la civilizacién del ocio (Clary,
1991). Pero desde comienzos de la década de los ochenta, el
sistema de motivaciones turisticas estd cambiando, paralela-
mente al incremento cuantitativo de la demanda vacacional,
que no ha dejado de producirse, al menos a escala interna-
cional e independientemente de la pérdida de cuotas de afluen-
cia que afecta a determinados destinos turisticos. Pero, a efec-
tos de planificacién turistica, son fundamentales los cambios
cualitativos de la demanda, que condicionan la necesidad de
una segmentacion, en respuesta a la tendencia hacia lo indi-
vidual y ante la emergencia de tendencias mds personalizadas
y menos masificadas. Una segmentacién de preferencias que
implica y condiciona la diferenciacién del producto conven-
cional, cuyo prototipo es el paquete, para dar cabida a un
ctmulo de especificidades que buscan la autenticidad en las
practicas de ocio, asi como la participacién més activa; acti-
tudes que comportan el rechazo del consumo masivo. El and-
lisis pormenorizado de tipologias de clientelas, sobre ia base
de las motivaciones, comportamientos y précticas, permite orien-
tar el relanzamiento de las dreas turfsticas en el contexto de
los escenarios estratégicos. La cuestién que se plantea es c6mo
y en qué medida afectan estos nuevos componentes a la reno-
vacién y cualificacién del producto turistico de las dreas cos-
teras mediterraneas.

Algunos hechos se desprenden, como implicacio-
nes que estas tendencias del comportamiento turistico pueden
llegar a tener en el componente de los nuevos productos turfs-
ticos:

« La mayor exigencia de calidad en la prestacion

+ de servicios turfsticos supone una preocupacién y
sensibilizacion creciente por la calidad medio-
ambiental; de tal forma que el paradigma de los
nuevos productos debe ser un tema de atencién
a los aspectos del entorno, que inlcuye estdnda-
res referidos a elementos fisico-ecol6gicos, patri-
monio, paisaje, cultura, entre otros. En conse-
cuencia, las dreas y destinos turisticos deben
acometer una renovacién en profundidad y pla-
nificar su capacidad de carga para futuras actua-
ciones. Por tanto, son las dreas menos tensiona-
das las que tienen mayores posibilidades, si
permanecen al margen de los tradicionales hébi-
tos esquilmantes propios del modelo vigente.
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* El rechazo hacia las férmulas de consumo masi-
vo (paquete) tendrd su contrapartida en la dife-
renciacién del producto, cuya repercusién mas
inmediata es la necesidad de crear oferta com-
plementaria donde existe una elevada consolida-
cién actual. Asi se entiende difusién de nuevas
férmulas anadidas al disfrute del sol y el mar:
golf, deportes, en definitiva ocio activo. Mientras
que en los nuevos destinos se debe considerar la
diversidad de recursos como clave para afianzar
la diversificacion.

* La segmentacién de clientelas implica enormes
posibilidades para dreas con un gran potencial de
alojamiento y excelentes condiciones ambientales,
pero que sdlo funcionan en temporada y que ahora
tienen la oportunidad de captar demandas deses-
tacionalizadoras. Modalidades como la tercera
edad, los congresos y convenciones, con el clima
y el mar como referente, pueden ser un acicate
para la cualificacion y diversificacion que se pre-
tende.

* La potenciacion de productos diversos es una
excelente oportunidad para implicar en los futu-
ros desarrollos turisticos el espacio interior, es
decir, esas dreas desfavorecidas que rednen otros
recursos susceptibles de convertirse en productos
y de ser promocionables, conjuntamente con la
costa y el clima. La planificacién y gestion del
sistema turistico supone hacer intervenir el turis-
mo rural, el de la naturaleza, junto con otros
recursos (gastronémicos, culturales, patrimoniales)
que estdn cercanos a la costa y que, por si mis-
mos, no fundamentan corrientes de afluencia. Se
trata de apostar por el turismo como factor inte-
grador y reequilibrador, en el plano territorial y
socioeconémico.

* Por (ltimo, en el marco de motivaciones de la
clientela, no conviene perder de vista la situacion
ventajosa que puede derivar del Mercado Unico
para las regiones turisticas mediterraneas, por su
misma pertenencia a un espacio donde se garan-
tiza el control y calidad de determinados servi-
cios (sanitarios, entre otros) y la misma renta de
situacion respecto a las zonas emisoras de clien-
tela. Aspectos que suelen ignorarse cuando se
habla de nuevos destinos competidores, incluidos
los del Mediterrdneo, ya que para Espaiia la con-
trapartida de haberse convertido en pafs caro para

la clientela europea es —entre otros muchos aspec-
tos— la pertenencia a este espacio comunitario
que garantiza la libre circulacién de personas y
favorece, en tanto que regula desde un mismo
marco juridico, las prestaciones de servicios bési-
cos. Es decir, que el Mediterrineo espafiol se con-
vierte en drea especialmente competitiva para las
clases medias y altas europeas, siempre que se
consiga adecuar la oferta y el entorno a los nue-
vos supuestos que mueven la demanda turistica.

3.2. La politica turistica y sus previsibles
consecuencias en la renovacion del modelo
turistico

Es a través de la politica turistica como se deben
definir las estrategias para relanzar el turismo, mediante la
recomposicion de los destinos como producto y sobre la base
de un compromiso de los sectores pablico y privado, ya que
las nuevas iniciativas empresariales pueden y deben orientar-
se hacia la innovacién del producto, en un marco o entorno
favorable, en el que se afiancen las ventajas competitivas.

En el caso del turismo espafiol, la situacién de
agotamiento del modelo tradicional, aunque detectada desde
el dltimo decenio, no suscita la puesta en marcha de medidas
estructurales, paralelas al desencadenamiento de la crisis. Es
desde 1990 cuando el nerviosismo de los agentes sociales y
la aceptacion por la Administracién del papel del turismo como
algo mas que un simple factor de reequilibrio de la balanza
de pagos, reconociendo su papel en el desarrollo regional, se
trabaja en un verdadero plan capaz de impulsar el desarrollo
futuro del turismo espafiol. Aparece asi el Plan Marco de
Competitividad, elaborado por la Secretaria General de Turismo,
con la participacion y aportacién de las Consejerias de Turismo
de las distintas Comunidades Auténomas —administraciones a
las que por cierto corresponden las competencias de turismo
en sus propios dmbitos territoriales— y con la colaboracién de
agentes sociales, organizaciones empresariales y sindicales,
con la finalidad de impulsar la importancia del turismo y mejo-
rar la competitividad en el contexto de los nuevos escenarios
estratégicos de la industria turistica.

Entre los objetivos globales de la politica turisti-
ca que se intenta llevar a cabo, el turismo debe actuar como
factor de reequilibrio territorial, tanto en zonas tradicionalmente
receptoras, como en las regiones del interior. Asi, la nueva
estrategia tiene dos frentes que impulsardn el cambio y la
modernizacion del modelo turistico actualmente agotado. De
esta forma, en las regiones donde el turismo tiene un peso



GRAFICO 2: EVOLUCION DE LA POSICION DE ESPARA EN EL TURISMO INTERNACIONAL, 1984-1990
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relevante —aunque con los problemas indicados— se trata de
promover la creacion de oferta complementaria y estimular la
calidad en las prestaciones de servicios. Pero se pretende a
la vez favorecer el desarrollo de nuevos productos turisticos
en édreas con menor desarrollo, donde esta actividad es ain
un modelo econdémico emergente, aunque en atencién a los
valores promocionables (culturales, fisico-ecolégicos, patrimo-
niales, entre otros), pueden impulsar nuevas opciones de desa-
rrollo.

El Plan Marco se desarrolla mediante planes ope-
rativos (Secretaria General de Turismo, 1992) que, en apreta-
da sintesis, se concretan en:

* Plan de coordinacién y cooperacidn institucio-
nal, a través del cual se pretende desarrollar las
relaciones con instituciones internacionales, otras
administraciones y el sector privado.

¢ Plan de modernizacién e innovacion turistica,
con la finalidad de mejorar la oferta turistica exis-
tente.

* Plan de nuevos productos turisticos, cuyo obje-
tivo se centra en la diversificacion y diferencia-
cién del producto.

* Plan de promocién, marketing y comercializa-
cién, orientado a la mejora de la eficiencia de
las acciones promocionables.

* Plan de excelencia turistica, que engloba las
acciones dirigidas a la mejora del entorno turis-
tico, natural y urbano.

Como todo plan, necesita para su viabilidad unos
recursos econémicos que proceden de la CEE, del Estado y de
las Administraciones Autondmicas, estableciéndose un sistema
de coofinanciacidn capaz de concentrar los recursos en unos
mismos proyectos. Sin duda, es un verdadero marco capaz de
impulsar el cambio de modelo y la renovacién y moderniza-
cién que exige el sector. Pero no deben olvidarse los factores
que condicionan su eficacia; en primer lugar, el éxito estd supe-
ditado a la coordinacion entre administraciones, desde el Estado
a las Comunidades Auténomas, sin olvidar los propios muni-
cipios, hasta ahora verdaderos protagonistas de las politicas
turisticas; de forma que el compromiso entre agentes piblicos
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y privados, necesario para abordar estrategias de futuro, apa-
rece ademds de forma conjunta con los niveles en los que se
aplican las politicas. En este sentido, la simple coincidencia o
no de grupos de un mismo signo politico a escala estatal, regio-
nal y local condiciona la viabilidad de los planes operativos,
insistiéndose en las posibles utilizaciones de los recursos como
arma politica.

En segundo lugar, el éxito del Plan de Competitividad
estd supeditado a su misma capacidad de integrar un concep-
to amplio y complejo de la actividad turistica, superando la
tradicional y tépica consideracién del hotel como Gnica moda-
lidad de producto turistico y a su ocupacién como indicador
del éxito de las campafias turisticas. Es evidente que el
Mediterraneo turistico incluye, como ya se ha dejado claro,
una serie de tipologias de oferta —en el contexto global del
atractivo sol y playa— cuyos problemas y soluciones son dife-
rentes. Par ello es necesario articular mecanismos de apoyo a
ofertas escasamente conocidas, como la residencial, o que no
implican el alojamiento, a la vez que se valoran cuidadosa-
mente las actuaciones que se pueden desplegar en el interior
rural, ya que para bastantes regiones el turismo se interpreta
como panacea, hecho que lleva a la creencia de que cual-
quier actuacion es vélida, olvidando algo tan elemental como
que los intentos de masificacién en el turismo de la naturale-
za o en cualquier férmula de turismo en el medio rural con-
tradicen la idea misma que se pretende sustentar.

En dltimo lugar debe insistirse en que la politica
turistica hecha por el Estado no obliga a los protagonistas prin-
cipales del desarrollo turistico, es decir, los municipios turisti-
cos, cuyas estrategias aparecen relacionadas con el grado de
compromiso establecido entre agentes empresariales y grupos
de poder local. Incluso la misma contradiccion entre agentes
inmobiliarios y empresarios de los servicios turfsticos es clave
para entender l6gicas de actuacién muy diferentes entre des-
tinos turisticos, aunque estdn localizados en dmbitos que com-
parten estructuras y problemas similares. Se entiende asi el
interés por conocer estas estrategias locales, representadas en
el presente trabajo por tres ejemplos singulares, verdaderos
exponentes del cambio de rumbo del turismo mediterraneo,
ante el agotamiento del modelo tradicional.

4. ALGUNOS EJEMPLOS DE RENOVACION
DEL MODELO TURISTICO, A ESCALA LOCAL

4.1. Benidorm, paradigma de ciudad de ocio
en proceso de renovacion
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Este destino, con mds de 225.000 plazas de alo-
jamiento, aparece vinculado en sus inicios al turismo interna-
cional, organizado por las transnacionales, muestra las contra-
dicciones propias del agotamiento de su sistema. Pero su enorme
potencial justifica el impulso de los dltimos afios para aco-
meter una politica turistica municipal capaz de mejorar el pro-
ducto tradicional, mediante actuaciones diversas. Para este
empefio cuenta ademds con una estructura empresarial favo-
rable, con fuerte peso de la hosteleria y servicios, que lo dife-
rencian de otros destinos turisticos del entorno, més centrados
en la vertiente inmobiliaria del producto turistico. De este
modo, todas las actuaciones del ayuntamiento y, en suma, de
los agentes sociales se han centrado en la consolidacién de la
especializacién turistica de Benidorm y en la consiguiente mejo-
ra de su imagen, como destino nacional e internacional, arti-
culando para ello las actuaciones municipales que se seialan
a continuacién:

a) Politica de producto, centrada en la mejora de
los equipamientos urbanos y de los servicios, tiene
como objetivo la consolidacién de nuevas posi-
bilidades —incluso captar nuevos mercados— vy
mejorar la escena urbana. Para ello se desarro-
llan diferentes actuaciones, desde la construccién
de paseos maritimos y de un palacio de congre-
sos que potenciard la competitividad de la ciu-
dad, aprovechando sus servicios en cualquier época
del afio. Por lo demas, las playas —recurso esen-
cial y muy valorado por la clientela— son obje-
to de mejoras que comportan cambios de imagen,
mobiliario y servicios.

En el mismo apartado de calidad escénica para
el turismo y de su dindmica medioambiental, el ayuntamiento
ha impulsado actuaciones concretas que van desde el control
de ruidos a la atencion que se presta a los problemas que se
presentan en los espacios y zonas verdes del municipio, como
contrapunto a la densificacién- urbana.

Las actuaciones desde el lado de la oferta se han
consolidado al incorporar nuevas posibilidades que tienen una
finalidad de diversificacién y complementariedad del produc-
to tradicional. Destacan asi las actividades deportivas (campe-
onato mundial de ciclismo, entre otras) y culturales (festival de
la cancién) que intentan configurar el «todo bajo el sol», ins-
pirador de una nueva etapa de la politica turistica que debe
responder a demandas més exigentes y afianzar su competiti-
vidad en el panorama internacional.

Pero las actuaciones de mejora y cualificacién del
producto tienen un pilar bésico en la renovacién de la plan-



ta hotelera, bastante obsoleta y deteriorada y necesitada de
inversiones, tras una larga etapa de inercia en su funciona-
miento, ante los problemas de descenso de los precios y [a
necesidad de llenar los establecimientos. Las ayudas oficiales
contribuyen decididamente a impulsar cambios que tienen su
mejor exponente en el auge y competitividad de las grandes
cadenas y en los consiguientes procesos de integracion.

b) Politica de promocidn. Un ambicioso plan de
marketing intenta impulsar la marca Benidorm como
producto renovado, desde dos frentes: la difusion
de la informacién vy la asistencia a ferias y la pres-
tacion de servicios. En el tema ferias, la asisten-
cia indiscriminada y poco operativa ha sido sus-
tituida por una seleccién, en relacién con mercados
potencialmente captables, entre los que destaca el
Reino Unido. En este sentido, es de destacar la
labor mediante contratacién de una agencia espe-
cializada que, organizando diversos acontecimientos
en el propio Reino Unido y mediante campafias
en prensa, ha conseguido mejorar la imagen de la
ciudad. A ello se afiade la contratacion de una
oficina de relaciones pablicas en Alemania.

Por su singularidad, no deben pasar por alto los
servicios turisticos que se han puesto en funcionamiento y que

suponen la disponibilidad de informacidn sobre alojamiento y
otras ofertas y la coordinacién de todas las actividades desde
una Oficina Municipal de Turismo que ha sido capaz de dina-
mizar fa marca Benidorm. En suma, una ciudad que cumple
cien afios de dedicacion turistica —desde sus precedentes bal-
nearios— Yy que, tras atravesar distintas etapas, en un momen-
to de consolidacion, se enfrenta al reto de saber adecuar su
producto a nuevos tiempos y de difundir adecuadamente su
imagen de destino basado en el sol y las playas, pero con
ofertas complementarias y servicios de calidad, en un entor-
no cuidado.

4.2, Calvia (Islas Baleares): renovacion del
producto turistico a través del urbanismo

Su funcién como sistema turistico le asimila bas-
tante a Benidorm, con el que comparte rasgos de modelo turis-
tico mediterraneo (demanda igualmente masiva, organizada
mediante T. O., que implica la inexistencia o debilidad de poli-
ticas propias en cuanto a la comercializacién del producto),
receptor de flujos internacionales desde los afios sesenta y con
problemas estructurales desde los dltimos anos del decenio
anterior. La necesidad de redefinir el modelo masivo ha impul-
sado estrategias cuya peculiaridad es el hecho de reafirmar su
especializacion turfstica hacia el futuro partiendo de una soli-

GRAFICO 3: VISITANTES EXTRANJEROS LLEGADOS A Espana, 1980-1990 (EN MILLONES)
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da politica de producto, que frente a las consecuencias de
masificacion e indiferenciacion de la oferta existente, sea capaz
de cambiar la tendencia v, a partir de lo que ya existe, encau-
zar el futuro desarrollo turistico por las vias de la calidad y
diversidad.

Para ello se establece una estrategia desde un Plan
General de Ordenacién Urbana que debe ser capaz de corre-
gir y completar lo existente y establecer nuevos pardmetros
para los crecimientos que se pueden implantar, La situacion
urbana y territorial del municipio, en el momento en que se
aborda el plan, condicionaria las oportunidades futuras, de
manera que el nuevo planeamiento gestiona la configuracién
de nuevos productos para la captacién de inversiones; por tanto
es un ejemplo en el que el cambio y apuesta hacia un nuevo
modelo se afianza sobre el mismo territorio, en el que se for-
malizan las lineas para la innovacién turistica, con gran inte-
rés de la oferta complementaria.

Las plazas actuales, capaces de alojar a mds de
130.000 personas, son excesivas para el ritmo de la demanda
convencional, al tiempo que se agudiza la masificacién y se
observan fenémenos de degradacién. Una situacion de partida
que obliga a redefinir la oferta actual e insertar otro tipo de
desarrollo que se sustente en la diversidad territorial y posibi-
lidades del medio fisico-ecolégico y social, para captar otros
tipos de turismo.

Tres grandes lineas estratégicas sustentan la via de
la renovacién y la apuesta por un nuevo modelo (Quero vy
Leira, 1989):

1. Cualificacién de las dreas de concentracion de
oferta de alojamiento turistico de masas, median-
te adicion o insercion de nuevos componentes. Se
intenta incluso regenerar dreas degradadas y sus-
tituir algunas ofertas actuales.

2. Apertura de nuevos espacios 0 reconversion en
profundidad de los que permanecen sin ocupa-
cion, con la finalidad de implantar oferta de mds
calidad y orientar hacia otros tipos de turismo. Se
incluyen asi actuaciones encaminadas a la recon-
figuracion del espacio a través de grandes opera-
ciones estrella (Marina de Magalluf).

3. La importancia que tiene para un municipio
turistico eliminar la estacionalidad impulsa a fomen-
tar la creacién de ofertas desestacionalizadoras,
de forma que el planeamiento urbanistico sienta
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las bases que propician la instalacién de elementos
de oferta complementaria que sélo necesitan el
mar y el sol como referente.

Estas propuestas de innovacion turistica deben
afianzar las bases de una politica econémica del muncipio,
donde intervienen los agentes privados y publicos, con la inten-
cién de impulsar una renovacién en profundidad ilusionante
pero con posibilidades de aplicacién.

4.3. Sitges (Cataluia): renovacion de un
destino turistico masivo y promocion
de una nueva imagen

Es un caso dentro de los municipios costeros de
Cataluiia donde la concentracion, la congestion y la especu-
lacién, junto con la decadencia como destinos turisticos, impul-
sa la necesidad de reconversién, al entender que las expecta-
tivas, si se logra el cambio de imagen, son dptimas. Como
tantos otros ayuntamientos turisticos (Salou, Lloret de Mar,
Rosas, entre otros), acomete un plan estratégico global de trans-
formacién, por sus propios medios, con el objetivo de cam-
biar la identificacion con el turismo de masas y promocionar
una nueva imagen asociada a diversos componentes (cultura,
ecologia, deporte) que encajan en las motivaciones del turis-
mo familiar que es aqui dominante. Para ello, ademds, se aco-
meten paralelamente ambiciosos proyectos de transformacién
urbanistica (Fraguell, 1993).

En el caso concreto de Sitges, el inicio de la déca-
da de los noventa ha coincidido con los acontecimientos de
Barcelona 92 y la autovia del Garraf, que conecta de forma
rdpida con el drea metropolitana de Barcelona, hechos que
suponen cambios notables para este municipio, cuyo grado de
especializacién alcanzado en la actividad turistica y residen-
cial es significativo. Se plantea asi la necesidad de acometer
un esfuerzo colectivo por parte de sus agentes sociales, que
permita una posicion competitiva de esta villa turistica, man-
teniendo su personalidad tradicional.

Con esta finalidad dinamizadora de la estructura
econémica del municipio se abordan varias actuaciones de pla-
nificacion, centradas en la ordenacién territorial y urbanistica
y en la definicién de una estrategia econémica de futuro, con
la particularidad de que tales actuaciones de planificacion apa-
recen conectadas. Asi, la planificacién urbanistica, a través del
nuevo Plan General de Ordenacion Urbana, establece objeti-
vos y pautas determinantes que repercuten en la configuracién
de la oferta, a la vez que se protege el patrimonio arquitec-
ténico tradicional como elemento de atraccién y reafirmacién
de la imagen y personalidad del ndcleo.



Pero es en el Plan Estratégico donde se formu-
lan objetivos generales en cuanto a dindmicas econémicas,
lineas de accién y actuaciones especificas que comprenden el
desarrollo de nuevas actividades turisticas y comerciales mds
cualificadas, junto con la posibilidad de generar otras activi-
dades conexas que consoliden la especializacion en la pres-
tacién de servicios turisticos. Entre las actuaciones concretas
se integran las de producto, materializadas en lineas para la
creacion de ofertas novedosas, peatonalizacién de calles, equi-
pamientos, construccién de elementos de oferta complemen-
taria (golf), remodelacién de establecimientos, regulacion de
la oferta de alojamiento extrahotelero y, especialmente, la
creacion de nuevas actividades que dinamicen el producto:
zona ferial, centro de ensefianza superior turistica, centro de
deportes nduticos, centro de negocios para la captacién
de empresas. Por lo que atafie a la promocidn, las actuacio-
nes se orientan a la mejora de la informacién turistica y a la
puesta en marcha de un plan de marketing integral que entien-
de el futuro desde la dimension del ocio, por encima de la
idea de simple futuro de destino turistico, hecho que se jus-

tifica sobradamente por la insercién de Sitges en la regi6n
urbana de Barcelona.

En su conjunto, las actuaciones de los municipios
turisticos, por sus propios medios, estdn siendo, hasta la fecha,
la clave de la transformacién de la industria turistica en el
Mediterrdneo espariol, al haberse aceptado la idea de ciclo de
vida del resort turistico, como ya ha ocurrido en otras zonas
turisticas fuera del dmbito mediterrineo (Cooper, 1990; Pick-
vance, 1990; Urry, 1990). Por tanto, los planes de las
Administraciones, central y regional, deben partir de esta rea-
lidad para canalizar sus ayudas, pero han de fomentar las estra-
tegias globales de renovacion de la oferta, puesto que algo si
es evidente: la estructura de la oferta y el modelo de implan-
tacién no responden a una realidad cambiante, que exige una
modernizacién y renovacion en profundidad, afadiendo nue-
vos elementos y conjugando la diversidad territorial. Los inten-
tos de redefinicion de modelo comenzardn a dar sus frutos a
medio plazo, a la vez que precisan un verdadero esfuerzo
colectivo. Saber articular tales acciones es el verdadero reto
de los destinos turisticos del arco mediterraneo.
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