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THIS ARTICLE PROVIDES AN ANALYSIS OF THE PECU-
liar structure of the Spanish tourist sector, comparing it
with the tourist source countries of Central Europe, and
highlights the weakness of national tourism and the industry's
dependence on «sun and beach» products and large inter-
national tour operators. The author criticizes the «macro-
economic» model, represented here through a competiti-
veness study undertaken by a marketing team, and, as a
solution to this dependence, proposes greater emphasis
on elite tourism and an increase in hotel categories for
«sun and beach» as well as «mountain and country» pro-
ducts.

The alternative proposed by the author aims
for a new tourist development model which is partially
practised in Central European countries, introducing the
factor of the «sustainability» of tourist development with
respect to social, cultural an natural milieus, giving rise.

R E S U M E N

EL ARTICULO ANALIZA LA ESTRUCTURA PECULIAR
del sector turistico espafol compardndolo con los paises
emisores de turismo de Centro Europa, destacando la debi-
lidad del turismo nacional espafiol y la dependencia del
sector espafiol de productos «sol y playa» baratos y de
los grandes operadores turisticos internacionales. El autor
critica el modelo «macroeconémico», representado aqui
por un estudio de competitividad por parte de un equi-
po de mercadotecnia que, para superar esta dependencia
y sanear el sector, propone la captacién de un turismo
de élite y la subida de categorfa del sector hotelero para
los productos «sol y playa» y también los de «montafa
y campo.

La alternativa propuesta es la orientacién hacia
un nuevo modelo de desarrollo turistico, practicado par-
cialmente en paises centroeuropeos, que introduce en la
discusién el factor de la «sostenibilidad» del desarrollo
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small-scale «eco-products». The concept of «eco-mana-
gement» is also introduced as a strategy for implementing
this new development model in the Spanish tourist industry.

44

turistico respecto a los entornos sociales, culturales y natu-
rales perfilando productos «ecoldgicos» a pequeiia esca-
fa. Se expone el concepto de ecomanagement del turis-
mo como estrategia para implantar el nuevo modelo de
desarrollo en el sector turistico espanol.
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1. INTRODUCCION

L SECTOR TURISTICO ESTA EN CRISIS. A PESAR DE

las buenas previsiones para este afio debido

a las devaluaciones de la peseta y los con-

flictos en algunos paises competidores, los
ingresos por turismo receptor, es decir, el turismo desde el
extranjero tendian ultimamente a bajar. Detrds de efectos coyun-
turales que mejoran o dificultan la situacion actual del sector
se esconden problemas estructurales que reflejan cambios esen-
ciales en los mercados turisticos y sus entornos.

Después de 30 afios de crecimiento un tanto desor-
denado uno se da cuenta de que hay que hacer un andlisis
de lo que estd pasando y desarrollar una politica turistica que
se base en este andlisis.

Se propone por parte de la administracion mejo-
rar la segmentacién de la oferta, aumentar la calidad de los
productos turisticos y la profesionalidad en el sector. En con-
clusion se busca un turismo menos masificado atrayendo turis-
tas extranjeros y nacionales con mds poder adquisitivo.

La realidad es diferente: «una semana en Lloret de
Mar: 499 DM (40.000 pesetas), incluye trayecto en autobls y
media pension en hotel de 3 estrellas», una oferta para plena tem-
porada alta en una agencia de viajes de Eisenach, antigua R.D.A.

La triste conclusién que se desprende del anun-
cio es que incluso en un mercado virgen como la ex R.D.A.

que puede figurar como ejemplo para todo el antiguo bloque
socialista, Espafia ya se va introduciendo como suministrador
de productos turisticos baratos.

Estas ofertas baratisimas que crean la imagen de
un pais se pueden hacer a base de la venta de hoteles de dos
y tres estrellas a los operadores turisticos extranjeros a 1.800
pesetas por pensién completa al dia, hecho que refleja el dete-
rioro continuo de calidad y servicio, del profesionalismo vy, qui-
zds lo mds importante, de la motivacion de los profesionales.

Es de desear que los politicos y profesionales del
sector no se olviden de este contexto sobrestimando las expec-
tativas actuales muy favorables para el sector espafiol. La cri-
sis actual impide a muchos centroeuropeos viajar mds lejos y
retiene turistas espaiioles en el propio pais.

2 PIEQUENA RADIOGRAF!A DEL SECTOR
ESPANOL EN COMPARACION A OTROS
PAISES EUROPEOS

2.1, ;Qué importancia tiene el sector turistico en
nuestra economia?

El sector turistico es el sector econdmico mds
potente de toda la economia nacional.
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Es un sector que, tradicionalmente, disponia de
unas tasas de crecimiento importantes y que ultimamente es-
taba entrando en una fase de estancamiento, especialmente en
cuanto al turismo internacional, es decir, de extranjeros en Es-
pafa. Entre 1987 y 1991 los ingresos por turismo internacional
subieron poco mas del 5% al afio en el conjunto del Estado,
lo que corresponde a la subida del nivel de vida o ligeramen-
te por debajo de ella y significa un crecimiento real nulo.

De forma més clara se detecta la tendencia a la
disminucion del turismo internacional si consideramos la parte
de sus ingresos en todas las exportaciones, valor que indica el
peso relativo del turismo internacional en el total del comer-
cio con el extranjero.

Aqui la bajada es de 43,2% a 31,6% entre 1987
y 1991. Esto se refleja también en su parte correspondiente al
PIB que ha bajado de 5,1% a 3,9% en el mismo periodo.

En otras palabras: mientras que la economia en
general ha crecido en valores absolutos, el turismo interna-
cional en Espafia no ha podido seguir el crecimiento de la
economia espafola en general.

En cambio, el turismo interno o nacional se va
reforzando lenta pero continuamente, hecho que se compagina
con la mejora general del poder adquisitivo de los espafioles.

Las pernoctaciones de espafioles en el pafs, indi-
cador importante para el peso del turismo interno, subieron
entre 1987 y 1991 de 46 a 59 millones y fa parte de los ingre-
505 por turismo interno se sittian en un 4% del PIB, que equi-
vale mds o menos a la parte del turismo internacional.

Sin embargo, este aumento del turismo nacional
no puede compensar del todo las dificultades del turismo inter-
nacional: asi las pernoctaciones de extranjeros en Espafia han
bajado entre 1987 y 1991 de 92 a 73 millones y, con ello, el
nimero de las pernoctaciones en establecimientos hoteleros en
total (nacionales e internacionales) en 10 millones, hecho que
afecta directamente a la hosteleria, el subsector méas impor-
tante del sector turfstico.

2.2. Turismo nacional y turismo receptor:
la peculiar situacion espaiiola

Espafia es histéricamente un pais «receptor» de
turismo y construyé su infraestructura turistica debido a la
demanda en los paises «emisores» como Inglaterra y Alemania.
Es decir, el potente sector turfstico espafiol depende, en gran
parte, de mercados internacionales y los cambios ahora le afec-
tan negativamente.
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Sorprendentemente a primera vista, los espafioles
figuran, segin un estudio de «Visa International» de 1990, en
el primer lugar en cuanto a los gastos en vacaciones per cépi-
ta, 1.133 délares. Los alemanes gastan 942, los ingleses 773
y los franceses sélo la mitad que los espafioles.

Sabiendo que los espafioles se quedan mucho mds
en casa durante las vacaciones que los ciudadanos de estos
pafses (en 1990 sélo 28% de los espafioles hacen sus vaca-
ciones principales en el extranjero, frente a mds de 70% en
Alemania), uno se pregunta por qué el turismo nacional no es
mas fuerte.

Hay que suponer que el turismo nacional es, en
gran parte, turismo en segundas residencias y en casa de ami-
gos. El gran nimero de apartamentos de residentes en las cos-
tas y segundas viviendas en los pueblos de procedencia (en
Cataluda mds de 3 millones en total) contrasta con la situa-
cién en los pafses mds industrializados, donde ya no existe el
contacto con los pueblos de origen y donde la construccién
de apartamentos estd mas reglamentada y es mds cara.

En consecuencia, este dinero invertido en turismo
nacional no refuerza el sector turistico en si. Hay que hablar
mds bien de pérdidas en no-alojamiento en establecimientos
hoteleros.

En los paises centroeuropeos, en cambio, el sec-
tor turistico es un sector complementario a otros y, dentro del
sector, el turismo internacional un complemento al nacional.
Es decir, las infraestructuras turisticas crecidas basicamente en
funcion de satisfacer la demanda interior sirven como base para
acoger turistas extranjeros. Asf en Alemania la relacién entre
pernoctaciones internacionales y nacionales es de 37 frente a
248 millones en 1991 y en Inglaterra de 180 a 396 millones.

2.3, ;Como se reparte la actividad turistica por
segmentos?

La oferta en fos mercados turisticos se puede divi-
dir en diferentes segmentos segtn la ubicacién de los estable-
cimientos y el tipo de productos que suministran. En este con-
texto el peso relativo del segmento «sol y playa» en el total
de los ingresos turisticos en Catalufia es de un 67%. Otro seg-
mento importante es el turismo de ciudades y de negocios (11%
y 5%). El peso actual de los segmentos montafia, campo, etc.,
es menos importante, aunque creciente.

Ya constatamos la dependencia del sector turfsti-
co nacional de los mercados internacionales. Aqui hay que
afadir otro efecto «monocultural», la dependencia de un seg-
mento determinado de la oferta turistica. De hecho se trata



aqui de las dos caras de la misma moneda: la creacién de
infraestructuras turisticas en funcién de una demanda de vaca-
ciones de sol por parte de los paises ricos europeos y su ges-
tion por los grandes operadores turisticos internacionales.

Si disefidramos unos mapas turfsticos de Europa
se veria que, en los paises de Centro Europa, incluyendo Francia,
la actividad turistica estd bastante repartida por todo el terri-
torio. En cambio, en Cataluia y Espaiia todo el sector estd alta-
mente concentrado en algunas zonas determinadas, sobre todo
en la costa donde viven casi exclusivamente de él y, muchas
especialmente del turismo internacional.

2.4, La crisis de un modelo obsoleto

En una intervencién del Conseller de Turisme
Sr. Alegre en el Parlament de Catalufia se resume el desarro-
llo y la situacién del sector turistico de la siguiente manera:

El turismo ha sido en Catalufa una especie de
«segunda revolucion industrial». Se ha hecho una gran inver-
sion (5 billones en alojamiento, 10 mds en oferta suplementa-
ria e inversiones pdblicas). En un entorno favorable la oferta
se orient6 a satisfacer unas necesidades de volumen casi sin
preocuparse por el hecho de que este mismo crecimiento habia
de obligar mds tarde o mds temprano a cambiar las mismas
reglas del juego del sector.

Hoy en dia la rentabilidad econémica y social de
las inversiones en el sector turistico empieza a ser baja y la
capacidad de sostener el negocio a largo y medio plazo se
presenta dudosa. El modelo basado en la venta de vacaciones
de «sol y playa» a precios bajos a los operadores turisticos
constituye adn la base principal de los negocios turisticos cata-
lanes. Es evidente que las estrategias basicas que tuvieron éxito
en los aflos pasados ya no son vélidas en casi ningln caso.

Se puede constatar que la crisis del sector turfs-
tico es, en primer lugar, la crisis del segmento «sol y playa»
lo que contrasta con el crecimiento de los mercados turisticos
mundiales, un crecimiento que se estima mayor al crecimien-
to de la economia en general e incluso al del sector de los
servicios.

Enumeramos a continuacién algunos de los fac-
tores de la «crisis»:

* La especulacién inmobiliaria y un urbanismo
salvaje, es decir la destruccién del tradicional
entorno social, econémico, cultural y natural que
causa el triste aspecto de muchos lugares coste-
ros a veces ya sin identidad alguna.

* La aparici6n en Europa y fuera de Europa de
nuevos competidores: productos dentro del seg-
mento «sol y playa» se ofrecen a mejor relacion
calidad/precio en paisajes mas virgenes y extticos,
asf como en entornos mds intactos. Ademas siguen
bajando los costes de transporte a paises lejanos.

* La adaptacién del nivel de vida de Espafa a la
media europea (también por la entrada de Espana
en la CE) que se tradujo en una subida de pre-
cios. Aunque recientemente se vea contrastado por
la bajada de la peseta.

* Nuevas actividades y nuevas actitudes de los
turistas: los turistas se hacen mds expertos, son
més sensibles al deterioro del medio ambiente y
a la destruccién de entornos culturales y sociales
por el turismo, asi como a la masificacién. La
decision acerca del destino de viaje se toma con-
siderando estos factores, lo cual impacta negati-
vamente a la imagen de Espaiia como pais turis-
tico. Cambian también las mentalidades. Se exige
un turismo mds activo, cultural, etc. Los produc-
tos clasicos de «sol y playa» son cada vez mdis
obsoletos.

* La configuracion de las infraestructuras hotele-
ras en las costas espafiolas depende de decisio-
nes y estrategias de los operadores turisticos extran-
jeros que tienden a vender Espafia como un articulo
barato, es decir poco segmentado con una renta-
bilidad que se alimenta de volimenes grandes y
precios de compra bajos.

3. LA PROPUESTA MACROECONOMICA PARA
SALIR DE LA CRISIS

3.1. la reforma de los productos «sol y playa»

La precaria situacién del sector y la preocupacién
por un declive estructural que el propio sector no podria domi-
nar sin una politica reguladora mas pronunciada, motivé a la
Generalitat de Catalufia a encargar el estudio «La ventaja com-
petitiva del sector turistico cataldn» a un famoso equipo de
mercadotecnia de la Universidad de Harvard. Esta iniciativa
de la Generalitat de fundar su futura politica turistica en una
investigacion cientifica encontraba buena acogida entre los pro-
fesionales del sector.

Los resultados concretos, sin embargo, defrauda-
ron de alguna manera las expectativas que se alimentaban en
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la reputacién del equipo, su universidad y un elevado presu-
puesto.

La propuesta mas consistente en cuanto a la refor-
ma del segmento «sol y playa» es una mejor segmentacion de
la oferta mediante la creacién de hoteles de mds categoria y
el fomento de cadenas hoteleras para poder plantar cara a la
prepotencia de los operadores extranjeros.

El estudio opina: «El fuerte atractivo del sector
motivé a mucha gente a invertir sus esfuerzos, especialmente
en la creacion de pequeios establecimientos hoteleros y de
restauracion. Esta entrada continua en el negocio hotelero con-
dujo a una estructura‘fragmentada del sector turistico y con
bajos niveles de profesionalidad».

Sin embargo, la experiencia en otros paises como
Inglaterra, Francia y Alemania documenta que se puede tra-
bajar en empresas familiares y medianas sin pérdida de renta-
bilidad y profesionalidad: la media de plazas en un estable-
cimiento hotelero se sitda en Espafia en mds de 200 plazas,
en cambio, en Francia ronda las 50, en Alemania las 60 y en
Inglaterra s6lo flega a 25 plazas por establecimiento.

Es decir, los establecimientos hoteleros de otros
paises europeos son mucho més pequefios en la media que en
Espafia y tienen fama de ofrecer mds calidad. La calidad de
los establecimientos europeos descansa asi precisamente en la
desconcentracion de la oferta que se ve recompensada por su
mejor comercializacién a través de los patronatos de turismo
locales y regionales (como también cadenas hoteleras en el
caso de Francia) que funcionan como centrales de reserva.

Otro dato significativo es que en Francia sélo 52
de las 372 millones de pernoctaciones totales se hacen en hote-
les, mientras que en Espaiia 74 de 77 millones. Es decir, en
Francia la gran mayoria de la pernoctaciones se hace en esta-
blecimientos no hoteleros como albergues, casa de huéspedes,
etcétera. La oferta en establecimientos familiares es mds varia-
da y mejor adaptada a las exigencias de la clientela.

Si el estudio habla de mejorar la calidad de los
hoteles costeros parece referirse a la légica siguiente: mejorar
la calidad significa subir la categoria de los hoteles y asi los
precios; la oferta de estos hoteles responderia a un segmento
de mercado de mas poder adquisitivo; de esta forma se harian
mds ingresos con un nimero menor de turistas, lo que modi-
ficaria uno de los factores fundamentales de la crisis del seg-
mento «sol y playa», la masificacion.

Este cdlculo econémico suena bien y légico, pero

fallan las premisas, pues la realidad del sector contrasta cla-
ramente con el proyecto de atraer un turismo de mayor poder
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adquisitivo: como ya mencionamos en la introduccion, el seg-
mento «sol y playa» espafiol figura como segmento barato en
los mercados europeos. Hoteles de dos v tres estrellas se ven-
den al precio de pensiones, con la consecuencia de unos ser-
vicios minimos. No se da ninguna explicacién concluyente de
cémo de esta situacién real se puede llegar a un turismo mejor
segmentado y de mds poder adquisitivo.

El modelo empleado por el equipo de Harvard es
un modelo cuantitativo que tiene como criterio principal man-
tener o aumentar los valores macroeconémicos del sector. Desde
este punto de vista y a partir de una interpretacion benévola,
se orienta hacia un concepto de turismo elitista que tiene poco
que ver con la realidad de un pais prestador de servicios turis-
ticos en grandes cantidades.

La situacion actual confirma esta tesis: Las bue-
nas expectativas actuales del turismo espafiol tienen su raiz
precisamente en el hecho consumido de tratarse de productos
masivos de gama media/baja ofrecidos, como siempre, a tra-
vés de los grandes operadores extranjeros a precios de bazar
en los mercados internacionales. Lo que ha cambiado es que
en la situacion actual se vuelve a favorecer este tipo de pro-
ducto obsoleto:

* La crisis econémica impide a los turistas inter-
nacionales comprar productos turisticos mds inte-
resantes y, por eso, méds caros. La devaluacién de
la peseta les invita literalmente a volver a Espafia,
un destino de viaje tradicional.

* Los espaiioles reducen sus viajes al extranjero a
causa de la crisis y las devaluaciones de la peseta.

* La guerra en la ex Yugoslavia, el terrorismo en
Turquia y Egipto, la guerra civil en Argelia, etc.,
revalorizan los destinos tradicionales mediterré-
neos como Espafia y ltalia.

En nuestra opinidn, el estudio sobrevalora la impor-
tancia del factor «alojamiento» (negando, ademds, la impor-
tancia de la pequefia empresa familiar) y no considera sufi-
cientemente el contexto méds amplio de un nuevo modelo de
desarrollo turistico que determina una nueva gama de pro-
ductos turisticos mas complejos, individualizados y respetuo-
s0s con los entornos sociales, culturales y naturales.

3.2. El enfoque para los productos
«campo/montana»

Un factor importante que garantiza un desarrollo
mds razonable del sector turistico en la montafia es su cardc-



ter bdsicamente nacional lo cual, en nuestra opinién, nos puede
proteger ante un crecimiento demasiado agresivo. En general,
el marco de actuacion es mas grande debido al tamafio del
sector y a sus perspectivas de crecimiento, tanto a nivel nacio-
nal como internacional.

El estudio estima que el segmento «campo/mon-
tafia» es el que tiene mds expectativas de crecimiento inter-
nacional. Se determinan la Vall d'Aran y la Cerdanya como
regiones clave (cluster) para el desarrollo del turismo de mon-
tafa. Las demds regiones pirenaicas y prepirenaicas no se con-
sideran debido quizas al actual bajo nivel de ingresos por el
turismo y su relativa despoblacion.

Como eje principal del desarrollo turistico se ve
el esqui y ello a través del «turismo de elite». Tanto el desa-
rrollo de las infraestructuras hoteleras como las viarias se enfo-
can hacia un incremento del nimero de turistas procedentes
de Barcelona con el segmento adquisitivo medio y alto.

Una propuesta concreta es facilitar un acceso mds
rapido a la Cerdanya para estancias de esqui de un dia. Se
propone, como también para la costa, la construccién de mds
hoteles de «calidad», es decir de tres a cinco estrellas y la
creacién de cadenas de hoteles.

Se critica, en cuanto a la Vall d'Aran, el desequi-
librio en la imagen entre un turismo de elite en invierno vy el
turismo mds bien «barato» del excursionismo o de la acam-
pada libre en verano. El segmento «verano» se considera estra-
tégicamente como secundario y sirve para rentabilizar las infra-
estructuras originadas por el esqui.

Pero ello no es cierto, si dirigimos la mirada hacia
el Pallars Sobira donde se ve que las actividades de verano,
en este caso los deportes de aventura y de aguas bravas, pue-
den ser un fondo de recursos que equivale a los ingresos por
el esqui y, de otro lado, dafia menos el paisaje y las infraes-
tructuras tradicionales, si estd bien controlado.

Para consolidar el segmento «campo y montaiia»
hay que atraer también al turista extranjero que tiene mds fle-
xibilidad en la organizacion de sus vacaciones y podria com-
pensar asi el preocupante problema de la estacionalidad de fos
productos turisticos y la desocupacion de entre semana.

En contradiccion con el citado estudio observamos
que las exigencias de calidad de los productos «montafia» por
parte de los turistas del norte de Europa y de un nidmero cre-
ciente de espafoles, sin embargo, no corresponden a una vision
de ofrecer més calidad aumentando la categorfa de los hoteles
como documenta el estudio Furopeans and their holidays.

CUADRO 1: CRITERIOS DE LOS EUROPEQS PARA ELEGIR EL DESTINO DEL VIAJE

Ver espectdculos naturales (cascadas, montanas, etc.) 56%
Pasgies mactos 3
Costes de vida no der;wre;siado altos 7 34%
Monumentos, museos fc. o
;;ééiéﬁ dé enc;ﬁ;r;ijs; (Ezrrrdiaa;ﬁﬂotro pais - o 2767"); 7
Hoteles confortables 26% “
Divertimento (cne,balle, parques de tiaciones ec) 2%
Participar en depon;te - - 14%
Ningumarespuesta - o

Nota: Respuestas no excluyentes.

3.3. Dos modelos opuestos

Nuevas iniciativas turisticas en los paises centro-
europeos apuntan mds bien hacia la promocion de empresas
familiares, por ejemplo en la forma del agroturismo (lo que en
Cataluiia corresponderfa a las residencias «casa de pagés» y
formas semejantes) y al transporte publice. Esta politica se ve
compaginada con la promocién de productos agricolas y arte-
sanales regionales y la imposicién de normas medio ambien-
tales al sector y a los turistas.

El nuevo modelo de desarrollo turistico se basa
en hechos v criterios que se diferencian de los de un turismo
masificado y unilateral:

¢ El turismo se considera como servicio a la pobla-
cién del pafs.

¢ La organizacién y comercializacién se hace a
través de patronatos de turismo que funcionan
como agencias de viaje receptoras.

* Se procede a la mayor segmentacion de pro-
ductos y tipos de alojamiento.

* Se intenta evitar la masificacién.

Se trata tendencialmente de un modelo sinergéti-
co que se refiere a un turismo méas arménico con otras infra-
estructuras y que hace énfasis en la idea de que el sector turis-
tico es un sector complementario que ayuda a la supervivencia
de las zonas de campo y montafia; lo cual, en nuestra opi-
nién, tendria que ser el objetivo también para el desarrollo
sostenible del segmento «sol y playa».
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En cambio, las estrategias elaboradas por el estu-
dio siguen pardmetros meramente macroeconémicos orientdn-
dose hacia un modelo de desarrollo turistico cuantitativo y
apostando por zonas ya turisticamente desarrolladas, en vez de
considerar la riqueza paisajistica, cultural y social del conjunto
del pafs.

4. LA ALTERNATIVA: EL ECOMANAGEMENT
DEL TURISMO

4.1. La evolucion del concepto

En la discusién en paises como Alemania se dife-
rencia entre un turismo «duro y agresivo», que representa glo-
balmente los treinta-cuarenta afios pasados y un turismo «suave»,
que seria el turismo del afio 2000. Hasta ahora el desarrollo
turistico se basaba, predominantemente, en la rentabilidad eco-
némica a corto plazo. Un desarrollo mds suave tendria que
considerar el equilibrio entre cuatro partes iguales: la (indis-
pensable) rentabilidad econémica, un paisaje lo menos altera-
do posible, una infraestructura sociocultural respetada y una
recreacion optima de los turistas.

Para conseguir este equilibrio el futuro crecimiento
turistico ya no puede representar lo que significaba antes, es
decir, un crecimiento en (ab)uso de energia y otros recursos
naturales.

En este contexto se desarrolla el término del eco-
management, que preconiza la visién de un crecimiento eco-
némico controlado que combina la blsqueda de beneficios y
rentabilidad con la idea de ahorrar energia, del reciclaje, etc.,
0, en términos turisticos, con la vision de un transporte menos
mecanizado a base de medios que contaminen menos, del uso
de unidades hoteleras mds pequefias pero mejor ocupadas duran-
te el afio, etc.

La congestién de lugares turisticos como los par-
ques nacionales de los Alpes, los castillos y demds monumen-
tos, marca el inicio del debate y conduce, en paises como Alemania,
Inglaterra, Austria, etc., a la restriccion del acceso a ellos.

A partir de aqui se cuestionaba el estado de entor-
nos naturales y culturales y la masificacién en los destinos tra-
dicionales de los europeos del norte como son las zonas meri-
dionales del sur de Europa.

Mientras que en otras zonas turisticas y preturfs-
ticas receptoras en el mundo, se desarrollan a veces formas de
resistencia contra un turismo salvaje (Asia, América del Sur,
etcétera), en los paises meridionales habfa, hasta hace poco,
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escasa discusion al respecto y las iniciativas politicas recien-
tes que consideran el problema son mds bien una reaccién a
la discusién en otros paises de Europa.

En los paises europeos mds desarrollados otros
sectores industriales y el mismo sector turistico han tenido que
comprender la leccién: la organizacién ecoldgica de la pro-
duccién y sus entornos, es decir, el control del balance ener-
gético, de la degradacién y recuperacién de materias primas,
etcétera, es vital. Ademas resulta rentable y puede suponer una
ventaja competitiva. El sector turistico espafiol sigue pendien-
te de los cambios iniciados en otras partes. Pensamos que hay
que actuar antes de que se imponga una normativa medio
ambiental para el turismo por parte de la CE.

4.2. La valoracién del sector a partir
de posiciones del ecomanagement

Mundialmente el turismo es el sector econémico
mas fuerte y con mds potencial de crecimiento (actualmente
consiste bdsicamente en la emision de turistas de los paises
desarrollados entre si y a otros paises). La facturacién por ser-
vicios turisticos se sitla actualmente en 325.000 millones de
délares (frente a 22.000 millones en 1960), las inversiones tota-
les en turismo en 1992 eran de 40.000 millones de délares,
lo que corresponde a 6,7 % del total de las inversiones. En la
CEE el turismo genera 5,5% del PIB y el 6% de los puestos
de trabajo (6 millones empleados a tiempo completo).

El turismo muchas veces servia, en paises menos
desarrollados como es el caso de Espaia, para hacer «dinero
facil y répido», a base de unas condiciones geograficas y cli-
matoldgicas favorables para satisfacer una demanda exterior
creciente.

El turismo, como fuente de divisas para paises
menos desarrollados, no ha funcionado tan bien como se espe-
raba. Como el paquete del viaje se disefia y gestiona normal-
mente en los paises emisores, queda una parte en compara-
cién més pequefia para los paises receptores. Ademds existe
una fuerte presion financiera sobre el sector turistico de un
pafs receptor por parte de los operadores internacionales. Asi,
turismo no siempre es igual a desarrollo, sino al revés, sélo el
desarrollo general de un pais o de una zona puede hacer ren-
table el turismo.

Un problema especifico de zonas y paises fuer-
temente receptores de turismo (normalmente de un producto
determinado como «sol y playa») es que la demanda sobre-
pasa los limites de la oferta. La naturaleza, el mar, la cultura
autéctona, etc., son los recursos fundamentales del turismo que
no son facilmente renovables y que marcan un limite de explo-



tacion natural. Por consiguiente, se estan buscando continua-
mente nuevas zonas con entornos todavia intactos.

La conjuncién entre la dependencia de mercados
y operadores internacionales y el deterioro de las condiciones
de la oferta puede provocar una espiral negativa: venta de ser-
vicios turisticos a operadores internacionales en condiciones
cada vez peores, necesidad de trabajar con el pardmetro can-
tidad, congestion de los sitios, disminucion de precios, etc.

Por lo tanto, la actividad turfstica (masiva) se con-
vierte tendencialmente en una amenaza de los entornos natu-
rales, culturales y sociales por:

¢ Efectos negativos al medio ambiente: residuos,
basura, erosi6n, agua contaminada, etc.

* Efectos negativos relacionados con el transpor-
te hacia las zonas turisticas y dentro de ellas.

* Efectos negativos para el hombre: ruido, con-
taminacion «visual”, estrés, etc.

* Efectos negativos para los ecosistemas: extin-
cién de especies, deforestacion.

* Destruccion y unificacion de sistemas de valo-
res y variantes culturales.

* Pérdida de actividades econdmicas tradiciona-
les (efecto monocultural), especulacién inmobi-
liaria, prostitucion, etc.

Sélo la complejidad del sector turistico en empre-
sas, productos y servicios, su falta de autodefinicién y de volun-
tad politica puede explicar que el sector econémico mas poten-
te para muchas economias nacionales (como en el caso espafiol)
sea uno de los més retrasados a nivel de control ecolégico y
medio ambiental. Sin embargo, como ya indicamos, son los
pafses emisores de turismo los que han empezado a desarro-
llar una politica al respecto.

5. PRINCIPIOS DE UN NUEVO MANAGEMENT
TURISTICO

Los principios fundamentales para el nuevo mana-
gement serfan:

1. Con estrategias preventivas intentar impedir los
efectos negativos: prohibiciones de substancias
contaminantes o del acceso a sitios turisticos,
renunciar a hacer un viaje determinado, etc.

2. Con estrategias de reduccion, disminuir los efec-
tos negativos: uso mds econémico de materias pri-
mas, energia u ocupacion, sustituir un procedi-
miento dafiino por otro menos problematico,
reduccién de emisiones de substancias contami-
nantes, ruido y basura.

3. Estrategias de reciclaje para volver los output
a los input si se considera técnica, econémica y
ecolégicamente factible.

4. Estrategias para depurar las emisiones restantes.

A partir de estas premisas se deduce un modelo
de actuacién que cuestiona el papel tradicional de las empre-
sas. La empresa tiene que considerarse ella misma como una
unidad ecoldgica que estd interconectada por muchos canales
con su entorno, que es parte de una red compleja de rela-
ciones de todo tipo. La rentabilidad y el mercado como reglas
de juego tradicionales se quedan cortas y deben ser amplia-
das por un management més orgdnico que gestiona (contable-
mente) los recursos naturales y culturales del entorno concre-
to de la empresa.

El ecomanagement se puede definir como un pro-
cedimiento integral que incluye el criterio «calidad medio
ambiental» en todas las actividades y decisiones empresaria-
les. Aplicado al turismo implica la corresponsabilidad de cada
empresa turistica, grande o pequefia, operador, hotel, trans-
portista o intermediario que introduzca este criterio.

Hay que diferenciar entre «ecomanagement» y
«ecoturismo» (las dos definiciones algo patéticas que quieren
recoger unos contenidos bastante mds complejos como para
comprimirlos en un solo concepto). El ecomanagement es una
nueva manera de hacer productos turfsticos ahorrando ener-
gia, reciclando recursos naturales, utilizando el transporte
publico, etc.

En cambio, el ecoturismo es un segmento de mer-
cado que corresponde a productos especificos relacionados con
la naturaleza, lo que no significa necesariamente la valoracion
«ecoldgico» para cada uno de sus productos.

Por consiguiente, un producto turistico de la nueva
gama «ecoldgica» serfa cualquier producto turistico que inclu-
ya (comprobado por una auditoria oficial o voluntaria) carac-
teristicas referidas a los principios del ecomanagement.

El producto «ecoturfstico» serfa un producto a
pequefia escala, que comprende desde una excursidn guiada
por un parque nacional hasta una estancia en una casa de
pagés, pension, casa de colonias, etc., que incluya elementos
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de introduccién o interpretacién de fenémenos naturales o de
la actividad humana en contacto con la naturaleza.

Un informe del “English Tourist Board» opina en
este contexto: «... El turismo corre el riesgo de destrozar lo que
lo creé inicialmente. La clave para asegurar que ello no suce-
da —y que los beneficios equilibren los costes— es reconocer
que turismo y medio ambiente dependen mutuamente uno del
otro. El turismo no puede persistir a largo plazo sin entornos
naturales que lo sostengan. De la misma forma, sin turismo los
lugares de patrimonio histérico coman, ciudades historicas y
comunidades rurales perderian una fuente importante de ayuda
y, en muchos casos, se jugarian su supervivencia.

Esta interdependencia se puede ilustrar como una
triple relacién entre visitante, el lugar y la comunidad recep-
tora. Si esta relacion estd en armonia, el turismo se puede con-
siderar como una fuente de oportunidades —ampliando los
horizontes de los visitantes, mejorando la calidad de vida de
la comunidad local y dejando el patrimonio histérico comdn
en mejores condiciones para las generaciones venideras...»
(Hopfenbeck, p. 97).

5.1. Encaminar el cambio

Como en otros sectores el punto inicial para arran-
car iniciativas proteccionistas que pueden inducir a un cam-
bio del sector tienen su punto de partida en la mayor sensi-
bilizacién de la poblacién para los problemas medio ambientales,
pronunciada por movimientos ecologistas. Luego, hay empre-
sarios pioneros, de pequefas y medianas empresas, que empie-
zan a actuar, casi siempre respondiendo ya a una normativa
estatal medio ambiental. El segundo paso ya puede ser la audi-
torfa (voluntaria) al respecto y el desarrollo de marcas de cali-
dad que definan lineas de productos «ecolégicos».

Los escalones del proceso de la concienciacién
medio ambiental pueden ser tres:

1. Ignorancia. El tema parece sin refevancia. El
afectado no se considera responsable.

2. Campafias ecoldgicas engafiosas. El tema se uti-
liza mal como campafa de relaciones publicas.

3. Cambio. Empieza la confrontacién con el pro-
pio papel en el asunto.

Me parece que en Espafia ni siquiera hemos [le-
gado al punto 2. El tema se reflexiona mayoritariamente en
el contexto de influir negativamente en factores macroeco-
némicos.
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Ademds, hay que enfrentarse con la complejidad
y diversidad del sector:

* Se trata de un sector de «précticas» con poco
personal formado.

* La rentabilidad siempre es critica debido a una
fuerte competencia, mercados cambiantes, la esta-
cionalidad de sus productos, etc.

¢ Gran variedad de actividades, servicios, tipos
de empresas.

¢ Gran variedad de ocupacién en diferentes lu-
gares.

* Interrelacién compleja con otros sectores como
transporte, agricultura, etc.

* Pobreza en conceptos (especificos) de mana-
gement y marketing.

* El crecimiento de apariencia ilimitada ha impe-
dido ver claramente los problemas del sector.

* Mucha diferencia en sensibilizacién en cues-
tiones medio ambientales entre los diferentes
paises.

* Estructura complicada entre las empresas, sus
asociaciones y las instituciones del poder pdbli-
co del sector.

Los productos turisticos se caracterizan por el
hecho de que muchas empresas independientes suministran los
diferentes servicios. S6lo en el caso del viaje organizado, que
representa una tercera parte de todos los viajes, se puede hablar
de un producto integral con un operador turistico que disefa
y gestiona el producto y el intermediario que hace de comer-
cial del producto cara a los clientes finales.

Por ello los grandes operadores turisticos que,
muchas veces, basan su trabajo en una integracién vertical de
sus prestaciones de servicios, tienen una gran responsabilidad
y capacidad en cuanto al control medio ambiental de su pro-
ducto. Ademds pueden influir, por medio de su posicién eco-
némica, en las decisiones de administraciones locales. TUI
p. €., el operador turistico mas importante de Alemania que
domina el mercado de los viajes (de alemanes) a Espaia, ha
desarrollado Gltimamente toda una linea de actuacion al res-
pecto que se estd aplicando ya en las Baleares y ha de ser
ampliado a toda Espafia. En Espafia mismo no hay actualmen-
te ninguna iniciativa por parte de operadores nacionales.



5.2. La creacion de la figura del «municipio
turistico»

Para la creacién de productos turisticos locales y
regionales respetuosos con el medio ambiente hace falta una co-
operacién por encima de las diferentes empresas privadas a tra-
vés de asociaciones profesionales del sector, patronatos de turis-
mo y las administraciones piblicas, locales o centrales. Habria
que promover «marcas ecoldgicas» por lineas de productos que
se concedieran a través de un sistema de auditoria ecoldgica.

La prepotencia de los grandes operadores turisti-
cos (internacionales) en la zona costera, con todos sus efectos
anteriormente descritos, se puede superar por medio de la auto-
comercializacion de los productos locales y regionales en los
mercados nacionales e internacionales correspondientes. Para la
comercializacién de productos a pequeiia escala como fos del
segmento «campo/montafia» incluso es necesaria la creacion de
organismos locales y regionales, dada la casi inexistencia de la
intermediacion por agencias y operadores en este campo.

Los pasos (no necesariamente consecutivos) para
crear, comercializar y distribuir productos «ecoldgicos» por
parte del municipio y la regién de los municipios podrian ser:

* Anilisis de productos existentes y atractivos sin
explotar de una zona.

* Andlisis de los mercados nacionales e interna-
cionales para diferentes (posibles) productos.

* Definicidn de los {posibles) productos por seg-
mentos de mercado.

* Valoraciéon del impacto medio ambiental por
producto.

* Plan de desarrollo turistico de la zona que inclu-
ya una ordenacion turistica y urbanistica.

* Creacién y fomento de instrumentos adminis-
trativos para desarrollar las actividades previstas,
como puede ser un patronato de turismo y esta-
blecer relaciones institucionales entre los diferen-
tes sectores publicos y privados.

* Elaboracién de un plan de comercializacién que
incluya la creacién de marcas ecoldgicas por tipo

de producto.

* Definicion de canales de distribucién para lle-
gar a los mercados previstos.

(Los Gltimos puntos que se refieren a la comer-

cializacién y distribucién de productos turisticos
«ecologicos» se elaborardn en un segundo articu-
lo especialmente dedicado a ellos.)

6. CONCLUSIONES

a) El nuevo modelo de desarrollo turistico tiene
su fundamento en el municipio, la region de los mu-
nicipios y en la ordenacién consciente de los espa-
cios turisticos. El tradicional modelo masificado
que consistia, en buena parte, en rentabilizar inver-
siones inmobiliarias creé un producto turistico uni-
lateral con los dnicos «ingredientes» de aloja-
miento y entorno natural entonces intacto.

b) El nuevo modelo propuesto se apoya sobre todo
en las pequenas y medianas empresas de hostele-
ria y demds servicios turisticos, las asociaciones inter-
empresariales y las administraciones locales y regio-
nales que crean y promocionan productos locales
y regionales mejor segmentados y adaptados a los
existentes entornos sociales, culturales y naturales.

c) El sector turistico tiene en primer lugar la fun-
cion de prestar servicios de ocio, recreo, forma-
cion, informacion, etc., a la poblacion del pais.
A base de las infraestructuras asi creadas se pue-
den confeccionar productos no masificados y correc-
tamente segmentados para los mercados interre-
gionales e internacionales. Ello supondria un turismo
mejor repartido por todo el territorio a una esca-
la mds bien pequeiia y demasificada.

d) Hay que superar la dependencia exclusiva de
zonas determinadas de la actividad turistica (como
muchas veces en el caso de los productos “sol y
playa”) y su dependencia de los grandes opera-
dores turisticos.

e) Es necesario, para ello, la creacién de planes
de desarrollo turistico y ordenacién de espacios
y actividades turisticos a nivel de los municipios
y regiones turisticos promovidos por los corres-
pondientes agentes privados y publicos que inclu-
yan también la promocién y distribucion inde-
pendiente de los grandes operadores en los mercados
nacionales e internacionales.

f) Los productos turisticos asi confeccionados se
tendrian que someter a una auditoria rigurosa que
atribuya o no la denominacién «producto respe-
tuoso con el medio ambiente”.
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