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1 INTRODUCCION

Tres décadas de creciente actividad turistica en Espafia y en la Comunidad Valenciana
deben haber demostrado ya que el turismo no es un fendmeno pasajero, “flor de un dia"
en palabras de un conocido palitico del régimen anterior.

Por otro lado, si los beneficios del turismo se reconocieron en su momento, aun a titulo
de /mand inesperado, también los costes se han puesto de manifiesto. Los paisajes
costeros, que parecian innumerables, fueron degradados uno tras otro por ia creacion
poco controlada de oferta turistica. Las aguas limpias, que se antojaban inmunes al uso
turistico, han superado sucesivamente su capacidad de absorcion de contaminantes. Los
entornos urbanos, otrara bien dimensionados para sus residentes, se han visto sujetos a
fluctuaciones estacionales que, o exceden sus infraestructuras, 0 dejan desérticos sus
lugares publicos.

* Eduardo Fayos Sola es Director General del Institut Turistic Valencia (ITVA) y Profesor
de Economia Aplicada de la Universidad de Valencia.
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Sin embargo, la demanda turistica esta creciendo. Después del ralenti relativo impuesto
por las crisis energéticas de los afios 70, el incremento de las rentas personales
disponibles, la mayor disponibilidad de tiempo libre, el acceso a la cultura y a la
informacion de nuevos estratos de poblacion en cada vez mas paises y la propia
profesionalizacion de la actividad turistica han multiplicado una demanda potencial que
se hace efectiva a ritmo acelerado.

La posibilidad de una mayor destruccion del medio ambiente, por un crecimiento
incontrolado de la oferta respondiendo al tiron de la demanda, se presenta de nuevo,
aungue con muy cambiadas circunstancias. Los entornos ya saturados dificimente
pueden soportar exigencias adicionales sobre el medio ambiente o las infraestructuras
basicas. La nueva demanda turistica requiere productos mas sofisticados y diferenciados
y no acepta la masificacion y deterioro de los servicios ni del entorno natural.

El marketing de los productos turisticos espafioles y valencianos ha tomado nuevas
direcciones en los Ultimos afios asumiendo objetivos y estrategias mas compatibles con
los postulados de una politica medioambiental. El turismo, al fin y al cabo, requiere la
conservacion del entorno natural, mientras que éste, en muchos casos, puede encontrar
en la actividad turistica ptanificada un buen aliado para su mejor supervivencia.

Aungue la coyuntura de la empresa turistica espafiola no sea la mdas favorable para
proceder a una conveniente redefinicion de los productos turisticos ofertados, la
actuacion decidida de las administraciones publicas, en los &mbitos de ordenacion de la
actividad turistica y marketing genérico de los nuevos productos, puede crear un marco
referencial adecuado para ello.

A continuacién se intenta ofrecer un andlisis de la situacion actual turismo ~ medio
ambiente en la Comunidad Valenciana. El tamario y caracteristicas de la demanda, las
consideraciones medioambientales del desarrollo turistico y la estrategia de marketing
son examinados con la esperanza de obtener conclusiones Utiles para la politica turistica
y medioambiental.
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2 LA DEMANDA TURISTICA EN LA COMUNIDAD VALENCIANA

2 1 Tamaino del mercado internacional

Dos crisis econdmicas en los ultimos 15 afios no han detenido la tendencia a largo plazo
de fuerte crecimiento en la demanda turistica. EI nimero de movimientos turisticos
internacionales ha pasado, segun datos de la O.M.T., de 113 millones en 19656 a 340
millones en 1986, i.e. una tasa anual acumulativa de un 10,5%. En el mismo periodo, los
ingresos por turismo internacional, medidos en dolares corrientes, han pasado de 11,604
a 115.000 millones, a una tasa de crecimiento del 23,2% anual acumulativa.

Ademéds, todo parece indicar que el crecimiento de la demanda turistica internacional se
va a mantener, en un horizonte temporal que se extiende al menos hasta 1995. Asi, en
prondstico de The Economist Intelligence Unit (vid EIU, 1985) el crecimiento del gasto en
turismo internacional (inclusive transporte) alcanzard un 7% anual en términos reales
hasta 1990 y un 8% anual en el periodo 1990-95, pasando a representar un 1,8% del PIB
mundial de las economias de mercado en ese afio (a comparar con un 1,2% en 1983).

Logicamente esa expansion no va a ser uniforme y la importancia relativa de los
diferentes mercados de arigen y segmentos de demanda variard en los proximos afos.
Conviene destacar la consolidacién de Alemania como mercado emisor lider, la
creciente concentracion de la demanda (75%) en un nimero reducido de paises (20), la
mayor propension al consumo turistico entre segmentos de poblacién de mayor nivel
cultural y menor edad, y la importancia en aumento de los desplazamientos a destinos
lejanos.

2.2 Espaia como mercado de origen

Las Tablas Input-Output de la Ecnonomia Turistica (Vid IET, 1981 y Alcaide 1984)
permiten estimar la importancia y desarrollo del mercado turistico de origen en Espana.
El consumo turistico interior pasd de 124.000 millones en 1970 a 1.098.000 M en 1982 en
pesetas corrientes. En pesetas constantes de 1970, la cifra es de 201.446 M en 1982,
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poniéndose de manifiesto un incremento real del 62,5% en el periodo considerado,
equivalente a un 4,1% anual acumulativo.

Pero la importancia del mercado esparol de origen es creciente también en lo que se
refiere a movimientos turisticos internacionales. Segun estimaciones de EIU (1985), el
nimero de movimientos turisticos internacionales con origen en Espana, que fue de 5,8
M en 1975 (16 M de pernoctaciones) y 13,4 M en 1983, alcanzaria 259 M en 1990 y 36,4
M en 1995 (125 M de pernoctaciones). El gasto turistico internacional de Espaiia, que fue
de 1.300 M en 1981 ($ ctes. de 1983) -i.e., el mas reducido de los 20 paises emisores
mas importantes- alcanzaria los 5.100 M ($ ctes. 1983) en 1995 —superando el de
Bélgica o Dinamarca. Ei crecimiento relativo del gasto turistico internacional espafol en
el quinquenio 1990-95 (10,8% anual acumulativo a precios relativos constantes incl.
transporte) sdlo se veria superado por el de Japdn (14,2%).

2.3 La demanda turistica de la Comunidad Valenciana

Un examen de la informacién disponible sobre demanda turistica en la Comunidad
Valenciana (vid DGPT 1986 - CICT, 1987 y DGPT, 1986b) permite apreciar en primer
lugar que la Comunidad Valenciana es una de las primeras zonas turisticas espanolas
independientemente de cudl sea el indicador utilizado. Si se considera la demanda por
pernoctaciones hoteleras, la C.V. reine un ca 10% de la existente para el conjunto de
Espaia. Si se estima la demanda total por pernoctaciones en todo tipo de alojamientos
turisticos, incluida extrahoteleria, el porcentaje asciende al 23%, convirtiendo a la C.V. en
el primer destino turistico de Espafia. Ademas esta demanda ha crecido a tasas muy por
encima de la media espafiola en los Ultimos afos, si bien con predominio del mercado
nacional sobre el internacional, al revés que en el resto del Estado.

La segmentacion de la demanda por paises de origen pone de manifiesto que existen
importantes diferencias entre Espafa y la Comunidad Valenciana. La C.V. acusa una
mayor dependencia de un nudmero muy reducido de mercados de origen. Ello no supone
un grave riesgo comercial en el caso del turismo espafiol (50% de la demanda de la
C.V.) por cuanto se puede considerar a éste como /mercado cautivo en gran medida. Sin
embargo, la enorme dependencia del mercado britanico (28% de la demanda total, 56%
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de la demanda internacional de la C.V.), unida a las caracteristicas de distribucion en el
Reino Unido (62% de los movimientos turisticos internacionales pasan por tour—
operadores) implican una gran sensibilidad de la actividad turistica valenciana hacia la
coyuntura econémica y estrategias comerciales en ese mercado. A ello hay que afadir el
incorrecto posicionamiento del producto turistico valenciano en mercados de gran
importancia y potencialidad, tales como el aleman o el norteamericano, y en segmentos
de demanda con intereses especificos y mayor poder adquisitivo.

Por otro lado, la distribucion de esta demanda no es homogénea en la geografia
valenciana. A la altisima concentracién de oferta en un destino turistico concreto
Benidorm corresponde una aun mas concentrada demanda (65% de la hotelera), debida
a grados de ocupacién muy por encima de la media valenciana —que es, a su vez,
superior a la espanola. El resto del litoral valenciano, incluida Valencia-ciudad, sdlo
supone un 30% de la demanda, quedando el otro 5% para el interior de la Comunidad
Valenciana. La estacionalidad de la demanda es algo inferior a la media espariola, pero
muy diversa segun el destino turistico valenciano que se considere. Al alto grado de
ocupacién logrado en Benidorm se une una baja estacionalidad, explicable (vid ITVA,
1987) por la captacién de una elevada demanda del mercado especifico de tercera edad
en baja temporada, este éxito no ha podido ser repetido por el momento en otros
destinos turisticos del litoral valenciano, que muestran grados de ocupacién y
estacionalidades propios del rwismo oe remporaca. Tampoco Valencia-ciudad ha
logrado planificar su demanda turistica, encontrandose con grandes oscilaciones segun
se celebren 0 no eventos en la ciudad en un momento dado. Por Ultimo, y en o que
respecta a las comarcas del interior, se debe admitir que el desarrollo de la actividad
turistica en los (ltimos decenios apenas si ha tocado el filer/and valenciano.

2.4 Las motivaciones medioambientales en laspreferencias del
consumidor

Lejos de ser una mercancia homogénea, el producto turistico responde mas bien al
concepto de conjunto de caracteristicas pertenecientes a uno 0 més bienes y servicios.
La confluencia en un espacio geofisico de ciertas condiciones (climaticas, paisajisticas,
etc.) da a ese lugar la posibilidad de sustentar la actividad turistica. Ello no siempre
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supone un consumo directo de dicho espacio, aunque el uso del mismo con finalidad
turistica si tenga unos costes de oportunidad y pueda dar origen a efectos externos. El
producto turistico que se oferta es la combinacion de las caracteristicas turisticas de los
bienes y servicios disponibles, inclusive el disfrute del espacio donde se dan.

Pues bien, a pesar de esa importancia capital del medio ambiente en el producto
turistico, es muy infrecuente la consideracion de los costes de oportunidad y de los
efectos externos ocasionados en su uso turistico en el analisis de rentabilidades.
Numerosos ejemplos de deterioro de entornos y masificacion en el uso de productos
turisticos ilustran las consecuencias —incluso sobre la propia demanda turistica— de
calculos de costes excesivamente optimistas.

Y, sin embargo, numerosos estudios documentan el lugar clave que el mediocambiente
tiene en las preferencias de os consumidores turistas. Las tablas 2.1 y 2.2 recogen los
resultados de encuestas sobre grado de satisfaccion de los consumidores con diferentes
caracteristicas y subcaracteristicas de los productos turisticos espario/y vakencizano. Dos
caracteristicas medioambientales basicas, como son el entorno geogréfico (playas y
paisajes atractivos) y buen clima recogen mayoritariamente la atencion de los
consumidores en el momento de sefalar los aspectos mas positivos en el destino
turistico por ellos elegido. Entre los aspectos negativos se destaca también la
preocupacién por el entorno geogréfico (suciedad de playas) y el medioambiente urbano
(excesivos ruidos), aunque hay que hacer notar la mayor atencién concedida a
caracteristicas no directamente relacionadas con el medioc ambiente. Estas
observaciones parecen indicar que, de alguna forma, el medio ambiente adecuado se da
por hecho en 10 que respecta a los destinos turisticos esparfioles y valencianos; su
existencia proporciona satisfaccién a los consumidores y sus deficiencias son valoradas
negativamente, pero su mejor o peor estado todavia no juega un papel determinante
entre las motivaciones de los consumidores del producto turistico espariol o valenciano.
Los resultados de encuestas realizadas por el IET (1986, p.68) confirman que, a pesar del
papel determinante concedido por los encuestados al so/y c/ima (mencionada en el
85,5% de las respuestas), la motivacion medioambiental mas especifica de playa y
pa/:s;syé sélo es aceptada en el 19,5% de las respuestas de turistas a la Comunidad
Valenciana.
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TABLA 2-1  ASPECTOS MAS POSITIVOS SENALADOS POR LOS CONSUMIDORES DE
LOS PRODUCTOS TURISTICOS VALENCIANOS Y ESPANOLES*

Caracteristica Subcaracteristica Porcentaje de respuestas
producto indagada favorables
turistico Espaiia C. Valenciana

Entorno Playas y paisajes 51.8 73.6

geografico atractivos

Clima Buen clima 79.1 81.6

Alojamiento Buen Alojamiento 27.0 17.5
Buena animacién en 18.1 30.0
hotel

Restauracion Gastronomia destacable 23.0 7.8
Precios razonables 371 48.0

Fiestas, costumbres Variadas e interesantes 49,6 37,9

populares

* Fuente: ITVA, 1986
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TABLA 2-2 ASPECTOS NEGATIVOS SERALADOS POR LOS CONSUMIDORES DE
LOS PRODUCTOS TURISTICOS VALENCIANOS Y ESPANOLES*

Caracteristica
producto
turistico

Subcaracteristica
indagada

Porcentaje de respuestas

G. Valenciana

Entorno geografico

Alojamiento

Restauracion

Transporte

Posibilidades
practica deportes
hobbies

Entornos urbanos

Fiestas, costumbres

populares

Suciedad de playas

Falta de higiene y
limpieza
Deficiencias en
servicios e

instalaciones

Escasa calidad
comida y bebida

Mal estado carreteras

Falta de instalaciones

deportivas

Excesivos ruidos
Falta de seguridad
Escaso conocimiento
idiomas

Escasa animacion y

diversiones

desfavorables
Espaina
9.9 2.0
14.2 8.0
5.6 3.2
9.5 2.2
18.8 7.8
6.9 2.2
2241 10.0
126 3.0
13.9 1.8
335 42.8

* Fuente: ITVA, 1986
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Es importante el dato de que el comportamiento de esos turistas difiere segun
nacionalidades. Asi (vid IET 1986, pp.68-69) la otivacion ecologica es mas intensa para
alemanes, franceses y norteamericanos, y menos intensa para los britanicos. Dado que
éste Ultimo mercado de origen es mayoritario en la demanda turistica internacional de la
Comunidad Valenciana y que las procedencias alemana, francesa y norteamericana
tienen un peso mucho mas pequefio, hay que deducir la menor relevancia de la
motivacién medioambiental en la demanda turistica internacional de la Comunidad
Valenciana. Afladase a ello la escasa motivacion medioambiental constatada entre los
turistas espafioles encuestados (vid |ET, 1986b y Saban, 1986, p.114) y la deduccidn
anterior se hace aplicable a la totalidad de la demanda turistica valenciana.

3 PROBLEMATICA MEDIO AMBIENTAL DE LA ACTIVIDAD
TURISTICA

3.1 Desarrollo econémico y actividad turistica

La actividad turistica estd indudablemente ligada al logro de un nivel de desarrolio
econdmico elevado. Aln en el caso de paises receptores con bajos niveies de renta,
seria impensable la existencia de turismo sin infraestructuras modernas que lo sustenten.
De hecho, las dificultades existentes para su provision en esos paises, o0 la inevitable
dependencia de los mercados turisticos de origen para lograrlo, son un indudable freno
al desarrolio de la actividad turistica en ellos. Es quiza por ello que el sar4/72g mundial de
paises por importancia de la actividad turistica sitda en los primeros lugares a Estados
Unidos, Francia, Italia, Reino Unido y Alemania, ademas de Espania.

De hecho, agotadas en gran medida a partir de determinados niveles de desarrrollo 1as
posibilidades de crecimiento en la agricultura, la opcion remanente es la de industria o
servicios. Las repercusiones de esta eleccion sobre el medio ambiente son profundas.

El desarrollo a partir de un crecimiento del sector secundario es el escenario historico
més familiar. A la creacion de empleo, aumento de la renta y fendmenos de urbanizacion
siguen los profundos problemas de contaminacion atmosférica, de la tierra y de las
aguas, y de degradacion y congestion de los entornos urbanos cuya solucion continda
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siendo un reto organizativo y tecnolégico aun hoy dia. Ademas, tal y como ocurrid en su
momento para el sector primario, la aparicién de nuevas tecnologias —notablemente las
de la informacion~ cuestiona la relevancia futura de este sector en cuanto a participacion
en el total de poblacién activa empleada.

Sin embargo, las alternativas de desarrollo a partir det crecimiento en el sector sevicios
no estan exentas de problemas. El caso de la actividad turistica es prueba de ello.

En primer lugar, y como ya se ha indicado, el uso del espacio por la actividad turistica
implica costes de oportunidad no siempre explicitados. La incompatibilidad entre turismo
e industria es puesta como ejemplo en muchas ocasiones, pero también existen
incompatibilidades entre turismo y determinados tipos de explotaciones agrarias (vid e.g.
Valenzuela, 1986, p.51) y, por supuesto, entre usos turisticos distintos. La no
consideracion de esos costes de oportunidad implica evidentemente una no-eficaz
asignacion de i0s recursos.

En segundo lugar, la no valoracién econdmica de determinados bienes —bienes libres—
hace inevitable la aparicién de efectos externos. Los paisajes, el aire, las aguas, etc. son
usados /sbrements, sin posibilidad alguna de que los costes del producto turistico reflejen
el deterioro a que se ven sometidos y con la consiguiente sobreexplotacion de los
mismos. La ausencia de legislacion correctiva en muchos casos lleva a situaciones poco
reversibles, donde las razones originales del propio crecimiento turistico han
desaparecido.

Ademas, las caracteristicas propias del producto turistico, tales como necesidad de un
desplazamiento para su consumo y condicién de bien perecedero suponen en si
problematicas especiales. La estacionalidad de la demanda turistica, con las dificultades
conexas en cuanto a dimensionamiento de la oferta y consiguiente masificacion y
deterioro inevitable del entorno por insuficiencia de infraestructuras en determinadas
épocas, es una de las mas importantes. También lo es la condicién de bien perecedero
(plaza desocupada, plaza perdida) que estimula la oferta a precios reducidos, con la
consecuencia de una reduccion en los margenes de explotacién y progresivo deterioro
del producto ofrecido, inclusive entorno medioambiental.
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Y, sin embargo, parece evidente que el sector servicios, el subsector de fas industrias de
cultura y entretenimiento y, por supuesto, la actividad turistica materializan las mejores
expectativas de crecimiento y creaciéon de empleo en el horizonte temporal de hasta
finales de siglo. Las previsiones de la OMT y EIU (vid supra 2.1) indican tasas de
crecimiento de la demanda turistica muy superiores a las de crecimiento econdémico
general, con el consiguiente aumento de la importancia relativa det turismo. Dada la
saturacién de los destinos turisticos actuales, el relativo estancamiento de la oferta
durante la época de las crisis energéticas y la falta de planificacion hasta el momento de
la actividad turistica, ese rdpido crecimiento pronosticado podria tener graves
consecuencias medioambientales.

3.2 El modelo turistico valenciano

Si se puede hablar de modblo turistico esparnol, debe analizarse también el caso, mas
paradigmatico si cabe, de un modelo turistico valenciano que, con muchas
caracteristicas comunes con el anterior, tendria rasgos propios.

En ambos casos, el desarrollo turistico se inicia en los afos 50 por la presiéon de la
demanda internacional. No existe planificacion alguna y el papel jugado por la iniciativa
privada es esencialmente especuiativo. Las competencias de la Administracion Turistica
se hallan sdélo en la Administracion Central que adopta una actitud (confesada) de
entender como 73970 el nuevo fendmeno del turismo de masas. Las funciones de la
Administracion Provincial —Diputaciones— y Municipal, ejercidas en muchos casos a
través de Patronatos Provinciales o Municipales de Turismo, se limitan por lo general a
coodinar algunas actividades de promocion {edicién de folletos, eventos promocionales)
0 a ejercer presiones sobre la Administracion Central, intentando desviar hacia los
espacios de competencia propios ciertas inversiones en infraestructuras. La variable
objetivo es el nimero de visitantes (turistas) cuya elevacion anual es una constante
preocupacion propagandistica. Las (escasas) medidas de politica turistica atienden a esa
preocupacion por lograr captar un maximo de turistas, via, por ejemplo, legislacion sobre
precios maximos. La legislacidn propiamente turistica se centra en dos disposiciones, la
Ley de Centros de Interés Turistico (Ley 197/1963 de 28.12) y el Decreto sobre requisitos
minimos de infraestructura en alojamientos turisticos (Decreto 3787/1970 de 19.12).
Ambas disposiciones, initil la primera por la admisién de cicunstancias excepcionales de
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no-aplicacion que se dejan a la determinacién del poder ejecutivo, y por el escaso uso
hecho hasta ahora de la segunda (vid Perea, 1987), se demuestran insuficientes para
frenar el desarrollio especulativo de ia oferta, que motiva un wbanismo turistico disperso,
destructor del paisaje y no generador de auténticos centros urbanos. Se descuida sin
embargo el lado de la demanda y de la adecuacién del producto a las exigencias
presentes -y futuras— de la misma. Cuando el crecimiento de la oferta llega a equitibrar y
aun exceder la demanda se descubre que la distribucion del producto turistico espafiol y
valenciano se halla en gran medida en las manos de un nudmero reducido de
intermediarios internacionales, con enorme poder de negociacion ante una oferta
minifundista.

Algunas de estas caracteristicas se agudizan para la Comunidad Valenciana. Como ya se
analizé anteriormente (vid supra 2.3), la dependencia de los tour—operadores en general y
del mercado britanico en particular son bastante mas acusadas en la C.V. que en el
conjunto de Espafna, siendo evidente el poder monopsonistico de aquellos y los
estrechos limites de actuacién impuestos a los empresarios de la actividad turistica. El
menor peso de mercados de origen donde la propia demanda valora las cuestiones
medioambientales (caso del turismo aleman) ha influido también negativamente en el
modelo valenciano. La tabla 3.1 permite repasar algunos de los componentes del
producto turistico espariol y valenciano. Se hace inmediatamente perceptible la falta de
atencién hacia los aspectos no-obvios de ese producto, la falta de desarrollo de la
llamada oferta complermentaria en el producto turistico. Los deportes, los balnearios y
salud, las manifestaciones culturales de todo tipo han recibido sélo una minima atencion
en dicho producto, no se hable ya de apoyos a su desarrollo como bases de un turismo
diferenciado. Las infraestructuras de alojamiento y entretenimiento se han hecho sobre el
entorno medioambiental, rara vez en el mismo, intentando su integracion en el paisaje y
planificando un minimo impacto sobre él. Los empresarios han debido competir
duramente en precios, con muy estrechos margenes; en esa competencia, casi toda ha
tenido que ser considerado como accesorio, no esencial para el mantenimiento de la
actividad turistica basica. La planificacion del futuro turistico, para demandas potenciales
distintas de las actuales, puede aparecer como un lujo imposible cuando no hay
excedentes que reinvertir y cuando algunas actuaciones, por su caracter de provisién de
bienes publicos, no tienen facil reflejo en las cuentas de resultados de empresas privadas.

Asi, los problemas de deterioro medioambiental de las costas valencianas, con descenso
de la calidad de las aguas, urbanizaciones depredadoras de paisaje, infraestructuras

101



excedidas en su capacidad por la estacionalidad de la demanda y, en definitiva,
descenso de la calidad de vida de residentes y visitantes no pueden ser atribuidos al
Turismo, sino mas bien, al mocde/o turistico adoptado (por omision) hasta el presente. De
la modificacién del mismo van a depender las posibilidades de conservacion ecoldgica,
la propia actividad turistica y aun el desarrollo equilibrado de la economia valenciana.

TABLA 3-1 CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS TURISTICOS ESPAROLES Y

VALENCIANOS*

Caracteristicas Espana Comunidad Valenciana

Entorno geografico Variado(costas, playas, Variado (costas, playas,
comarcas interior, comarcas interior montanas,
montanas, rios, etc.). rios, etc.). Deterioro ecolégico
Deterioro en algunos grave en determinados
sistemas ecologicos puntos

Clima Suave, con posibilidad Suave, con posibilidad
turismo verano-invierno turismo verano-invierno

(excepto nieve)
Alojamientos Buena y variada infra- Buena infraestructura con

estructura con necesidades necesidad de renovacion.
crecientes de renovacion. Alojamientos extrahoteleros
Distribuciéon muy desigual por encima de la media.

de la misma. Dafios medio-  Distribucién muy desigual.

ambientales por no planifi- Dafos medioambientales

cacién

Restauracién Desigual aunque suficiente  Desigual, aunque suficiente
para atender necesidades necesidades basicas,
basicas. Buena base gas- Necesidad de desarrollo cua-

tronomica tradicional litativo. Base gastronémica

todavia poco utilizada tradicional infrautilizada
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TABLA 3-1 continuacidon

Caracteristicas

Espaiia

Comunidad Valenciana

Transporte

Poco adecuado a las

necesidades turisticas

Por encima de la media
nacional para destinos turis-

ticos establecidos

Posibilidades
practica deportes
hobbies

Poco desarrolladas,
condiciones geograficas y
climaticas poco

aprovechadas

Por encima de la media
nacional pero con
inadecuado

marketing turistico

Balnearios y salud

Inadecuado marketing
turistico de las

posibilidades existentes

Necesidad renovacion
establecimientos.
Inadecuado marketing

Monumentos,

museos, efc.

Con excepciones,
inadecuado marketing
turistico. Problemas de
conservacion y en el

urbanismo del entorno

Idem agravado

Entornos urbanos

Urbanismo poco propicio
al consumo turistico.
Aspectos positivos en

diversiones y ambientes

Idem agravado aunque
muy buenas posibilidades

"ambiente "

Fiestas, costumbres

populares

Necesidad de marketing
turistico crecientemente
profesionalizado.

Gran potencialidad

Imagen bien conseguida
en mercados turisticos.
Posibilidad todavia
mayor aprovechamiento

turistico
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TABLA 3-1 continuacion

Caracteristicas

Espafia

Comunidad Valenciana

Artesania, disefio,
bienes de consumo en

general

Gran potencial turistico
a desarrollar mediante
marketing mas

coordinado

Idem

Exposiciones y

congresos

En creciente desarrollo.
Marketing mejorable
fuera de las grandes
ciudades (Madrid y
Barcelona)

Satisfactorio aprove-
chamiento del mercado de
exposiciones. Mejorable
marketing en cuanto a

congresos

Turismo de incentivos

Buen posicionamiento
general

Mejorable marketing

* Fuente: ITVA, 1986
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4 EL MARKETING TURISTICO DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

4.1 Comercializacion actual de los productos turisticos valencianos

Como se ha expuesto, el producto turistico valenciano tiene un caracter de sobrevenido
mas bien que de definido y planificado. En una primera época en que la demanda
excedid con mucho a la oferta, ésta no tuvo que afrontar problemas serios de
comercializacidn. En una etapa posterior, de equilibrio y aun exceso de oferta, la
distribucién del producto se hallaba ya determinada mayoritariamente por la actuacion de
los intermediarios internacionales, quedandole al empresario valenciano sélo un papel
residual. Ello no quiere decir, por supuesto, que no se realizaran esfuerzos
promocionales en los mercados nacionales y extranjeros. Los varios organismos
profesionales de la actividad turistica valenciana, asociaciones empresariales,
ayuntamientos y patronatos municipales, C.1.T.s, diputaciones y patronatos provinciales y
fomentos del turismo canalizaron mdiltiples actividades promocionales tales como edicion
de materiales divulgativos, asistencia a ferias y otros eventos profesionales, relaciones
publicas con los medios y clientes y eventos de animacion diversos. Por su parte, los
empresarios individuales, percatados de su dependencia intentaron, y marginalmente
consiguieron en ocasiones, diversificar su clientela. Sin embargo, hasta bien entrados los
afios 80, la estrategia comercializadora del turismo valenciano ha sido mimética de la
espafiola, con los resultados conocidos.

Cabe interesarse, no obstante, por la politica comercializadora de los grandes
intermediarios, en cuyas manos se encontraba —y encuentra en gran parte- el marketing
de los productos turisticos valencianos, desde la configuracion de cada producto
especifico hasta su adquisicién final por el consumidor, pasando por la creacion de
imagen, publicidad, fijacion de precios y red de distribucion minorista.

Un reciente trabajo (vid Barke y France, 1986) ha analizado el marketing de los productos
espaiioles realizado por los tour-operadores britanicos. El estudio se basa en los
productos turisticos espafioles ofrecidos en 15 catdlogos de los intermediarios mas
importantes. Teniendo en cuenta la primacia de este mercado de origen en la C.V., los
resultados no pueden ser mas interesantes. El mercado turistico de masas espafiol ha
sido bastante segmentado, pero “esta segmentacion se refleja casi exclusivamente en la
fijacién del precio del paquete" (p. 29). La imagen de los destinos turisticos que se da es
indiferenciada en otros aspectos y se refuerza la idea de que el paquete furistico ofertado
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es comprehensivo, desechando actividades alternativas o complementarias para el
turista. &7 paguete sigue estando sélidamente establecido sobre las bases del sw7, sand
and sea (sol, playa y mar) tradicional y las atracciones culturales, constituyen
simplemente motivos secundarios para embellecer el material promocional. "Es dificil
establecer si esto es una respuesta a la demanda existente en el mercado o si se trata de
un factor que determina esa demanda. De cualquier forma, tal actitud de los mas
importantes tour—operadores inhibe la camparia del Ministerio espariol de Turismo (sic)
en cuanto a promocionar realizaciones en el interior del pais, alejadas de los masificados
destinos turisticos costeros" (p.29). Se observa asimismo en este estudio la agravada
posicion comparativa de la Comunidad Valenciana. Entre trece areas turisticas espanolas
consideradas, la Costa Blanca resulta aparecer como destino turistico "barato" por
excelencia, sélo ligeramente mejor librado que la Costa Dorada. Sus precios maximos de
oferta son un 43% inferiores a los de la Costa del Sol y un 47% inferiores a los de
Lanzarote. El porcentaje de hoteles de cuatro estrellas sobre el total ofertado es de un
9,6 , a comparar con el 75% de Lanzarote, el 52% de Tenerife 0 el 24% de la Costa del
Sol.

En estas condiciones se comprendera la dificil tarea de empresarios y Administracion
Valenciana a la hora de emprender una politica turistica y marketing propios. La
experiencia de la Administracién Central en la implantacion de los Planes de Marketing
del Turismo Espaiiol que viene realizando desde 1983 es clarificadora. A las estrategias
de marketing de mejora de infraestructuras, desarrollo de productos que potencien la
desestacionalizacion y el desarrollo de mercados especificos, potenciacion de la
rentabilidad y estimulo a la concentracion de la oferta se han opuesto numerosos
intereses establecidos y la habitual inercia. Incluso en las acciones publicitarias a nivel de
cada uno de los mercados de origen se han hecho evidentes los intereses por mantener
la #magen tradicional que apoya las campafias publicitarias propias de los intermediarios
en esos paises, pero imposibilita la presentacion de nuevas propuestas a los
consumidores. Probablemente solo la experiencia original (no realizada por ninguna otra
administracion turistica) de lanzar una campada mnternacional paraguas en medios
prestigiosos creadores de opinién ha permitido la penetracién del posicionamiento
Esparia, oiversidad bao &/ sol
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4.2 Un nuevo marketing turistico valenciano

El objetivo principal de la nueva politica valenciana debe ser la maximizacion a largo
plazo de las aportaciones de [a actividad turistica a fa renta y al empleo en la C.V. en un
marco que permita respetar los entornos ecoldgicos y mejorar los urbanos. Objetivos
secundarios serian: (i) Incrementar las cuotas de mercado en el conjunto de paises
emisores. (ii) Mejorar las condiciones de rentabilidad de los productos turisticos
valencianos. (iii} Hacer uso de los mercados turisticos para el desarrollo de productos
culturales valencianos (e.g. conservacion de ‘la naturaleza, deportes, monumentos vy
museos, eventos culturales, fiestas populares, gastronomia, etc) que enriquezcan las
condiciones de vida de valencianos vy visitantes.

La implantaciéon de esta politica turistica requiere sin duda acciones decididas en el
campo de la ordenacion de la actividad turistica pero también en el marketing de los
productos turisticos vaiencianos. Los programas basicos a desarrollar son:

a) Programas de estudio de los mercados turisticos nacionales e interna—
cionales.

b) Programas de ordenacion de fos componentes basicos del producto turis—
tico.

c) Programas para la redefinicion de los productos turisticos valencianos.

d) Programas para la produccion de materiales promocionales y publici-
tarios.

e) Programas de publicidad y promocién en mercados nacionales e
internacionales

f) Programas de atencién e informacion a usuarios.

Para el logro de una estrategia de marketing propia, la Generalitat Valenciana, a través de
su Consellerfa de Industria, Comer¢ i Turisme, cuenta con el Institut Turistic Valencia
(ITVA) a quien encomienda la implantacion de esa estrategia desde su creacion en
octubre de 1985. Las tareas méas urgentes del [TVA se han referido a los programas
resefiados en a, c, d, y e supra.
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4.3 Medio ambiente y marketing turistico en la C.V.: algunas
experiencias

La consideracion del modelo turistico valenciano de los afios 60 y 70 podria llevar a la
conclusién de que desarrollo turistico implica deterioro medioambiental. Sin embargo, es
también obvio que un proceso continuado de destruccion del paisaje y los entornos
ecoldégicos acaba con la propia actividad turistica y sus posibilidades de desarrollo. Asi,
puesto que ese modelo turistico es inviable a largo plazo y se ha dejado de considerar la
actividad turistica como flor de un dia, no es de extraiar que sea posible lograr cierto
consenso en torno a la idea de un marketing turistico reconciliado con el medio
ambiente.

La primera tarea de ese nuevo marketing es indudablemente la redefinicion de los
productos turisticos, teniendo en cuenta la demanda actual y potencial. Aunque la
demanda existente no se halle totalmente sensibilizada a ia problematica medioambiental
—-caso de la C.V.— no por ello debe adoptarse el enfoque de que ia conservacion
ecoldgica representa Unicamente un coste adicional en el producto turistico. Por un lado,
el coste existia ya, aunque era asumido colectivamente via efectos externos. Por otra
parte, la posibilidad de encontrar nuevos mercados o segmentos de demanda, presentes
y futuros, pasa en muchos casos por una actuacion de conservacion y/o mejora.

Desde otra perspectiva, mas cercana a la defensa del medio ambiente que a la actividad
turistica, podria asimismo reconsiderarse la visién de un turismo depredador de la
naturaleza. Todas las actividades econdmicas han supuesto histéricamente la
transformacion del medio ambiente, pero quizas la turistica tenga mayor capacidad
conservacionista que otras, puesto que su misma pervivencia a largo plazo asi lo exige.

En la corta experiencia de marketing del Institut Turistic Valencia, ha habido ya algunas
ocasiones de intentar este nuevo enfoque. Dos de ellas son especialmente resaltables.
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4.3.1 El estimulo a la conservacion y regeneracion medioambiental de playas
mediante apelacion a nuevas demandas.

Siendo suficientemente conocida la probleméatica medioambiental de las aguas y costas
mediterraneas se comprendera su dificil solucion. Por otra parte, no es una imposibilidad
técnica lo que impide adoptar medidas conservacionistas, sino el alto coste de las
mismas, asumible coiectivamente mediante decisidn politica o imputable
obligatoriamente a los causantes, también mediante decisién politica. En ambos casos la
sensibilizacién de la opinion publica parece un requisito sine qua non.

Es obvio que esta sensibilizacidon no se ha dado suficientemente en la demanda turistica
actual, como se ha visto anteriormente (vid supra 2,4), y también que la politica de
sanciones no ha dado el resultado buscado, bien por su no aplicacién, bien por ser mas
rentable el statu quo —alin con sancidn- que la modificacién del método productivo
responsable.

En estas condiciones, una apelacion a los efectos positivos que un esfuerzo
regeneracionista podria tener sobre nuevas demandas turisticas parece razonable. No
obstante, para ser eficaz, una llamada de este tipo requiere credibilidad, que sélo puede
obtenerse mediante intervencidn publica a considerable nivel (dificil en ocasiones puesto
que es esta misma intervencion la que se trata de motivar) o de organizaciones con
suficiente prestigio para lograr una cobertura suficiente de tos medios informativos.

En el caso valenciano, un programa de la Fundacidn Europea para la Educacion
Ecolégica (F.E.E.E.) denominado Banderas Azules de los Mares Limpios de Eurgpa y
apoyado por la Comisién de la C.E.E. fue el catalizador que ha permitido una actvacion
medioarmbrenta/ de marketing turistico. Ei atractivo para ayuntamientos y profesionales
del turismo de una colaboracidn en este programa se centraba en la consecucion de una
mayor difusién de sus productos —con positivas connotaciones de conservacion
medioambiental- entre nuevas y mas exigentes demandas, puesto que la obtencién del
distintivo Zandera Azu/ se divulgaba en los medios europeos y con publicaciones
especiales. Ademas obtenian el apoyo de la Generalitat Valenciana -a través de su
empresa publica de marketing turistico- para la preparacion y presentacion de
candidaturas. Por su parte se obligan al cumplimiento de una normativa de calidad de
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aguas y arenas, y de servicios e informacion medioambiental al usuario. Dado que la
concesion de una Gandera Azul es revisable y que los requisitos se van endureciendo
progresivamente, cabe esperar que el estimulo conservacionista sea eficaz, a condicion
de que también lo sea la accion de marketing emprendida para la captacion de nuevas y
mejores demandas. En esa accién de marketing puede ser decisoria la intervencion de
las administraciones auténomica y central a través de sus entes especializados
respectivos.

4.3.2 La determinacion de condiciones de viabilidad para el desarrollo turistico
de una zona rural de interior.

Ante el hecho evidente de la saturacion de destinos turisticos costeros, la Administracion
Central y su ente de marketing turistico ~Turespafa- han apoyado repetidamente, y
estimulado en sus planes de marketing, la creacion de productos turisticos en el interior.
Sin embargo, han sido escasas las realizaciones hasta el momento y parecen enormes
las dificultades de captacion de demanda.

En el caso valenciano, un proyecto de desarrollo de producto turistico en zona rural de
interior merecid en 1985 el apoyo, via subvencién condicionada, de la Administracion
Central. El proyecto se concretaba, no obstante en una actuacion puntual de creacién o
recuperacion de un ndmero muy limitado (10-20 plazas) de alojamientos en la zona
objetivo, concretamente 1a comarca del Alto Turia. A pesar del interés de las autoridades
locales (Mancomunidad del Alto Turia) y de cierta iniciativa de empresarios turisticos
aislados (Turaltur S.A.), el proyecto parecia poco viable en términos de marketing. Su
pequeiia dimension y escaso atractivo del producto proyectado en si mismo no permitian
captar capitales adicionales para su expansion ni garantizar una demanda minima.

El problema, asi planteado, atrajo la atencion de los organismos de politica y marketing
turisticos de la Generalitat Valenciana que considerd que este caso reunia atractivo
suficiente —en si y como experiencia piloto— para merecer un estudio mas profundo,
ahora ya avanzado (vid ITVA, 1987b). Las primeras conclusiones permiten observar la
complementariedad de los enfoques medioambiental y de marketing turistico. El atractivo
fundamental, y casi unico, de la zona es su entorno paisajistico y ecoldgico (flora y
fauna). Un desarrollo puntual, no coordinado y poco planificado, atraerfa con toda
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probabilidad una escasa demanda de bajo poder adquisitivo. Ademas se produciria
inevitablemente una degradacion y hasta posible destruccién del entorno
medioambiental. Por el contrario, una estrategia de marketing con probabilidad de éxito
es totalmente compatibie con la conservacion y ain mejor proteccién del medio
ambiente. La proteccion integral de la zona, con posible declaracion de parque natural y
acceso limitado y controlado a las dreas no habitadas, garantizarian la permanencia de
los atractivos turisticos basicos. La provisidn de infraestructuras turisticas suficientes en la
periferia de la zona y nlcleos habitados de la misma posibilitaria la creacion de empleo y
mantenimiento de la poblacién en una comarca econémicamente deprimida a la vez que
generaria recursos suficientes para la proteccion antedicha del medio ambiente. La o/erts
comp/lementar/ia necesaria para garantizar la captacion de demanda incluye posibilidades
para la practica de deportes adecuados al entorno, presentacidon de la gastronomia,
enologia y artesania locales, y productos para mercados especificos como el de
turismo—-salud y turismo—-naturaleza. La cuantia y naturaleza de la inversién a realizar
queda marcada en sus limites minimo y maximo por la necesidad de alcanzar umbrales
de rentabilidad suficiente y el requisito de no-masificacién, no-deterioro del entorno
respectivamente.

5 CONCLUSIONES

El escenario previsible de desarrollo de la actividad turistica espafiola -y valenciana— en
el horizonte temporal de los préximos 8-10 afios, en base a las tendencias aqui
expuestas, es el de una nueva exp/osion de la demanda. No obstante, las caracteristicas
de esa demanda y nivel de competencia a escala europea y mundial son muy diferentes
a las experimentadas en los anos 60 y 70.

Las swevas demandas turisticas, inclusives exigencias medioambientales, hacen
imprescindible la redefinicion de los productos turisticos hacia contenidos mas
sofisticados y diferenciados y elevada compatibilidad con el medio ambiente.

La saturacién e inadecuacién de muchos destinos turisticos actuales hace temer que ese
incremento rapido de la demanda pudiera resultar en un mayor deterioro de los entornos
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naturales y urbanos de no proceder con suficiente antelacion a las reformas necesarias.
No cabe esperar sefales via la demanda actual, ya que no existe en ella la sensibilidad.
medioambiental suficiente para requerir las actuaciones precisas; las caracteristicas
predominantes del turismo de ta Comunidad Valenciana agudizan mas este hecho.

Sin embargo, no existe incompatibilidad entre Turismo y conservacion medioambiental;
tan solo entre modelos turisticos simplistas y buena politica ambiental. La comprensién
de la actividad turistica valenciana en los afios 60 y 70 como fendmeno pasajero y
sobrevenido potencid los enfoques especulativos y depredadores del medio ambiente. El
desarrollo de la actividad turistica a largo plazo exige por el contrario la conservacion del
entorno, mediante la planificacién meticulosa de los productos a ofertar, el control de su
crecimiento y la determinacion de limites de capacidad en el horizonte final. Entre las
caracteristicas incorporadas a esos nuevos productos turisticos debera hallarse la
posibilidad de un uso menos estacional, permitiendo un mejor dimensionamiento.

La comercializacion actual de los productos turisticos espanoles estd dominada por los
grandes intermediarios internacionales. Esta situacion se ve agudizada en el caso de la
Comunidad Valenciana cuya actividad turistica es muy dependiente de la coyuntura
economica en unos pocos mercados de origen y de la estrategia comercial de un
reducido numero de intermediarios. Las estrategias de marketing de esos grandes
intermediarios son escasamente renovadoras; la segmentacion del mercado se hace casi
exclusivamente con base en los precios y no se incorporan al producto turistico
elementos culturales 0 medioambientales diferenciadores. No es previsible una iniciativa
de estos intermediarios en la necesaria redefinicion de los productos turisticos
valencianos.

Parece absolutamente aconsejable la intervencion de las administraciones publicas no
s6lo en el &mbito de la politica turistica, sino también en el marketing genérico de los
productos turisticos. El cardcter de provision de bienes publicos que presentan muchas
de las actuaciones necesarias —con costes y beneficios de dificil asignacidn individual- y
los numerosos efectos externos originados en las actuaciones privadas asi lo exigen. La
experiencia de los dos Ultimos anos en el ambito de la Comunidad Valenciana sugiere
que ese marketing genérico de los productos turisticos es perfectamente compatible con
la conservacion del medio ambiente y ain puede requerir imprescindiblemente esa
conservacion. Por otro lado, los cuantiosos recursos necesarios para la proteccion y
regeneracion de los entornos naturales pueden obtenerse, al menos en parte, de la
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comercializacion adecuada de productos turisticos basados en atractivos
medioambientales.
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