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“Pour sortir de la crise, il faut
sortir du discours de crise...”
Edgar Faure

1. LAS CLAVES ACTUALES DE LA DINAMICA TURISTICA EN
EL CONTEXTO SOCIO-ECONOMICO GENERAL

En el proceso de superacidn por las economias occidentales de la Crisis de
mediados de los setenta, el turismo, como actividad compleja, poco deslindable
sectorialmente, se torné mds estructural socialmente y menos fragil de lo que
comunmente se arguia en los diagnésticos al uso. El disefio de sociedad construido
desde el fin de la Segunda Guerra Mundial en las economias mds desarrolladas
consagro la industria masiva de las vacaciones, e incentivé el ocio turfstico. Tal
actitud ha pasado a ser en la sociedad occidental una pauta de comportamiento
bé-sico y, casi imprescindible, para una amplia mayoria de los ciudadanos. Asi,
la estrategia de satisfaccién econdmica de esta demanda agregada se ha basado
globalmente en el paradigma sol/playa, y el viaje y la estancia o circuito
organizado (paquete turistico) sobre la base de precios altamente competitivos,
supuesto la contratacién masiva. El destino por excelencia que se dispuso como
soporte territorial mas adecuado de esta estrategia ha sido y es el Mediterrdneo:
aproximadamente 1/3 de los flujos turisticos mundiales.

1. Este Texto estd basado en algunas de las reflexiones que van acumulédndose en el
encargo hecho al autor, por l1a Direccién General de Turismo de la Junta de Andalucia, para
Coordinar el Plan Integrado del Turismo en Andalucia. Concretamente se sustenta en el
Documento Sectorial elaborado, por él mismo dentro de las intenciones del mencionado Plan,
para el Plan de Desarrollo Econdmico para Andalucia (1991-1994).
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Esta concepcion del turismo, sin duda la més extendida, se ha comportado
poderosamente expansiva en los denominados destinos “cldsicos” hasta la segunda
hasta la segunda mitad de los afios ochenta. En efecto, se trazé un mapa de
paises emisores/receptores, que coincidia respectivamente, con aquellos de mayor
ingreso per cépita y sin posibilidad de ofrecer benignidad climética para el
disfrute litoral, e inversamente los receptores. No es necesario indicar que Espafia
y Andalucfa, particularmente, participaron del segundo grupo, por lo que se
necesité realizar un esfuerzo notable de creacién de oferta, concentrada en la
franja costera, para recibir visitantes y turistas provenientes de los paises emisores,
fundamentalmente nérdicos y centroeuropeos. Este mentado crecimiento, muy
expansivo desde principios de los afios sesenta hasta practicamente 1989 —con
una inflexién critica desde 1975-78, de causas obvias, y un extraordinario repunte
en la mitad de los ochenta— parece quebrarse en la actualidad, por varias
razones.

A saber, se apunta un cambio en las motivaciones del turista convencio-
nal, cansado de la indiscriminacion del “destino mediterrdneo”, de un ocio pasivo
y de la degradacién medioambiental y masificacion de los litorales receptores.
Pero, no sélo es una transformacién sociolégica de la demanda, se pudiera
hablar con mejor fortuna de cierto agotamiento del modelo de crecimiento, que
no de huida del destino mediterrdneo y litoral, como es habitual oir. En efecto,
Espafia y Andalucia han perdido competitividad globalmente como destino
turistico, fundamentalmente porque van camino de configurarse en estructuras
cada dfa menos eficientes segin el modelo convencional; escenario tendencial
que podria resumirse en:

A) Una demanda escasamente segmentada y organizada desde los
paises receptores por operadores del viaje en franco proceso de
oligopolizacién. Produciéndose una profunda disfuncionalidad entre la
captacién del cliente y las directrices més aconsejables en cada caso a la
coyuntura receptora. La demanda ademds percibe claramente el
fortalecimiento de la peseta en el mercado cambiario.

B) Oferta dependiente y prociclica de este control de la demanda,
por la ocupacién cuantitativa y a precios de escaso margen comercial, si
no se producen pernoctaciones masivas. A ello es necesario asociar, el
aumento légico, dada nuestra integracion europea, de los insumos y niveles
salariales del sector turistico, factor que contrae aun mds la capacidad de
maniobra en el modelo masivo y cuantitativo.
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C) Concentracion poco integrada en el territorio litoral de dicha
oferta en economias de escalas suicidas para el capital fijo turistico: el
medio ambiente. El deterioro del Mediterrdneo ya es comparable,
precisamente, al de los litorales degradados por las fachadas industriales,
portuarias y urbanas de los paises emisores.

D) Necesidad premiosa de articular y abastecer al territorio turistico
masificado de infraestructuras piblicas bdsicas; sobre todo de
accesibilidad, del ciclo hidrolégico y de la gestién de los residuos y
limpieza. La asignacion de recursos en esta materia no ha sido simultinea
a la creacién de oferta, ni tampoco conveniente el reparto de
responsabilidades publico-privadas en la construccién del territorio
turistico.

E) Diferencial cada dia mas llamativo entre los precios presionados
a la baja por los operadores del paquete turistico, que configuran una
oferta menos cualificada por fuerza en el medio plazo —aparte de la
responsabilidad empresarial de falta de previsién en la renovacién de la
capacidad instalada en los momentos de bonanza—y los llamados “precios
complementarios”, que son los que resultan del crecimiento de los precios
al consumo generales, a su vez inflados en temporada y para consumo
turistico.

A tales desajustes que parecen alumbrar, como se ha dicho, el agotamiento
del modelo de crecimiento se le denomina, por contraccién en los ritmos de la
demanda, en una media, segiin los datos oficiales, del 15% para el conjunto
espafiol y del 11% para Andalucia: “Crisis del Turismo”. Sobre ello, es necesario
matizar lo siguiente:

A) La instrumentalizacién de los ingresos del turismo por la economia
nacional para el ajuste de la balanza de pagos y la modernizacién de la
planta industrial. Este hecho, clave para comprender el desarrollo
econdmico espafiol, comunmente no sabe explicarse como conviene. Ello
indirectamente, ha orientado el fomento, la promocién y cuantificacién
del fendmeno turistico casi exclusivamente desde una perspectiva exégena.
Asi, los ingresos por turismo han descendido progresivamente en pesetas
(una media del 6%), pero no han dejado de crecer medidos en délares (en
una tendencia anual del 11%). Asunto resultante de la apreciacion de la
moneda espaifiola, que ademds incentiva nuestros gastos por turismo en el
extranjero por el mismo motivo, atin modestos pero con un crecimiento
relativo en los tltimos afios, casi geométrico.
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Estas cuestiones tienen ademds otras virtualidades:

A) La incapacidad de las economias regionales de administrar sus
propios ingresos por turismo, dada la arquitectura competencial del Estado
de las Autonomias, que mediatiza aquellos hacia los objetivos nacionales.

B) La cercania al techo de los ingresos exdgenos si, como hasta
ahora, se sigue instrumentando una politica de captacién masiva de
demanda, que parece haber rozado la capacidad de carga espafiola. Y por
lo mismo, la imposibilidad de los nombrados ingresos de equilibrar las
cada vez mds crecientes importaciones espaiiolas, si no se acompaifia de
un aumento de las exportaciones en los sectores primario y, sobre todo,
industrial.

C) La instrumentalizacién mds reciente -en el sentido de su mayor
proporcién en el espacio turistico, como muestra la evidencia empirica-
del sector inmobiliario hacia el sector conocido como de alojamiento
convencionalmente turistico (hote-lerfa y apartamentos turisticos). Se ha
producido una complejizacién de la actividad turistica por este fendmeno
que ha hecho emerger una oferta no reglada, pero de mayor amplitud que
1a estadistica y oficialmente controlada. Incluso de una sobreoferta, en
relaci6n a la contraccién indicada de la demanda, y de cierta competencia
desleal con el sector tradicional. A su vez han aparecido nuevos productos
turfsticos, discutibles, desde una visién ortodoxa del fendmeno por lo
menos, como el denominado “Turismo residencial” o la “Multipropiedad
a tiempo parcial”, que han repercutido en los inestables equilibrios del
sector convencional. Esta tendencia cada dia mds apreciable y a la vez
mas peligrosa segiin en que condiciones se dé para la estructura turistica
espafiola y andaluza, es mas prociclica a las claves de los mercados
inmobiliarios que a los propiamente turisticos en apariencia.

El agotamiento del modelo masivo, o si se prefiere la disminucién en los
ritmos explosivos de crecimiento de 1a demanda turistica extranjera, asociada a
una sobreoferta que resulta de la respuesta sobredimensionada del mercado a
€s0s ascensos cuantitativos en la entrada de turistas, y a 16gicas inmobiliario-
turisticas espurias, ha traumatizado la actividad en los destinos cldsicos, como
son Espafia y Andalucia. Es en esta coyuntura donde aparecen con fuerza: los
nuevos competidores y los nuevos productos turisticos.

Nuevos competidores, localizados en la banda menos desarrollada del
Mediterrdneo (Africa, Asia y Sureste europeo), y en “otros” mediterrdneos
turisticos como son el Caribe o el Sureste asidtico, que précticamente lo que
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ofrecen, en principio, es la emulacién del modelo cuantitativo sol/playa, asociado
—como en Espafia y en Andalucia, hace dos décadas— al circuito cultural
diferenciador, a partir de los recursos monumentales de estos nuevos destinos.
Esto se produce porque las estructuras territoriales, sociales y econémicas de
estos paises repiten las condiciones del modelo de desarrollo masivo y cuantitativo,
ahora mas eficientes y competitivas -medidas en precios, esencialmente- en
estos nuevos competidores, que en Espaifia y Andalucia. Competitividad basada,
como la nuestra hasta hace un quinquenio, en la explotacién extensiva de los recursos
litorales, la regulacién de los operadores turisticos y ventajas comparativas via
menores costes en mano de obra e insumos productivos. El turismo es saludado en
estos nuevos destinos —correspondientes a paises subdesarrollados— como en
Espaifia/Andalucia en la década de los sesenta: como aportador de divisas, como
dinamizador de un sector con las ligazones del de la construccién, y como empleador
importante de fuerza de trabajo poco cualificada.

La salida, por consiguiente, de este escenario disfuncional para los receptores
tradicionales ha tenido que ser, ya reconvertir el modelo masivo y cuantitativo,
saneédndolo o ajustdandolo a los flujos del mercado turistico, o ya buscar alternativas
en Nuevos Productos. Lo que sucede no es la desaparicién de los destinos
mediterrdneos tradicionales, cosa imposible, porque su propia capacidad instalada
es de por si una ventaja comparativa indefectible a medio plazo para los
operadores turisticos, y porque son una “marca” consolidada (no se va a un
hotel, sino a la Costa del Sol, por ejemplo) y mds estable y recurrente que las
emergentes (piénsese en las repercusiones del conflicto del Golfo); lo que se
produce por agotamiento de explotacién de un modelo turistico, es pérdida de
competitividad y regulacién del mismo mercado turistico masivo -menos demanda,
sobre un exceso de oferta en parte obsolescente. Y la otra salida es disefiar,
como se ha apuntado, Nuevos Productos, que pueden presentarse como estrategias
complementarias para el saneamiento y reconversion del modelo masivo y
cuantitativo litoral (Turismo deportivo: golf y puertos deportivos; Turismo
residencial més desdensificado y con oferta complementaria...). O que se ofrecen
como alternativa plena al turismo de sol/playa, sobre la base de los codigos
turisticos ahora mds motivadores: entorno (Turismo de ciudad, monumental,
antropolégico), equipamiento (de Congresos, Ferias, Incentivos), acontecimiento
(Expo’92, Olimpiadas, Férmula 1, Mundial de Ski) y medio ambiente (Turismo
rural, Parques Naturales, Turismo Verde).

Lo espurio de este segundo argumento es la articulacién de un discurso, de
sustitucién del turismo litoral, por otro llamado genericamente de interior. Esto
es falaz desde su base, por dos razones: a) El niimero de las plazas litorales en
ningtin caso puede ser asumible por un turismo con estos nuevos codigos; seria
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una contradiccién “per se”. Por tanto, la sustitucién sin mds, entrafiaria
desaparicion de buena parte de la capacidad instalada costera. b) Andalucia, es
un ejemplo claro, no puede dilapidar su esfuerzo en oferta turistica litoral —otra
cosa es ordenarla y reconvertirla, en analogia a procesos industriales
convencionales—, ni tirar por la borda el logro de la masa critica suficiente de
atraccién de demanda turistica, para el funcionamiento de la actividad turistica
en gran escala.

Es evidente que estos nuevos productos empujan progresivamente en las
motivaciones del turista de los paises emisores mds desarrollados. Existe una
inclinacién cada vez mds pujante por el ocio activo y los llamados “Turismos
especificos”. Aunque en una cantidad atin no comparable al del modelo
cuantitativo y masivo, ni se percibe que la demanda que soporta éste se esté
reorientando violentamente y a corto plazo sobre los mismos. En cualquier caso,
no estd demostrado, se intuye lo contrario por las encuestas sectoriales, que la
atraccién del litoral haya finiquitado para los flujos de demanda; lo que se desea
es un litoral turistico, con cierto ambiente urbano —diurno y nocturno—, con
una percepcién de menos densidad en la oferta, mas integrado territorial y
medioambientalmente, y mas abastecido infraestructuralmente. Se imponen por
consiguiente otros objetivos y estrategias, como se verd en su momento?.

2. POLITICA TURISTICA ESPANOLA Y TURISMO ANDALUZ

El diagnéstico anterior en nada se contradice con el andlisis y las determina-
ciones del Libro Blanco del Turismo Espariol (1990), para la ordenacién del
sector en la actual coyuntura. La pérdida de competitividad relativa de nuestros

2. Este diagndstico se ha apoyado, principalmente, en las siguientes aportaciones:
Manchén, F. y Prats, F., Turismo exterior y modelo de desarrollo, Documentos Programa
2000, Madrid, 1989. Marchena Gémez, M., “El turismo en Espafia: razones de Estado,
politica regional y ordenacién del territorio”, Boletin Economico de I.C.E., n° 2197, Madrid,
1989; Previsiones de Crecimiento de la Oferta Turistica en Canarias, Gobierno Canario,
Banco Hipotecario y Gregorio Méndez (Consultores), Madrid 1990, Quero, D. (dir.), Gran
Canaria. Hacia una estrategia territorial (Plan Insular), Cabildo Insular, Las Palmas,
1987. S. G. de TURISMO, Posibles escenarios técnicos, juridicos, politicos y econémicos
influyentes en el Turismo espaiiol, Madrid, 1990. Torres Bernier, E. “La evolucién de las
corrientes turisticas y su influencia en el desarrollo econémico” 2¢ Conférence des Régions
de la Méditerranée, Consejo de Europa, Mélaga, 1987; “El Turismo en 1989: ;Crisis del
sector o agotamiento del modelo” Economistas, n° Extraordinario, Madrid, 1990. En general,
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productos turisticos no es grave en su conjunto, pero han emergido problemas
de fondo, como los ya referidos, y coyunturales, especialmente los cambios
geopoliticos del Este europeo y del Oriente Préximo, que arrojan una fuerte
incertidumbre en el corto y medio plazo. En este sentido serfa un craso error,
dado el diagnéstico estructural realizado, postergar la transformacién y ordenacién
del sector —sobre todo con el horizonte del Acta Unica Europea—, por algin
desvio de los flujos turisticos desde los nuevos destinos emergentes, a destinos
contrastados y seguros como el andaluz.

La perspectiva espafiola y andaluza convergen en la identificacion de
conflictos en los sistemas turisticos respectivos: (a) desequilibrios entre oferta y
demanda. (b) Marcada estacionalidad. (c) Concentracién espacial de los flujos
turisticos. (d) Polarizacion de las motivaciones en sol y playa. (e) Pérdida de
competitividad relativa de parte del producto turistico. (f) Deficiencias en las
infraestructuras y los servicios piiblicos. (g) Deterioro territorial y medioambiental,
de la imagen urbana y del espacio turistico en general.

Sin embargo, las ventajas comparativas del caso andaluz son evidentes
sobre algunos aspectos en relacién a estas disfuncionalidades del conjunto del
Estado. Esencialmente en lo que respecta a imagen consolidada, destino turistico
muy comercializable y promocionable por su renta de situacién y patrimonio
cultural y territorial, y en la abundancia de espacios potenciales y variedad de
recursos, tanto del lado del turismo sol/playa (menor obsolescencia relativa de la
planta hotelera), como desde las perspectivas alternativas antes mencionadas.
Sin duda Andalucia, es un destino turistico contrastado en el medio plazo y con
una cuota de especializacién del Turismo controlado por los grandes operadores
turisticos, menor que en otras zonas turisticas, como Baleares, Canarias o la
Comunidad Valenciana.

Lo que se agrava desde la posicion regional andaluza son las carencias de
accesibilidad externas e internas y de infraestructuras bdsicas en las zonas
turisticas, en trance solo parcialmente de solucionarse; la menor diversificacién

todos los articulos del N° 3 de Papers de Turisme, ITVA, Valencia, 1990, que incluye:
Muiioz de Escalona, F., “Un Sector Productivo: el Sector Turistico”; Chias, J., “Oferta
Turistica y Nuevas Tecnologias”; Elliot-Spivack, S.M., “Turismo y Medio Ambiente: Dos
realidades Sinérgicas™; Burke, J., “Segmentacion de Mercados: La Clave para el Exito en
la Promocién Turistica”; Vera Rebollo, F. y Marchena Gémez, M., “Turismo y Desarrollo:
un Planteamiento Actual”. Es obvio que el Libro Blanco del Turismo Espafiol, Secretaria
General de Turismo, Madrid 1990, también se haya manejado, sin embargo ha sido punto
de referencia especifico del epigrafe que sigue (el mimero 2).
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de mercados, asociada a la complicacién de coordinar las acciones verticales
(central, autonémica y local) del marketing turistico; el escaso peso todavia de
programas sobre el turismo individual y nacional; y, el poco uso de las nuevas
tecnologfas, as{ como el insuficiente nivel de formacién del capital humano.
Todo ello se resume en una grave, por lo insuficiente, visién estratégica del
sector, que no sostiene planteamientos demasiado acordes con cambios tan
profundos como los que se estidn produciendo en la dindmica turfstica en la
actualidad. Refugidndose, en exceso, en la regulacion y subsidio puiblico; por
encima de la modernizacién competitiva.

Equivalente con la realidad espafiola en Andalucia es el crecimiento asistema-
tico de la mayor parte de los municipios turisticos, y su endémica falta de
recursos financieros para afrontar el desarrollo territorial y social de la actividad
turistica. Sobre esto es necesario subrayar, por la importancia de la afirmacién
en la seleccién de objetivos, estrategias e instrumentos, que el denominado
sector turistico s6lo puede sobrevivir cuando sus proveedores e insumos bdsicos
disfrutan de salud: recursos naturales, infraestructuras y equipos bdsicos y
complementarios. Estos dependen esencialmente del reparto de competencias de
la Administracién piiblica en su dotacion y gestién, aprecidndose una
descoordinacién y faita de simultaneidad en las prioridades de las administraciones
sectoriales intervinientes en el abasto de estos servicios; cuando no de la carencia
de los recursos suficientes para hacer frente a las necesidades més perentorias,
como ocurre en el nivel del municipio turistico.

Las 30 lineas de actuacién —segmentadas en los sistemas: recursos; infra-
estructuras, equipamientos y servicios; marketing y producto; empresarial; e
institucional— arbritradas por el Libro Blanco del Turismo Espafiol, son
asumibles desde la region andaluza. Especialmente aquellas que indican la férmula
de la Planificacién, tanto en la coordinacién negociada y estratégica de las
acciones interadministrativas (vertical y horizontalmente, hablando), como en la
ordenacién del territorio, la institucionalizacién de encuentros sobre Turismo
entre Administracién y Sector empresarial, como en el consenso en las acciones
de promocién y marketing de los distintos agentes implicados.

La tnica forma itil de planificar en un escenario de incertidumbre como el
actual, es la de transmitir sefiales de certidumbre desde la Administracion Piiblica,
consesuadamente, con el tejido empresarial identificado. Tal planteamiento
subyace en el diagndstico realizado desde el mencionado Libro Blanco, pero es
realmente seminal cuando se ejecuta desde la descentralizacién autonémica, en
este caso de Andalucia. Queremos decir que dentro de un marco estratégico
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global es indefectible la visién del problema desde la escala estatal, pero la
recesion turistica no afecta por igual ni con las mismas connotaciones a las
Comunidades Auténomas espafiolas, y para buscar soluciones, como aludimos,
actualmente creemos es mds conveniente el acuerdo entre los agentes sociales de
la propia regi6n, que los planes normativos inviables.

3. LOS EFECTOS DEL MERCADO UNICO EUROPEO EN EL
TURISMO DE ANDALUCIA.?

La declaracion del Afio Europeo del Turismo en 1990 por la C.EE.,
demuestra el interés de la Comunidad en una actividad, que por las caracteristicas
intrinsecas de la misma, se verd notablemente afectada por la libre circulacién
de bienes y personas en 1993, Las directrices bdsicas que se pueden destacar al
respecto de la Politica de la Comunidad sobre turismo, refuerzan las siguientes
ideas bdsicas:

—Apoyar el Turismo intracomunitario, para evitar las fugas de divisas.

—Buscar en lo posible los equilibrios entre paises de la Comunidad en su
balanza de ingresos y pagos por turismo.

—~Combuatir la desestacionalizacién, segmentando en el tiempo las formas
vacacionales de los europeos.

—Promover el respeto ecoldgico en la implantacion territorial de la actividad
turistica.

—Incentivar nuevas formas de turismos alternativos al masificado, como
instrumento de reorientacién de la dindmica turistica.

—Regular la organizacién funcional del sector, sobre todo en el tema de las
sobrereservas y las relaciones entre operadores del viaje-turismo y clientes.

En efecto, desde la escala Comunitaria cinco son los puntos concretos que
interesan en el andlisis sectorial del impacto del Mercado Unico en los viajes de
ocio y turismo:

3. Parte de las ideas que se reflejan en este epigrafe, también se repiten de otra forma en
Marchena Gémez, M. “Las perspectivas de futuro del turismo andaluz: problemas territoriales
y funcionales”, Treballs de Geografia, n° extraordinario, Palma de Mallorca, Universidad de
Baleares, 1991. Véase ademds, THE ECONOMIST, International Tourism Forecast to 1999, n°
1142, Londres 1988. VV.AA., Politica Regional en la Europa de los Noventa, Madrid, Ministerio
de Economfa y Hacienda, 1990.
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a) La Liberalizaci6n aérea. b) El papel de los tour-operadores.
c) El sector de Alojamientos. d) Los aeropuertos.

Asimismo, por la anulacién de barreras fiscales para el comercio, la preocu-
pacion se centra: en el impuesto sobre el Valor Afiadido; sus consecuencias en
torno a la competitividad; y la abolicién de ventas libres de impuestos. En suma,
sobre la aportacion del turismo a la cohesién econémica de 1la C.E.E., se subraya
en las Comisiones correspondientes su distribucién territorial, como factor de
desarrollo regional, y como se ha referido, el ajuste de los mercados internos:
con los desequilibrios en ingresos turisticos entre los paises del Norte
—emisores— y los del Sur —receptores—. Los datos demuestran la importancia
creciente del Turismo en la C.E.E., atin la inflexién actual de motivos coyunturales
(un 20% de ascenso entre 1982-87, con una caida del 10 % desde este tltimo
afio), y su notable rol en la creacién de empleo (6% del empleo fijo total de la
CE-12). En este contexto se denota el puesto preponderante de Espafia (el
21,1% de los ingresos por turismo de la C.E.E.), pero con un indisimulable
deterioro en los afios finales de los ochenta, por mor de la insatisfacion creciente
de sus clientes europeos por la masificacidn, los precios y los deficientes servicios
infraestructurales y generales.

El problema radica en vaticinar escenarios a partir de la caida de fronteras
econdémicas en 1993, para el turismo andaluz, dada la azarosa situacién del
sector a principios de los afios noventa, con una cafda brutal en sus expectativas,
por consecuencias de la Guerra del Golfo. Pero con una indisimulable visién de
medio plazo cinicamente optimista —de vuelta de turistas a los destinos
tradicionales europeos,como el andaluz, tal como antes hemos apuntado—, al no
alargarse el conflicto puramente bélico en demasia, ni esperarse consecuencias
netamente recesivas (precio del petréleo; viajes aéreos; huida de la inversién
turfstica; menor capacidad de gasto...).

En principio, apostando por la normalizacién, todos los indicios auguran
una expansién de los flujos y gastos turisticos como consecuencia del moderado
crecimiento econdmico Comunitario en esta década: un 2,5% de aumento real de
gasto en consumo privado debe producir, segiin las estimaciones, un 4% de
ascenso real en gasto por turismo. Ello para Andalucia, 16gica y obviamente,
puede suponer dos cosas. Primero, un acrecentamiento o sostenimiento de los
ingresos por turismo. Pero, segundo, también, puede suceder que se diversifiquen
los destinos, por la propia construccién europea, disminuyéndose, por consiguiente,
la afluencia de turistas a nuestra regién. Jugando con estos supuestos de perogrullo,
podrian plantearse, mismamente, dos escenarios: uno expansivo para Andalucia
y otro de reparto de la cuota de mercado con otros destinos Comunitarios o no;

348



Sobre politica regional del turismo en Andalucia

puesto que nadie pone en duda, sin catdstrofe econémica o geopolitica de por
medio, el aumento de la necesidad de viajes por ocio y turismo en la C.E.E.,
para la préxima década.

En el primer escenario, habria que contar con la doble vertiente de la
recepcion hotelera y reglada, y la de vocacién inmobiliario-turistica, no regulada
sectorialmente o extrahotelera. En cuanto a la emergida y tradicional, como
hecho general, parece que se va a intentar imponer un 15% de L.V.A. como
minimo a todos los hoteles —sin la necesaria separacién entre los de ciudad y
los propiamente turisticos— con la consiguiente pérdida de competitividad para
las empresas espafiolas y andaluzas con respecto a otros paises de la C.E.E., que
ya aplican tarifas impositivas mas elevadas. El sector en general, se opone con
fuerza a esta medida, que probablemente se revisard y consensuard, por
considerarse enormemente perjudicial para el turismo. En este sentido, los agentes
turisticos han conseguido un tratamiento fiscal con el tipo impositivo reducido
—hecho que ilustra en nuestro caso especifico, el tipo de propuestas de los
hoteleros ante la crisis de demanda—. Y consideran la estandarizacién fiscal
como una importante desventaja de la oferta C.E.E. con la extra-comunitaria.

Parece que la empresa turistica convencional de alojamiento se movera con
restricciones —unidas a las presiones de los “mega-carriers” y grandes operadores
que se estdn configurando en el espacio econdmico del viaje turistico en Furopa—,
con lo que tendrd que reorientarse, en parte, hacia demandas muy diferenciadas
y menos extensivas y masivas, como las actuales en las zonas turisticas como las
de Andalucfa. Es lo que estd ocurriendo exitosamente —en analogia—, con la
hotelerfa de ciudad, congresos y negocios, tambien explicada, por cierto, por un
escenario de crecimiento prociclico, que tenderd a moderarse en lo préximos afios.

Sin embargo en el producto inmobiliario-turistico o férmulas como el “time-
sharing”, si se consigue en ésta dltima su credibilidad y viabilidad —y su
urgente regulacién oficial por el Estado Central—, los hechos cambian
sustancialmente. Porque el previsible aumento de las corrientes de turismo
residencial, fomentado e intermediado heterodoxamente —e incentivado atin
més por las posibilidades del Acta Unica— hacia los mediterrdneos europeos,
especialmente de jubilados, y el disefio de ofertas complementarias muy
cualificadas con diferencial de precios de suelo construido ain competitivo con
las del Norte europeo, puede que reavive o satisfaga los stocks de los productos
inmobiliario-turisticos. Sobre todo en tramos litorales con menor desarrollo
turistico en Andalucia (Costas de Huelva, C4diz o Almeria), pero con expectativas
de nuevos experimentos, basados en implantaciones ex-novo, gran dimensionamiento
complementario y la ocupacién de terrenos con gran calidad medioambiental.
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La concepcién del equipamiento hotelero o de apartamentos oficiales
tradicional, tendrd que actualizarse en este contexto de fuerte —y desleal, si no
se emerge— competitividad. Su reorientacién pasa inevitablemente por la
cualificacion y especializacion de sus servicios, como satisfacién de demandas
cada dias mds exigentes y segmentadas. Al igual que serd necesario considerar
estrategias conjuntas con promociones inmobiliario-turisticas, ya que la magnitud
de la oferta extraoficial es tal, como veremos mds tarde, que es improbable que
pueda hacerse desaparecer s6lo por la via del voluntarismo politico. Y es que, y
aqui se enlaza primer y segundo escenario, el papel de los intermediarios turisticos
—operadores y agencias de viajes— y de las compafiias aereas puede transformar
las pautas convencionales. Comportando para Andalucfa la necesidad de
reconvertir parte de su rol turfstico, por lo menos el de algunos segmentos de su
oferta, de receptor cuantitativo y barato.

La apertura europea estd imponiendo el crecimiento de las cadenas hoteleras
y la concentracién de los operadores turisticos. Cuatro grandes de estos tiltimos,
por ejemplo, controlan el mercado més apetitoso: el aleman. El poder de estas
transnacionales trasladard a la “industria turistica” las presiones de la demanda
en cuanto a la responsabilidad de las deficiencias del producto. No debe olvidarse,
que una de las grandes preocupaciones (control directo de la demanda y del
viaje, mas que del alojamiento; oligopolio...) de los tour-operadores reside en las
perspectivas ciertas de armonizacion de las leyes de proteccién del consumidor-
turista. La adopcién de medidas en este campo, en mayor o menor manera
restrictivas, producird el consiguiente aumento de costes operacionales. Mientras
que del lado hotelero, de 1a oferta, la tendencia de los mercados hacia una mayor
sofisticacién o encarecimiento aceleraré el proceso de diferenciacion, que vendra
en beneficio de las cadenas hoteleras capaces de suministrar una amplia gama
de servicios complementarios, sobre todo. O simultdneamente posean un poder
de inversién suficiente en sistemas de reservas y nuevas tecnologias, cuya
relevancia se ha manifestado con evidencia desde su puesta en prictica por las
compaiias aéreas.

Hecho, de otra parte, que beneficiard a las agencias de viajes, ya que la
liberalizacion y la mayor competitividad de las compafifas aeronduticas puede
impactarles positivamente, si acceden a la tecnologia suficiente para el manejo
informatizado de reservas, al disponer éstas de las mejores condiciones para
ofertar al piblico multitud de servicios y tarifas posibles. Esto, en el caso
andaluz, es de particular importancia, dado el papel subsidiario de nuestras
agencias, como territorio receptor que es. Asi que, la atomizacién de la empresa
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turistica andaluza, como uno de sus endémicos problemas, tendrd que corregirse
en este escenario y ganar en mayor capacidad de negociacién con los
intermediarios emisores, tanto en la hostelerfa, como en el campo de las agencias
de viajes.

El segundo escenario era el del desvio hacia otros destinos de parte de la
demanda turistica captada por Andalucia. Como consecuencia de las ventajas
relativas de receptores turisticos mediterrdneos no comunitarios, la competitividad
de otras formas de turismo no desarrolladas en territorio andaluz, y por el
sensible encarecimiento de nuestro producto turfstico tradicional dirigido a una
franja de consumidor de medio y bajo poder adquisitivo. Ello es en principio
previsible, pero no debe ser determinante a medio plazo en la estructura regional
por tres razones:

a) Las caracteristicas singulares y extraordinariamente competitivas
en recursos turisticos muy variados, pero eso si, poco diferenciados y
dinamizados hasta ahora, jugdndose con estos més desde posiciones de
ventajas comparativas estéticas y rentistas.

b) Nuestra oferta de alojamientos, servicios y “know-how” adquirido
en una ya dilatada experiencia turistica. En esta parte resultaria perentorio
acuerdos rapidos para la reconversién y modernizacién de buena parte de
la capacidad instalada.

¢) La evidencia empirica muestra un hecho: el desvio hacia destinos
mediterrdneos andlogos (no de nuevos productos) se estd produciendo no
recurrentemente. Es decir, se prueba hacia otros territorios turisticos menos
conocidos o més baratos por “paquete”, pero no se vuelve sistematicamente,
por las carencias de las dos razones primeras que posee Andalucia. En la
potenciacién de esta idea estriba la posibilidad de modificar nuestras
ventajas comparativas de estéticas en dindmicas.

Lo que ademds de la competencia de otros espacios mediterraneos se va a
producir con toda seguridad en el Mercado Unico, es la unanimidad de practica-
mente la mayor parte de las regiones europeas, de participar en estrategias més o
menos diferenciadas y viables de captacién turistica. Ello es comprobable en el
mismo mapa autonémico espafiol y en el fuerte despliegue promocional y clara-
mente competencial por la cuota de mercado, de sus responsables en Turismo.
Esta intencion de incluir o consolidar en todas las economias regionales a la
actividad turistica, debe relacionarse, a su vez, con la intencién de atraer
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inversiones, normalmente extraregionales, para potenciar la oferta propia.
Estrategia que debe inscribirse en la lucha por el capital flotante que se avecina
en el Mercado Unico Europeo, y en la politica de incentivos de localizacion para
éste.

Sobre este particular, el territorio de Andalucfa es objetivo 1 para los
programas de desarrollo regional europeos. Y dentro de las acciones
promocionables se han consignado habitualmente por la Comunidad Auténoma
de entre las prioritarias a aquellas que tengan como finalidad: la modernizacion
de 1a oferta hotelera existente que suponga una mejora sustancial de la calidad, y
de las instalaciones complementarias de ocio de especial interés en las zonas de
alta densidad turistica. Asimismo, la construccién de alojamientos hoteleros o de
turismo rural, campamentos de turismo e instalaciones complementarias de ocio
de especial interés en otras dreas y, en general, las distintas ofertas turisticas
especializadas y de relevancia para el desarrollo de la actividad.

Como punto de referencia, en el Real Decreto de la delimitacion de la
ZOPRE (652/1988), en relacién a la inclusién del Turismo, se hace una distincion,
antes aludida, entre las denominadas dreas de alta densidad turistica y el resto de
la Comunidad. Se pretende asi canalizar y dirigir las inversiones hacia espacios
tradicionalmente menos afectados por la dindmica turistica, tanto del propio
litoral, como del interior, incluyéndose en la prictica todos los tipos de oferta
posibles. Mientras que especialmente para la Costa del Sol malaguefia, los
incentivos deberfan traducirse en renovacién de la capacidad instalada y en
nueva oferta complementaria. Por consiguiente desde la politica regional andaluza
se interpreta la doble posibilidad de expandir territorialmente la actividad turistica
y de modernizarla en las dreas de mayor concentracién de oferta.

En sintesis, el Mercado Unico exigird a Andalucfa, una regulacion de la
oferta turistica mds cercana a los pardmetros de satisfaccién y de garantia de los
consumi-dores europeos; una necesidad creciente de cualificacion, por tanto; una
biisqueda de ventajas comparativas dindmicas por la creciente competencia por
mercados con notable poder adquisitivo; dura competitividad con otras regiones
0 zonas turisticas, por lo mismo; una modernizacién y especializacion de la empresa
turistica, para afrontar estos retos; y una visién mds estratégica y avanzada del
sector de los propios agentes sociales implicados en su planificacién y gestion.
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4. LAS MAGNITUDES DEL TURISMO EN ANDALUCIA*

Se tratard en este apartado de diagnosticar cuatro pardmetros del Turismo
en Andalucia: su aportacion a la estructura turistica espafiola; la oferta andaluza;
la demanda en Andalucia; y la distribucién territorial y tipolégica del turismo en
la regién. En cualquiera de los casos, se parte de una doble conviccién que
muestran las tablas insumo-productos regionales, y que se quiere enfatizar para
el tratamiento debido que merece el sector turistico andaluz. A saber, el turismo
es una actividad clave y estratégica en la actividad econémica andaluza. Es
clave ya que una variacién en su estilo de desarrollo, provocaria un efecto en la
misma direccién en diferentes sectores econémicos. Y es estratégica, en el sentido
que una induccién o el simple aumento de actividad en otras ramas de produccién,
puede verse frenado por el turismo en caso de que esta actividad econdmica se
encuentre estancada o en retroceso.

Por tanto es estratégico por la posibilidad ya de generar crecimiento como
de estrangularlo. Tanto es asi que del andlisis de las Tablas I-O, el Turismo se
sitia en el séptimo lugar de los sectores claves de la economia andaluza y en el
cuarto desde el punto de vista estratégico.

4.1. La aportacién regional andaluza al turismo espafiol

El turismo andaluz representa el 15,1% del P.1.B. regional, cuando la media
nacional es del 8,7% y aporta el 17% del V.A.B. turistico nacional. Genera algo
més del 11% del empleo andaluz, sin computarse los empleos inducidos en otros
sectores; aunque ha de resaltarse la importante componente temporal de los
mismos. La oferta oficial andaluza (hoteles+apartamentos reglados) supone el

4. Los datos que se manejan en los apartados de este epigrafe provienen, en general, de
las estadisticas oficiales o de estudios parciales (como E! Libro Blanco de la Costa del Sol,
Mailaga 1989) o internos de la Comunidad Auténoma Andaluza. Constiltese también Boletin
Econdmico de Andalucia n° 10, Junta de Andalucfa, Sevilla 1988, mimero monogréfico sobre
Turismo; S. G. de TURISMO, Evaluacién y consecuencias de la oferta extralegal en la
industria turistica espafiola, Madrid 1990 y Marchena Gémez, M., “El Turismo en Andalucia”
en Geografia de Andalucia, Tomo VI, Ed. Tartessos, Sevilla 1988; Territorio y Turismo en
Andalucia, Junta de Andalucia, Sevilla 1987. Sobre el papel del Turismo en la economia
andaluza, Cuadrado, J.R. y Aurioles, J., “La actividad turistica dentro de la estructura
econdmica de Andalucfa”, Estudios Regionales, nimero extraordinario de 1986, que recoge
en su conjunto las ponencias de las VII Jornadas de Estudios Andaluces, dedicadas al Turismo,
en Torremolinos, 1985.
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13% de las plazas espafiolas; la tercera capacidad instalada en el contexto
nacional, luego de Baleares y Catalufia. Es necesario decir, que si se exceptian
las mencionadas Comunidades, incluido Andalucia, junto con Canarias,
Comunidad Valenciana y Madrid, las restantes Autonomias todas juntas alcanzan
el mismo porcentaje de oferta que nuestra region.

Una primera conclusion se saca de esta baterfa de datos: la dimension del
turismo en Andalucfa es menor o igual a su aportacién en poblacién y territorio
al Estado espafiol, sobre un 17% Por consiguiente es necesario matizar le
dependencia turistica de Andalucia, que mantiene unos indices moderados con
respecto a otros destinos regionales importantes, como son Baleares y Canarias.
Asi, siendo la tercera Comunidad Auténoma en cuanto a aportacién del turismo
sobre el P.IB. regional —luego de las dos referidas—, ofrece més valor afiadido
a la estructura turistica nacional que éstas. Es lo contrario que ocurre con
Catalufia, que siendo menos dependiente del turismo en su estructura econémica
regional, obtiene mejores tasas sectoriales de productividad y valor afiadido. Por
tanto el peso de la oferta andaluza es consecuente con la dimensién territorial,
demogrifica y econémica de la Comunidad Auténoma, en el contexto espafiol.
Aunque su aportacién, como se ha dicho sea clave y estratégica para la economia
regional, y por lo mismo serfa deseable mejorar sus ratios de productividad y
valor afiadido, no demasiados alentadores. Tal como ocurre con la mayorfa de
las ramas productivas regionales en su comparacién diferencial-estructural con
la medias espafiolas.

El crecimiento de la oferta de alojamientos en Andalucia ha seguido pautas
similares a las generales en Espafia. Es decir, mayor crecimiento hotelero en la
década de los sesenta y setenta, aunque a un ritmo muy inferior a la media
nacional (71% frente al 107%, respectivamente). Lo que arroja un menor grado de
obsolescencia relativa de los equipos turisticos andaluces de alojamiento. Sin embargo,
en la década de los ochenta se ha producido un crecimiento més selectivo en Andalucia
y, ademds, superior a la media nacional (26,6% sobre el 15,5% de Espafia). Este
efecto tiene como soporte la complejizacién de la oferta andaluza (de ciudad, de
ruta, de turismo especifico) y el tirén de eventos como el de “Expo’92”.

Sin embargo, el asunto clave de las dos ltimas décadas, especialmente los
afios ochenta es el crecimiento de la oferta extraoficial o alegal. En efecto, la
situacién andaluza en cuanto al ndmero de viviendas de potencial y real uso
turistico en 1981 era preferente en Espafia, luego de Catalufia y Comunidad
Valenciana. Las tres Comunidades Auténomas concentraban el 61% de este
volumen de plazas en el total nacional. La situacién se mantuvo estable pasada

354



Sobre politica regional del turismo en Andalucia

la década anterior, pero con un acercamiento notable de Andalucia en el volumen
total de plazas alegales a las dos Autonomias indicadas. Aun asf, la tasa de
crecimiento en Andalucia ha resultado ser moderada, dado que se partia de un
elevado nimero de plazas alegales. Es por ello mismo que Huelva y Almeria
sean provincias con notable crecimiento relativo por este concepto, aunque Milaga
siga manteniendo uno de los puestos principales en total de plazas a escala
nacional, aunque su ascenso relativo haya sido menos considerable.

En general, las viviendas de real uso turistico han crecido més que las de
potencial uso turistico en Andalucia que en el resto de Espafia. La aportacién
regional en la actualidad, respectivamente por ambos pardmetros es del 15%
(623.383 viviendas de potencial uso turistico) y del 16% (306.286 viviendas de
real uso turistico). Nuevamente aparece la idea, que pese a nuestro volumen
bruto considerable de oferta, ahora alegal, y de su estratégica importancia en la
economia regional —del lado de las ligazones originadas por la construccién y,
menos, de los servicios—, la capacidad instalada andaluza por este motivo no
esta sobredimensionada en su aportacion estatal en comparacién con la poblacién
y territorio de nuestra region.

Lo que si se deduce de los datos es el encarecimiento relativo mayor de
Andalucia, respecto a los competidores mediterrdneos, espafioles o no, en el
producto de vacaciones largas bajo el sol. La primera matizacién que puede
aducirse a esta comprobacién empirica, es la mayor distancia de la regién
andaluza, respecto a los emisores tradicionales. Pero ello no lo explica todo: (a)
nuestros clientes y competidores nos estdn identificando progresivamente como
un destino desarrollado menos exético y mds europeo. (b) La pérdida de
competitividad relativa se estd produciendo en Andalucia en las categorias
turisticas mds exigentes y de mayor categoria: mejores productos turisticos, y en
segtin que caso con mayor calidad en la prestacion del servicio. (c) No asf en los
tramos intermedios, cuantitativos y menos sofisticados de la demanda. Aqui la
competitividad andaluza es normal —en el “paquete turistico”, que no en precios
complementarios—, y por esto mismo no tan positiva, de cara a nuestra
reconversién como destino turistico.

Andalucia, dada su plena integracién europea, no es posible que pueda reforzar
su rol turistico a base de presentar basicamente un producto eminentemente barato.
Las empresas turisticas organizadas sobre el paquete turfstico, basan su estrategia
econémica, mé4s en una finalidad comercial que de costes reales. Con ello no se
moderniza y cualifica el sector; ni es viable conseguirlo dado los elevados precios de
nuestro consumo complementario turistico.
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Andalucia es menos dependiente del turismo organizado que la media espa-
fiola por su mayor especializacién en turismo residencial —también muy
importante en su composicién de tipo regional y nacional— y de los denominados
“seat only”. Tal apreciacién choca con una capacidad de accesibilidad e
infraestructural peor que las ratios nacionales en la regi6n andaluza, ain los
notables logros realizados. Tal cuestién sin ser competencialmente turistica, tiene
como ya se ha aludido una influencia fundamental en la conformacién del producto,
y marca desventajas comparativas con otras Zonas turisticas espafiolas.

Asi, el secular déficit de comunicaciones de Andalucia, que la han mantenido
como una de las regiones europeas con menor indice de accesibilidad, no impidi6
el desarrollo turfstico, gracias al charter masivo hacia la Costa del Sol; y al
“exotismo” de nuestra marca e imagen, que hacia perdonar estas deficiencias.
Actualmente, los nuevos flujos turisticos demandan menor grado de diferencialidad
exética para Andalucia y mayor nivel europeo de servicios, lo que hace que el
transporte turistico en su amplio sentido (carreteras, trafico, aeropuertos,
equipamientos, articulacién de la red...), sea ahora, uno de los aspectos mas
negativos en las muestras para detectar el grado de satisfaccion de los turistas que
Hlegan a Andalucia.

La comunicacién mediante autovias con la Meseta y Levante permitird la
conexién con la red de autopistas europeas, lo que facilitard el turismo autocarista,
de “touring” o puramente vacacional con vehiculo propio. En cambio, este disefio
adolece de suficientes enlaces con y desde las zonas turisticas: articulacion N-
IV con la A-92 (Cérdoba-Antequera; Bailén-Jaén-Granada), y de ésta con los
litorales mediterrdneos (Autovia del Guadalhorce, Granada-Motril, Guadix-
Almeria), amén de la articulacién de dicho litoral en una autovia de cornisa
(Nerja-Adra; Levante almeriense) o alternativa a la CN-340 (Autopista de la
Costa del Sol). Igualmente, la Costa de la Luz occidental precisaria de una via
rdpida hasta Ayamonte, con los ramales a los diferentes niicleos turisticos. Por
otro lado, la red secundaria prevista en el Plan Andaluz de Carreteras debe
permitir la penetracién de flujos turisticos hacia el interior regional y la
complementacién de la oferta litoral. En la medida que dicho Plan se realice, se
podrén incorporar nuevos destinos alternativos a los ya cldsicos de Andalucia,
contribuyéndose de esta forma al equilibrio del territorio regional.

Sobre los accesos ferroviarios, atin siendo escaso su aporte como medio de
transporte turfstico en Andalucia (9% de los espaiioles y apenas un 2% de
extranjeros), podria ganar peso especifico con una profunda revisién de la filosofia
que inspira los trazados y una mejora en la comercializaci6n y el servicio. El
P.T.F. sélo garantiza un acceso digno a Andalucia desde Madrid, olvidando la
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importancia turistica del corredor mediterrdneo, asi como las posibilidades de
los desplazamientos intrarregionales. El A.V.E. en primera instancia no
contribuird a mejorar esta situacion, pues, ademds de no corregir lo anterior,
padece limitaciones hoy insalvables: ni nace en los mercados emisores europeos,
ni lleva a las zonas receptoras.

Por el contrario, la liberalizacién del espacio aéreo, como ya se ha aludido, y
las mejoras en curso en los aeropuertos andaluces favoreceran el acceso a Andalucia
por este medio. No obstante, se siguen manteniendo estrangulamientos cuya solucién
excede, en algiin caso hasta el marco nacional, tales como la saturacién de
determinados pasillos, el defectuoso “handling”, la inestabilidad laboral etc. Pero,
pese a la previsible mejora de este medio como conexi6n exterior, no deja de ser
remarcable la demostrada dificultad de articular una red de tercer nivel andaluza,
aunque las distancias existentes y la previsible demanda asi parecen aconsejarlo.

Otro de los cuellos de botella andaluces en materia turistica en el contexto
nacional, aunque ni mucho menos sea una especificidad de nuestra Comunidad
Auténoma, es el de las infraestructuras de servicios generales y turisticos. El
epigrafe principal es, obviamente, el que afecta al principal recurso: la playa. La
configuracién del litoral andaluz gravemente dafiada por decenios de expoliacién
y explotacién extensiva de los recursos naturales, se ha convertido en un factor
negativo para el producto turistico global de Andalucia. La regeneracién y
recuperacion del espacio litoral como espacio piblico ha de ser apoyada por
todo el sector como directriz bésica y autosostenida.

Esto ha de verse complementado con programas de limpieza y mantenimiento
permanente de la imagen y los servicios de los municipios turisticos litorales
(seguridad, balizamiento, duchas, médulos integrales). Pero el recurso playa
incorpora, ademds de la zona continental, la propiamente maritima: el agua, de
la que hay que eliminar prontamente todo vertido contaminante. Los planes de
saneamiento integral actualmente en marcha han de finalizarse en la mayor
brevedad, y extenderse a todo el dominio litoral andaluz. La sensibilizacion de
los consumidores europeos sobre este particular es cada dia més elevada, y se ha
puesto de manifiesto rotundamente en las 1iltimas temporadas estiales.

La recogida de residuos sélidos en las zonas turfsticas debe optimizarse en
materia de horarios y containerizacion, siendo su problema mds perturbador la
presencia de basureros incontrolados y vertederos de escombros en los aledaiios
de las carreteras y nucleos turisticos. La limpieza viaria, el abasto eficiente del
ciclo hidréulico y el cuidado de recintos piiblicos son otras de nuestras desventajas
comparativas a nivel nacional, como se demuestra abrumadoramente en las
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encuestas (dos de cada tres), cosa que contribuye al deterioro progresivo de
nuestra imagen turistica. Por el contrario los déficits en seguridad ciudadana en
las zonas turisticas han disminuido en los tltimos ejercicios, aunque es una de
las cinco demandas principales de los turistas, especialmente en el colectivo de
residentes y de visitantes de circuitos. Ademas del incremento de la presencia policial,
se pide un mayor conocimiento de idiomas por las fuerzas de orden publico.

De este énfasis en los déficits infraestructurales basicos que configuran el
servicio y los productos turisticos, sobre todo de caricter litoral, se deduce
rapidamente la importancia del municipio turistico en la modernizacion y gestion
eficaz y social del Turismo en Andalucia. En efecto, es necesario lograr un
estatuto de financiamiento, control y consenso entre administraciones y agentes
privados para reflotar la importancia del municipio turistico. Este estd
estrangulado, tanto a nivel regional como estatal, en la posibilidad de proveer de
los servicios, de su competencia por cierto en la mayoria de estos, fundamentales
en la conformacion del producto turistico.

Es asi como aparece una dindmica infernal donde el municipio turistico
andaluz como el espafiol, se sirve de la apropiacién de fondos provistos por el
desarrollo inmobiliario-turistico para la gestién de las necesidades particulares y
generales que originan los flujos turisticos. Ello provoca en la prictica, una de
las grandes insatisfacciones de las nuevas tendencias turisticas: el alto grado de
urbanizacién y de contaminacién estético-visual, y la desaprobacién hacia el
urbanismo desarrollista y asistemdtico que ha producido verdaderos casos de
saturacién en el territorio turistico. Si tal circulo vicioso no logra yugularse
-perversidad estructural que especializa a los municipios mds en el sector de la
construccién que en el propiamente turistico-, desde luego hard inviable la
reorientacién y cualificacién afortunada de la estructura regional turistica
andaluza, y de su mejor insercién en el panorama espafiol y europeo.

4.2. La oferta turistica andaluza

Como ya se ha referido antes, la verdadera realidad del turismo espatiol, en
general y el caso andaluz no es excepcional, se asienta entre las ofertas recogidas
oficialmente, tanto las de alojamiento como complementarias al servicio turistico,
y aquellas que se califican con extraoficiales, extrahoteleras o alegales, ni mucho
menos bien conocidas por los datos oficiales. Aqui se incluirian los apartamentos
turisticos no declarados, y en otra dimensidn las residencias vacacionales o
secundarias, y otras modalidades particulares asociadas a turismos especificos,
como el de golf o puertos deportivos.
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Excluidos los alojamientos de titularidad publica, Andalucia cuenta con
algo mds de 215.000 plazas oficiales en el mercado turistico, de las que un
60% son hoteleras, porcentaje éste superior a la media nacional. No obstante ha
de tenerse en cuenta la desaparicién de 23.000 camas de fondas y casas de
huéspedes (ajenas al Registro de Empresas Turisticas desde 1989) en Andalucia.
Aftn no se disponen de datos sobre pensiones, que surgirdn de la recalificacion
de los hostales que no accedan al grupo de hoteles y de aquellas fondas y casas
de huéspedes cuyo nivel de servicios minimos les permita permanecer como
empresas turisticas. Dados los niveles de calidad exigidos en la normativa de la
Comunidad Auténoma, serdn mayores los aportes del primer grupo que del
segundo. En cualquier caso, analizando el subsector hotelero cabe decir:

—FEs mayoritariamente de categoria media-baja: los hoteles de cuatro y
mds estrellas s6lo representan el 25,2% del total. Porcentaje de todos modos
apreciable en el contexto nacional.

—Son empresas de tipo medio: 75 plazas de promedio, debido al habitual
minifundismo del grupo hostales (27 plazas por empresa), que se va corrigiendo
conforme se asciende de categoria, hasta llegar a las 350 plazas por empresa en
los hoteles de cinco estrellas.

—Presenta un fuerte desequilibrio territorial por su concentracién en el
borde litoral; especialmente de la provincia de Mélaga que ofrece el 48% de las
plazas hoteleras. Por contra las tres provincias interiores, atin con el impulso
“Expo’92”, sélo ofrecen el 14%.

Siguiendo con el resumen de la oferta oficial, los apartamentos turisticos
declarados sélo suponen el 14% de la misma; porcentaje inferior a la media
nacional. Se observa una fuerte disminucién desde principios de la década, de
las pequefias empresas (han pedido la baja el 80% de éstas de las existentes en
1983), que en su mayoria han engrosado el apartado alegal de viviendas
vacacionales o segundas residencias. En este sentido, el Plan de Inspeccion de
1989-90 ha aflorado 126 empresas con casi 20.000 plazas, de las que podrian
legalizarse algo mds de la mitad. Territorialmente, la abrumadora mayorfa se
ubica en el medio litoral: el 68% se concentra, por cierto, en la provincia de
Milaga, y sélo €l 0,3% en el interior andaluz.

El subsector de los campamentos turisticos es el 27,4% de la oferta oficial,
con un potente crecimiento en los dltimos afios (+53% en empresas y +61% en
plazas) de caracteristicas dispares, tanto geogréficas (el incremento se ha centrado
en el arco atldntico), como sectoriales, que muestra la especializacion en grandes
establecimientos: los mayores ascensos en empresas se dan en la segunda
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categoria, que sin embargo ofrecen el menor crecimiento en ndmero de plazas;
lo que ocurre inversamente en los de primera categoria. Este subsector es
participe de los rasgos expuestos en los anteriores: categoria media-baja y
concentracion litoral. Es de destacar ademads, la notable oferta de titularidad
publica (Turismo, Juventud, AMA, IARA, CC.IL., etc.), especialmente en
instalaciones asimilables al grupo de campamentos, hecho que reviste particular
importancia por su implantacién en areas de interior y no saturadas.

De estos datos oficiales en ninglin caso se puede deducir el supuesto
exceso de oferta actual, en relacién a la contraccién y estancamiento de la
demanda. El crecimiento del subsector hotelero en la década de los ochenta ha
sido de un 25%, del que un 80% se ha posicionado en categorias de tres
estrellas y mds, y en conjunto el sector oficial asciende un 9%; aumento
globalmente més difuso en el territorio, que en décadas anteriores y menos
dependiente del binomio sol-playa, con ademds la identificacién de tendencias
deseables: mayor cualificacién, mejores ofertas complementarias, irradiacién
interior y alojamientos hoteleros asociados a nuevas férmulas (“resort”, golf,
balneario, negocios, congresos, naturaleza, nieve, moteles...). Empero, es muy
probable que ciertos establecimientos hayan podido salirse del mercado por
obsolescencia, empeoramiento de su competitividad relativa o falta de
actualizacioén turistica, y porque se prefieran otros alojamientos turisticos fuera
de los tradicionales. Lo que resulta comprobado es el rotundo crecimiento —
més absoluto que relativo en el contexto nacional— de la oferta no reglada,
especialmente de indole residencial con temporal uso turistico.

Estas plazas de alojamientos alegales se han hecho notar en los ochenta en
tasas muy superiores a la de los sesenta y setenta, especialmente en el Arco
Atlantico (que apenas ha incrementado su oferta reglada), Costa del Sol occidental,
Costa Tropical y el Poniente almeriense. En tal tendencia han influido factores
como la politica urbanistica de algunos ayuntamientos, el encarecimiento de los
precios del suelo que es una sobrecarga de costes para operaciones empresariales
turfsticas y no exclusivamente inmobiliarias, el mismo tono inflacionario de los
servicios hoteleros, la proliferacién de los “seat-only”, el alto grado de repeticién
de los turistas, la bisqueda alternativa de productos en el alojamiento turistico,
Ia instrumentacién del negocio inmobiliario y la componente familiar del turismo
nacional. A tal cimulo de factores habra que afiadirles, la presumible proliferacién
de la férmula del “time-sharing”, atin pendiente como ya se ha sefialado de
regularizacién normativa, asi como la extension del llamado “golf urbanistico”.

La cuantificacién de esta oferta es muy compleja pero puede estimarse
segun los datos que hemos ofrecido antes sobre viviendas de potencial y real uso
turistico, en aproximadamente: 950.000 plazas, con lo que representaria mads
del 80% de la oferta real de Andalucia. Es decir nos encontramos ante una
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situacién sumamente irregular para programar politicas eficientes sobre la
dindmica turistica en la actualidad, porque no se controlan por parte de la
autoridad competente la inmesa mayorfa de los alojamientos turisticos. Y esta
oferta es precisamente la que tiende a crecer y a erigirse como alternativa ante
los interlocutores tradicionales del sector turistico, por encima de cualquier
apreciacién purista de si tales ofertas son turfsticas o no; o desde otra perspectiva,
porque enmascara la actividad turfstica detrds, como ya se ha repetido, de una
l6gica inmediatamente inmobiliaria. En cambio es cierto que debida o
indebidamente la oferta alegal se identifica con Turismo, y a estas alturas es
imposible volverle la espalda sin més, por vacio competencial o administrativo.

En principio, la oferta alegal parece aportar mis inconvenientes que ventajas
en la armonizacién del turismo andaluz, por ser causa de distorsiones urbanisticas
en el planeamiento municipal, cauce de afloramiento de capitales opacos al
fisco, competencia desleal sobre las empresas turisticas emergidas, pérdida de
ingresos tributarios y fiscales en diferentes partidas y segmento no homologable
en los servicios prestados al consumidor y més tendente, por lo mismo, a la baja
cualificacién y el fraude. Las ventajas normalmente aducidas de “fijar” al turista
y su gasto en el territorio receptor, con sus ventajas inducidas sobre la economia
local, y convertirse el turista residencial en el propagandista més eficaz del
destino, no parecen compesar en la prictica los deméritos arriba expuestos.

Es indefectible incluir en el capitulo de estrategias de la politica regional
turistica en Andalucia, ciertos temas especificos que afectan al sector por el impacto
de la comentada oferta alegal: (a) su influencia sobre la oferta regulada y su grado
de ocupacién. (b) Las tendencias en la demanda nacional y extranjera. (c) La
imagen del sector turistico. (d) El empleo originado. (e) El aspecto tributario.

Para concluir con el capitulo de oferta haremos un breve referencia a las
denominadas ofertas complementarias, 1as cuales es necesario decir, se han
convertido luego de la recesién de demanda y comprobado estancamiento del
modelo convencional turistico, en claves de la modernizacién de la actividad y
parte importante en su proceso deseado de cualificacién. Esto se explica porque
lo que procederia es, mds que desarrollar ilimitadamente la capacidad instalada
de alojamientos, surtir de complementos de ocio activo a la demanda que liega,
como mejor instrumento de optimizar los ingresos turisticos en la economia
regional y de satisfacer las nuevas motivaciones turisticas.

En Restauracion, 1a normativa turistica exclusivamente ampara los estable-
cimientos encuadrados en las categorias de restaurantes y cafeterias. Asi
oficialmente s6lo se incluyen las empresas que sirvan comidas y que cumplan
los requisitos legales y sanitarios. Se excluyen, por tanto, bares, pubs, cervecerias,
tabernas... que sin duda configuran en buena medida la realidad de la oferta
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turfstica andaluza. No es casual que este subsector haya sufrido una evolucién
inversa a la tendencia observada, por ejemplo en hoteleria, pues ha disminuido
la oferta de la gama alta y ha crecido notablemente la oferta medio-baja,
especialmente en restauracion. Esto ha sido més acusado en la franja litoral y menos
intenso en los centros urbanos, aspecto en nada positivo para la cualificacién de las
zonas turisticas andaluzas. En conjunto, en los ochenta, se han creado 2.000 nuevas
empresas (+40%), con mds de 130.000 nuevas plazas: +47%, con lo que la oferta
actual se sitia en 410.000 plazas, que pueden seguir aumentando, de la misma
forma espectacular, por los afloramientos de los planes de inspeccion.

La oferta de restauracién andaluza es de tipo mediano o pequefio por su
capacidad, y demasiado homogénea en cartas estandarizadas en lo referente a la
gastronomia. En los dltimos afios se apunta una incipiente valoracién de la
gastronomia andaluza, tendencia fundamental de mantener de cara a la
convergencia de las nuevas formas de turismo. Lo mismo que habria que cuidar
con mds visién turistica todo el paquete de esta oferta complementaria, oficial o
no, y que configuran buena parte de la imagen lidica de Andalucfa.

Las agencias de viaje son el instrumento operativo principal, en el sector
turistico convencional, en la intermediacion entre oferta y demanda: Este subsector
en Andalucia, en sus tres categorias (mayoristas, minoristas y mayoristas-
minoristas) ha experimentado un importante crecimiento en el periodo de los
ochenta. Se han creado 172 nuevas empresas, sobre todo en el grupo de los
minoristas, con una fuerte dependencia en la intermediacién de “Packages” y
pasajes, como territorio receptor que es Andalucia. Existen en la regién 584
agencias, fundamentalmente concentradas por lo anterior, en la provincia de
Mailaga con algo mds del 50% de las licencias.

No obstante los nuevos rumbos turisticos, como se ha aludido, se orientan a
la complejizacién en materia de oferta complementaria, que por cierto, no se
encuentran reguladas por normativa sectorial alguna, con lo que cabria
denominarlas de “susceptible uso turistico”. Salvo las asociadas al golf y los
deportes natticos adolecen de una gran atomizacién, escasa o nula
comercializacion o cuando ésta se da, su competitividad decae por los elevados
precios demandados. Ademds de que todavia ofrecen un incipiente poder de
constituirse en atractivos turisticos “per se”, ya que habitualmente estdn integradas
en paquetes complementarios gestionados por empresas de alojamiento o de
intermediacion ajenas al titular.

Casinos, palacios de congresos, instalaciones recreativas, parques tematicos,
cotos de caza y pesca, instalaciones deportivas, museos y monumentos, estaciones
termales etc. estan llamados a ser parte central de la oferta turistica andaluza
—en cuanto turismos especificos—, si se logra su “empaquetamiento” turistico.
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O se presentan como productos cuya oferta afecta “in extenso” a un territorio o
marca medioambiental, como son las posibilidades que concurren en los espacios
naturales andaluces. ’

La oferta de campos de golf en Andalucia es la primera en calidad y
cantidad de Espafia, muy concentrada todavia en la Costa del Sol, sufre una
excesiva dependencia de las operaciones inmobiliarias conexas; disminuyéndose
el nimero de “green-fees” comercializables y encareciéndolos extremadamente.
Se muestra necesario incrementar la oferta de nuevos campos sin estas
instrumentaciones, para que se favorezca la promocidn de paquetes golfisticos,
especialmente en baja temporada. Otro tanto puede decirse de la oferta ndutica,
donde el déficit de puntos de atraque en alquiler comercializables, asi como la
oferta de otras actividades asociadas, impiden el deseado crecimiento de este
sector, con potencialidad en ambos litorales y en enclaves del interior, aprovechdndose
el curso del Bajo Guadalquivir y las laminas de agua dulce de algunos embalses.

4.3. La demanda turistica en Andalucia

Partiendo de la debilidad del sistema estadistico espaiiol aplicado al turismo
¥y, en concreto, la especial dificultad de computar los flujos turisticos internos, se
puede decir que la evolucién de la demanda agregada ha seguido en nuestra
Comunidad Auténoma un ritmo tendencial similar al espafiol en su conjunto. Es
decir, un ascenso vertiginoso hasta 1977, caida de la curva hasta inicios de los
ochenta y una posterior recuperacidn notable, con estancamiento e inflexion en
el momento actual. Los factores incidentales en esta evolucién son numerosos y
complejos, pero desde el enfoque econémico —amén de la imagen y calidad de
los productos turfsticos recibidos— podrian resumirse en: precios de los bienes
y servicios que consume el turista; nivel y crecimiento de la renta que poseen los
demandantes; y la relacién cambiarfa cuando el turista es extranjero.

Sobre, precisamente, el turismo extranjero la cifra de los ultimos ejercicios
turisticos arroja una cantidad de visitantes que roza los cinco millones. No
obstante es conveniente anotar que, como se ha dicho, las previsiones cuantitativas
no son optimistas en cuanto expansivas, ya que se nota una inflexién actual del
11% despues de un sostenido crecimiento de la demanda extranjera desde inicios
de los ochenta. Ademds en la cifra indicada se contiene una poderosa presencia
de portugueses y turistas de circuito, con muy cortas pernoctaciones en el territorio
andaluz (0,7 y 1,4 noches, respectivamente) y que sesgan el anélisis agregado.

En efecto, los turistas vacacionales extranjeros, con estancias medias muy
superiores -de una semana de promedio- se localizan en una franja fuertemente
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estacional, concentrdndose en julio, agosto y septiembre (el 42,6% del total
anual), y con origen mayoritariamente europeo (91%). Con claro predominio
de britanicos, seguidos de turistas del Benelux, Alemania, Francia e Italia, y en
menor cantidad de escandinavos, norteamericanos, japoneses y otras
nacionalidades. En los Ultimos dos afios, se ha venido detectando un descenso de
britanicos -pérdida de capacidad de gasto turistico- y alemanes -insatisfaccién sobre
las zonas turisticas-, en favor del conglomerado de “otros”, Italia y Japén.

La lejania de la frontera pirendica y las deficientes comunicaciones terrestres
han impedido tradicionalmente, la llegada de flujos turisticos por carretera (“tou-
ring”, autocaristas, “caravanning”...) en cantidades similares, por ejemplo, a las
Comunidades Catalana y Valenciana. Por ello, el peso del transporte aéreo y el
encarecimiento del “paquete” es casi similar al de las Autonomias insulares;
sélo corregido parcialmente por el importante mercado de los circuitos en las
ciudades monumentales andaluzas o por su litoral.

El alojamiento elegido por los turistas extranjeros es de tipo hotelero en una
cuarta parte y el resto, la mayoria, utiliza la oferta extrahotelera: apartamentos,
campings, residencias vacacionales y oferta no reglada. El turismo residencial
extranjero progresivamente es mds importante en el litoral andaluz, sobre todo el
mediterraneo, especialmente en el segmento de la tercera edad y las clases
profesionales europeas. Pero, en cualquier caso, la estacionalidad constituye un
grave problema en cuanto significa infrautilizacién de la capacidad instalada y
amplios recursos ociosos buena parte del afio. Ademds supone en si costes
empresariales y laborales y encarece notablemente las inversiones publicas.

La correccién de la estacionalidad es tarea ardua, no sdlo por el cuadro
motivacional del turismo —de ahf aparece la necesidad de nuevos y alternativos
productos e imdagenes turisticas asociadas—, sino también por la misma
composicidén del calendario escolar y laboral, que parece flexibilizarse, aunque
incipientemente, cada vez mds para las vacaciones. La estrategia debe plantearse
en términos de atraer otros segmentos de demanda o promocionando de una
manera mds acentuada, con variadas orientaciones sobre los turismos especificos,
la denominada temporada baja.

Es por esto tiltimo por lo que se hace inmediato aprovechar la multiplicidad
motivacional de los turistas extranjeros para visitar Andalucia. Aunque desde
luego se cite en primer lugar, en las encuestas, el “clima” (factor semioldgicamente
mas amplio que “sol”), y el “descanso”, son motivaciones expuestas en menor
porcentaje que en el caso espaiiol, seguidas de “cultura” y “conocimiento de
lugares” (en respuestas mezcladas), “diversién”, “paisajes”, “playas”,
“conocimiento de gentes” y la “gastronomia”. Normalmente, siete de cada diez
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entrevistas citan dos o méas motivos, y una de cada diez, hasta cinco distintos;
aspectos muy alentadores para la diversificacién de la demanda extranjera.

Por lo que respecta al turismo nacional, ha mantenido un paulatino
crecimiento en sus viajes a Andalucia: es el destino elegido por algo més del
20% del mercado vacacional espaiiol; cifra que disminuye ligeramente en la
cuota de los viajes de fin de semana y puentes festivos, a pesar de que estos
aporten una mayor desestacionalidad. En conjunto para Andalucia, los viajes
vacacionales de los espafioles se acercan a los tres millones y medio, con una
estancia media superior a la de los extranjeros, que se ha venido reduciendo en
los tltimos afios en favor de un segundo turno vacacional. El 90% de los
espafioles se aloja en establecimientos extrahoteleros, constituyen la base del
turismo familiar, residencial y de temporada —donde se incluye el de alojamiento
secundario propio—, con una utilizacién masiva de los accesos por carretera.

Las motivaciones, por tanto, de sus viajes vacacionales son distintas a la de
los extranjeros, a los que estdn sustituyendo en aporte cuantitativo en algunas
zonas turisticas, pero nunca en su estilo, morfologia y utilizacién de los
equipamientos turisticos. Asi, por ejemplo, en el cuadro motivacional desaparece
el factor climético entre sus principales aspiraciones, y surge con fuerza la visita
a familiares, originada por la nutrida colonia de andaluces emigrantes o residentes
en el exterior de Andalucia.

En lo que se refiere al diagnéstico de la demanda pareciera que asumiendo
el riesgo de la imprevisibilidad actual, por los efectos incomputables todavia de
los dltimos acontecimientos bélicos y politicos, en los escenarios turisticos, en
asociacion a la recesion de corte mas estructural sufrida por el turismo espafiol y
andaluz, es conveniente formular algunas hipétesis estratégicas m4s. Serian las
siguientes, sin olvidarse, por lo conveniente a la actual coyuntura, que la
configuracién del turismo internacional actual surgi6 de la dltima gran postguerra:

1. Los efectos inmediatos mas perjudiciales serdn tanto mas importante
cuanto mds directamente involucrado en el conflicto se halle un pais o mds
cercano se encuentre al drea del Golfo y del Mediterraneo oriental. Ello parece
favorecer en principio a Andalucia: como ya se ha repetido se afianzarin los
destinos conocidos, lejos del escenario bélico y pocos comprometidos con él.

2. La caida de viajes serd importante sobre todo en el segmento aéreo
internacional y de chérter —hecho no conveniente para el mercado andaluz—, y
en cuanto a turismo nacional al tréfico, entre ciudades de provincias y las
capitales respectivas. Tendrd que normalizarse nuevamente el viaje de negocios
y su impacto en la industria del ocio; asi como la actividad perdida en las
actividades de congresos, incentivos y convenciones.
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3. Los flujos interiores tenderdn a aumentar en los emisores europeos, cosa
perjudicial para nuestra regi6n, pero se verdn favorecidos, por lo mismo, destinos
interiores —de la C.E.E.— alternativos. Es la oportunidad de potenciar nuevos
productos turisticos andaluces, del tipo “Parque Natural” o “Turismo Rural”.

4. Por esto, los destinos -entre los tradicionales, como Andalucia- menos
promocionados, pero bien mercadeados, podrdn obtener mayores cuotas de deman-
da. Los turistas pueden sentirse temerosos de las zonas de concentracion turistica
—algo muy negativo para el mediterrdneo andaluz— y tiendan a buscar entre
los territorios seguros otras posibilidades sustitutivas del “exotismo” pérdido en
los territorios no seguros.

5. Se produciran indirectamente procesos de fusién o de colaboracién, cruda
competencia en las compailias aéreas, como surgirdn tensiones en la estructura
hotelera que no tenga capacidad de reaccionar, o desde la sélidez financiera
-aparecerdn nuevos grupos y existirn oportunidades de absorcién-, o desde la
bisqueda de clientes en nuevos segmentos de mercado, mediante la
comercializacién de ofertas muy atractivas.

4.4. Distribucion territorial y tipoldgica del turismo andaluz

Pricticamente se ha venido argumentando implicitamente sobre la
espacialidad del hecho turistico andaluz y sus caracteristicas tipolGgicas: el
turismo litoral —especialmente el costasolefio— supone el 75% de la demanda-
oferta de Andalucia, y se basa mayoritariamente en el producto barato de
vacaciones largas bajo el sol. Ya se ha comprobado la fuerte presencia de los
alojamientos extrahoteleros no reglados en los litorales andaluces, observandose
una preocupante mimesis en el borde atlantico, donde la proporcion oferta
hotelera/alegal, es atin mds desventajosa que en el mediterraneo.

En este sentido, el crecimiento geométrico de los sesenta y setenta se polarizé
espacialmente en la Costa del Sol occidental y en enclaves atldnticos, como
Matalascafias o la Bahia de Cadiz. En la dltima década se ha producido una
incorporacién o intensificacién de nuevas zonas de interior (Granada, Sevilla,
Cérdoba: el tridngulo del Circuito andaluz) y del litoral atlantico y de Almeria y
Granada. La tendencia es a la gama medio-alta hotelera, la oferta residencial, y
menos depedencia del binomio sol-playa. Aproximadamente el 45% del litoral
de Andalucia estd especializado en la dindmica turfstica: un 35% en el Arco
Atlantico y el 65% restante en el Mediterrdneo.

El turismo litoral andaluz en su formulacién territorial ofrece una alta
complejidad de formas e integracion espacial. Una heterogeneidad que es capaz
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de satisfacer a todo el arco de demandas posibles, pero que por su falta de
planificacién sectorial y urbanistica, y ocupacién desgraciada y abusiva del
capital fijo turfstico medioambiental, ha originado toda suerte de conflictos.
Desde el puramente ecolégico, pasando por la ausencia de equipos complemen-
tarios e infraestructurales, la privatizacién del dominio ptiblico litoral, hasta las
tensiones suscitadas con, fundamentalmente, la agricultura litoral por agua y
suelo.

Destacada la fundamental importancia del turismo litoral en la regi6n
andaluza, y su progresiva sofisticacién en turismos cada vez mas especificos
(deportivos y de ocio activo, sobre todo) al extensivo de sol-playa, detallaremos
las tipologias que comportan el resto del 25% del producto turistico de Andalucia.
Porcentaje que seria necesario aumentar en bien de su cualificacién y
diversificacién sectorial:

—Turismo de circuitos e historico-artisticos. Es la tipologia que abri6 en
el siglo pasado la imagen de Andalucia al mundo y que se corresponde con la
oferta de nuestras ciudades principales. También debe agregarsele a este apartado
larica oferta festiva y antropoldgica de Andalucia.

—Turismo rural. Identificado por los PRODINTUR (Programas -de
Desarrollo del Turismo Rural) y muy relacionado con las vacaciones temporales
y las residencias secundarias interiores en la Sierra de Aracena, Sierra Norte de
Sevilla, Subbético Cordobés, Cazorla, Las Alpujarras, Grazalema y la Axarquia
Malagueiia.

—Turismo Verde. De gran potencialidad en Andalucia, por cuanto es la
regién europea con mayor grado de espacio protegido, sobre todo en lo referente
a la promocién integrada y unfvoca del magnifico repertorio de Parques Naturales
en la regidn.

—Turismo de negocios y congresos. Una de las partidas en las que se
estdn depositando mds expectativas de cara al desarrollo del sector en las préximas
décadas, cuyo epicentro deberd ser el acontecimiento mds genérico de la
Exposicion Universal de Sevilla en 1992.

—Turismo deportivo. El golf y los deportes nduticos son actividades hasta
ahora muy relacionadas con el turismo litoral, y por lo mismo incentivadoras de
su oferta basica complementaria. Pero es necesario, ademds, destacar la actividad
cinegético turistica de numerosas comarcas del interior andaluz (Sierra Morena
y las Subbéticas, bdsicamente), asi como los dos polos: para el turismo de
invierno en Sierra Nevada y el circuito permanente de velocidad de Jerez de la
Frontera.
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5. LA PERCEPCION Y PROMOCION DEL PRODUCTO
TIPICO ANDALUZS

Andalucia es uno de los principales destinos del Estado espafiol, como se ha
visto, aunque su marca como tal no esté consolidada en el mercado turistico. Es
decir, el conjunto regional se percibe como un referente estereotipado con notable
carga cultural, y segado por la percepcién roméntica de finales del siglo XIX. El
atractivo principal de Andalucia en los mercados convencionales turisticos, sobre
todo los internacionales, se basa en disponer dentro de su territorio, de marcas
turfsticas muy conocidas, tales como “Costa del Sol”, sin duda la fundamental, y
en menor medida, “Costa de la Luz”. Ademds las ciudades de “Sevilla” y
“Granada”, que con el inferior grado de conocimiento de “Cérdoba” y menos
“Jerez de La Frontera.”, componen la imagen bdsica de los circuitos andaluces.

En el mercado nacional, aunque con grados todavia modestos, aparecen
percibidos los destinos “Costa de Almeria” (fundamentalmente Roquetas y
Mojacar), “Ubeda”, “Baeza”, “Ronda” y los Parques de Dofiana y Cazorla.
Otras marcas peor sefializadas pero presentes en el mercado son la “Costa
Tropical” granadina, otras ciudades medias del interior (Antequera, Osuna,
Carmona...) y recursos naturales del tipo “Grazalema”.

“Andalucia” se trata, pues, de una percepcién turistica que es suma de
varias marcas y que ellas mismas, a su vez, obtienen distintos grados de
conocimiento, aceptacién y valoracién. No obstante, en los dltimos afios se
viene asistiendo a un creciente e interesante interés por “lo andaluz”, quizds
demasiado asociado a la imagen genérica de “Sur”, que no nos conviene por
indiscriminada en el destino y no diferenciadora de la cualidad regional de
Andalucia. Se entiende, asi, “lo andaluz”, como una imagen difusa de cierta
calidad de vida, de un especial urbanismo, de una forma de vivir atractiva, de
una cultura atrayente, de un paisaje amable y diverso, de todavia cierto halo de
origen en el viaje romdntico, de rasgos no homologables a las regiones
industrializadas de los territorios emisores. El apelativo “Andalucia” se ha ido
abriendo camino en la percepcién del potencial usuario turistico como valor
afiadido a los productos turisticos que en la regién se ofrecen, prescindiendo de
su clara identificacion geogréfica.

5. Para la confeccion de este epigrafe ha sido clave la aportacién personal y documen-
tal del Servicio de Promocién y Comercializacién de la Direccién General de Turismo de
la Junta de Andalucia y el seguimiento de sus Planes marketing, anuales.
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Es pues, un concepto turistico -que no una marca- que se va instalando en
los circuitos de comercializacién como un referente positivo, y normalmente
asociado a una imagen también afortunada de calidad de vida. Parece obvio, por
tanto, que la politica de marcas turisticas pase necesariamente por la consolidacién
de las existentes, la racional promocién de las débilmente instaladas en los
mercados y la coordinada complementariedad de marcas y productos, bajo un
“paraguas” comin que sirva de marco apropiado y atractivo. Sirva como ejemplo
positivo, la nueva orientacién instalada en la promocién de la “Costa del Sol, que
incorpora el mensaje “Andalucia” para ampliar subliminalmente su oferta turfstica.

5.1. El marketing turistico andaluz

En general, ha sufrido de la misma debilidad histérica que la del desarrollo
turistico espafiol: la ausencia de una planificacion por objetivos que ha tenido
como consecuencia un modelo de desarrollo impuesto por la demanda, sin haberse
tenido la capacidad y la oportunidad de elaborar alternativas, y por ello optar
por las mds convenientes a la estructura regional. De este modo, la elaboracién
de los primeros documentos estratégicos coincide con la asuncién por la
Comunidad Auténoma de sus plenas competencias en materia turistica. En estos
se observan, también los primeros intentos por configurar opciones distintas al
sistema dominante, basado en el segmento de producto de vacaciones largas
bajo el sol (PBLS).

Tal eleccién supuso una toma de posicién que ha sido habitualmente
malinterpretada, como un abandono o minusvaloracion de la marca turistica més
consolidada en Andalucia; incluso lecturas ain mds desviadas llegaron a tildar,
como se dijo al principio, al turismo litoral, como caduco, obsoleto y sin futuro.
Los planes de marketing de la Comunidad Auténoma han pretendido corregir
dichas desviaciones, sobre la base de una triple estrategia:

a) Consolidacién y defensa de las marcas turisticas andaluzas con penetracién
en el mercado, especialmente en el segmento de sol y playa.

b) Especializacion en algunos productos donde se es posible ser altamente
competitivo (golf, ndutica, incentivos) dirigidos a publicos concretos.

¢) Diferenciacion de segmentos, normalmente asociados con ofertas globales
litorales, que los complementan y diversifican, orientados a amplios estratos de
la demanda.

Todo ello significa una apuesta por la diversificacién, que se propone como
compatible con el liderazgo heredado del producto sol/playa, méaxime cuando él
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mismo puede actuar de sefial emisora para otros emergentes, y, simultaneamente,
las zonas litorales posdrian convertirse en irradiadoras de demanda hacia zonas
no saturadas turisticamente. Esto significa en la practica cuatro ticticas posibles,
aprovechando las marcas consolidadas: crecimiento en productos-mercados
existentes; desarrollo de productos para los mercados actuales; penetracion en
mercados usando productos existentes; y diversificacién hacia nuevos productos
y mercados.

Los problemas centrales de este planteamiento deseable y ambicioso son la
insuficiente asignacién de recursos y la incapacidad de aglutinar coherentemente
la multiplicidad de acciones promocionales de otros agentes, piiblicos o no, de la
oferta y los productos turisticos. La creacion de la Empresa Piblica de Turismo
de Andalucfa y la aprobacion de la normativa coordinadora de los Patronatos
Provinciales de Turismo, pueden obviar estas dificultades. L.a mencionada empresa
publica regional, si se considera en el disefio de su formalizacién —cosa que
creemos oportuna— tiene la virtualidad de convertirse en un operador piiblico a
través, sobre todo, de las Oficinas de Turismo, y ademés tendria que ambicionar
la coordinacién —tipo Central de Reservas— de la dispersa, competencialmente
hablando, oferta turistica y recreativa de titularidad pdblica, y la regulacién y
catalogacion, también telematicamente, de la oferta privada, especialmente en
los dmbitos del Turismo Rural y de Parques Natruales.

5.2. Las estrategias de mercado

Andalucia es un destino turistico cuyo mayor volumen de negocio se produce
merced a la explotacién del binomio sol-playa, touroperizado a precios accesibles
a amplios segmentos de la poblacién europea; producto del que ya se ha
comentado su pérdida de competitividad y agotamiento relativo. Sin embargo va
ganando amplias cuotas en la oferta de golf y los circuitos organizados, y crece
rotundamente en los productos asociados a la oferta alegal, en el “touring”, los
incentivos y la naturaleza, en todos los cuales la participacién del touroperador
disminuye considerablemente, por lo que adopta, a veces, el nuevo papel de “carrier”.

En el 4mbito sociolégico, el producto turistico andaluz ha ido dirigido y ha
sido aceptado por amplias capas medias y medio-bajas de la sociedad europea,
seglin se ha visto en la demanda mds arriba, y encuadradas en paquetes
organizados en origen. Con todo, en términos de balance socio-econémico del
turismo en Andalucia, el mercado geogrifico mds rentable es el espaiiol, por su
fidelidad, indice de repeticién, desestacionalidad, gasto per cdpita y
diversificacién en el consumo.
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Las estrategias de comunicacion

Las limitaciones, incluso de indole competencial, no permiten desarrollar
técnicas de penetracién en los mercados, que alcancen de forma sistematica a
los potenciales usuarios en origen. Por ello lo habitual es trabajar sobre
consumidores en destino, reservdndose la promocién en los mercados emisores a
los dmbitos profesionales respectivos y con acciones adecuadas al objetivo
especifico. Asi, la adopcién o no de una identidad corporativa del turismo andaluz
se ha resuelto mediante la identificacién del producto con su denominacién, y
ello por varias razones:

—Dificilmente un logotipo, por muy imaginativo que fuere, podria
compendiar la complejidad del producto.

—EI concepto “Andalucia”, como se ha visto, sin estar consolidado, evoca
“calidad de vida”.

—La existencia de marcas turfsticas consolidadas intrarregionales y el 16gico
respeto debido a éstas.

—1La correlacion subliminal de la identidad corporativa espafiola con el
concepto “Andalucia” ha beneficiado dicha estrategia.

—No se encuentran experiencias alternativas afortunadas en el resto de las
Comunidades Auténomas al respecto.

Asi pues, nucleada la identidad corporativa del turismo andaluz en torno a
su denominacion semioldgica, con el apoyo gréfico y los mensajes corporativos
consiguientes, las estrategias de comunicacién deberdn plantearse bajo los
siguientes pardmetros:

—A consumidor real, localizado en destino, mediante informacién ttil y
diversificada segiin segmentos de demanda.

—A profesionales, en origen, mediante ediciones practicas, sincréticas y
que permitan la configuracién de alternativas comercializables.

—A consumidor en origen, en la medida que las disponibilidades presupues-
tarias permitan completar los mensajes de TURESPANA.

5.3. Las estrategias del producto

Es el 4mbito donde pueden observarse mayores deficiencias en Andalucia,
tanto en la conformacién del producto en si, como en la articulacién funcional de
los servicios necesarios para su consumo. Lo primero mds referido a los productos
alternativos al sol-playa. Lo segundo, como ya se ha indicado, tanto los servicios
generales como turisticos, sufren deficiencias que se hacen mds ostensibles
dada la saturacién de la temporada alta.
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En ambos casos es imposible concebir el producto turistico en su sentido
restrictivo, acotdndolo al mero espacio de las empresas constituidas a tal fin,
sino que en él se incluyen decisivamente, aspectos horizontales de la realidad
infraestructural, administrativa, social, econdmica, territorial y geogréfica de la
propia region, correlacionadamente. Por lo cual, las estrategias del producto, por
su complejidad y posible multiplicidad, precisan de un amplio didlogo con los
numerosos agentes, publicos y privados implicados, amén de una segmentacion
y cantidad prudentes, para poder garantizar su viabilidad, o reorientacién en
zonas mas congestinadas. Es destacable, en este contexto, que la mayor parte
del producto turistico potencialmente promocionable, excluidos los tradicionales
de sol/playa y circuitos, padece una insuficiente estructuracion para su
comercializacién, fruto de una cultura empresarial que ha cedido, entre otras
cosas, sistematicamente tal iniciativa a los intermediarios de la demanda.

La tendencia al deterioro en el producto turistico mds convencional,
consentida por los comercializadores del mismo a cambio de practicas que han
rozado en algunos casos el “dumping”, y amparada en la creencia de que el
liderazgo formaba parte consustancial y permanente del mismo producto, se hizo
extensiva a los elementos de la oferta no estrictamente turisticos. Este proceso
destructivo de la calidad del hecho turistico se ha identificado desvirtuadamente
hasta ahora, con coyunturas desfavorables de la demanda o insuficiencias de la
promocién y la comercializacién turistica. Por el contrario, cada vez es mas
evidente y asumido, la incidencia capital que la calidad global del producto tiene
en su indice de competitividad, incluso més que los factores que se consideraban
cldsicos (politica de precios, promocion, calidad del transporte y alojamiento), y
que hacen més o menos factible su comercializacién.

6. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE POLITICA TURISTICA®

Efectuado el diagnéstico, que se ha hecho asociar con recomendaciones
prospectivas.del turismo en Andalucia, el conjunto de medidas que se proponen

6. Las recomendaciones de Politica Turfstica para la regién andaluza que aqui se ofrecen
han sido elaboradas por €l autor de este trabajo y no tienen porque ser necesariamente asumidas
por la Direccién General de Turismo de la Junta de Andalucia. No obstante, han sido
concebidas desde el didlogo y la coordinacién con la misma y, al mismo tiempo, la finalidad
del epigrafe se orienta a satisfacer los planteamientos del Plan de Desarrollo Econdmico para
Andalucia (1991-1994).
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seguidamente, pretenden incidir de manera especifica sobre los objetivos turisticos.
A pesar de ello, por el mismo andlisis realizado, parecen incuestionables, para la
planificacién y manejo acertados del turismo en Andalucia, las sinergias y
relaciones de apoyo con otros objetivos de la politica econémica, terrritorial y
social de la Region. Ambas cuestiones se mezclardn en este epigrafe.

6.1. Objetivos claves de la politica turistica

1. El turismo en Andalucia, sector servicios avanzado y especializado y
factor de cualificacion del desarrollo regional. Se trata de trasladar una imagen
positiva —superadora de su malinterpretada frivolidad y fragilidad— del sector
como clave estructural de futuro en el desarrollo econémicosocial de Andalucia.
Para ello es de especial importancia movilizar una estrategia coherente de estudios,
publicaciones, estadisticas y planificacién sobre el Turismo andaluz. Valoracidn
del turismo.

2. El producto turistico andaluz depende determinantemente de las
condiciones de calidad global de los proveedores bésicos de su oferta: recursos
naturales, infraestructuras y equipamientos, y servicios generales. Es
imprescindible la coordinacién administrativa (Central, Autonémica, Municipal)
en la ejecucién de programas integrados en este sentido. Planificacién operativa.

3. Dada la evolucién cualitativa sobre la cuantitativa de la demanda, el
considerable aumento de la competitividad y la emergencia de nuevos productos
y destinos, se impone un considerable esfuerzo en promocién y comercializacién
turistica, por la segmentacién progresiva de los mercados y las motivaciones.
Promocion estratégica.

4. La cualificacién de los territorios turfsticos, sobre todo, los litorales es
impostergable, asumiendo, en cualquier caso, la normativa urbanistica y espacial
competente en la materia. Se trata de articular eficiencia territorial e integracién
ecoldgica, con mejores productos turisticos. Ordenacion del territorio turistico.

5. Se hace inevitable el tratamiento regulador, clasificador y normativo,
tanto de las relaciones entre oferta oficial y alegal, como en la de aquellos
productos turisticos emergentes (turismo rural). Regulacion sectorial.

6. Se impone la modernizacién y actualizacién del sector turistico y la
reconversién de ciertos segmentos de oferta obsoletos o no adecuados a las
nuevas tendencias del mercado turistico. Modernizacién de la oferta.
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7. Sobre la oferta andaluza es necesario vertebrar acciones concretas de
cualificacién, tanto en el campo de la profesionalidad, 1a formacién y la fuerza
de trabajo, como en el puramente tecnolégico y de apoyo a la oferta
complementaria de alto nivel. Cualificacion sectorial.

8. La diversificacién y especializacién de los productos turisticos andaluces
es indefectible a una politica de acrecentamiento de la imagen regional, de
desestacionalizacién de la demanda y de diferenciacién cualitativa de los denomi-
nados “Turismos especificos”, tanto litorales como interiores. Diversificacion
de los productos.

6.2. Relaciones con los objetivos bisicos de politica econémica
regional

Los objetivos de la politica turistica, aunque mantienen en sus presupuestos
una clara vocacién interdisciplinar por la misma configuracion de la actividad,
deben relacionarse de una u otra forma con los grandes trazos de la politica
econdémica de Andalucia. Cuando la consecucion de algiin objetivo de politica
turistica contribuye de manera directa y positiva, al logro de objetivos més
generales e imprescindibles, se producird una sinergia positiva. En cambio,
cuando no se puedan establecer realmente relaciones claras de articulacion entre
unos y otros, lo que aparece es una independencia de objetivos. Por 1iltimo,
cuando la dialéctica entre ambos sea de conflicto nos hallamos ante un caso de
relacion negativa.

1.- Con el crecimiento regional. El papel del sector turistico es estratégico
en el desarrollo de la economia regional, y aportacién clave para seguir creciendo
por encima de las medias nacionales. Mantienen una sinergfa positiva con tal
planteamiento, los objetivos turisticos de: Planificacion Operativa, Promocion
Estratégica, Cualificacion de la Oferta y Diversificacion de Productos. Mientras
que es independiente, sélo en cierto modo, con la Valoracion del Turismo, y
puede acarrear conflictos y relaciones negativas con la Ordenacion del Territorio
Turistico, la Regulacion Sectorial y 1a Modernizacion de la Oferta.

2.- Con la creacion de empleo. El turismo es una actividad que
tradicionalmente ha contribuido a la creacién de empleo, especialmente en cuanto
corresponde a la parte inducida e indirecta de su implantacién sectorial. Los
objetivos especificos que mds sinergicamente se relacionan con esta directriz
bésica de politica econdmica son: la Planificacion Operativa, la Cualificacién
de la Oferta y la Diversificacion de Productos. Pricticamente es independiente
del resto, aunque pueda establecer relaciones negativas con la Modernizacion
de la Oferta.
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3.- Con la correcion de los desequilibrios territoriales. Es de los aspectos
en los que el desarrollo convencional del turismo se ha caracterizado por su
cardcter netamente negativo. Por ello mismo se plantea como objetivo de la
politica turistica: la Diversificacion de productos, que mantiene como estrategia
el desarrollo de nuevas formas de turismo en territorios no afectados, o el
tratamiento adecuado para la vertebracidn regional en los espacios con
implantacién turistica (Planificacion Operativa y Ordenacion del Territorio
Turistico). Al equilibrio intrarregional también pueden contribuir indirectamente
la Regulacion Sectorial, 1a Valoracion del Turismo y la Cualificacion Sectorial.

4.- Con la reduccion de los niveles de dependencia exterior. Es otro de
los factores que desgraciadamente el turismo ha fomentado, por su concepcién
casi dependiente de las politicas de demanda de los paises emisores. Para luchar
contra ello se concibe el objetivo de Promocion Estratégica, sobre todo, e
indirectamente de Valoracién del Turismo, Cualificacion Sectorial y
Diversificacion de los Productos, que orientan la politica turistica a la apertura
mds 4gil de mercados y potencian la demanda nacional y regional.

5.- Con la mejora de la articulacion funcional. El turismo es una actividad
en Andalucia cuyos ligazones insumo-producto son variadas e intensas, pero que
necesitaria articularlas mds profundamente con el tejido productivo de la propia
regién. En este sentido, mantienen sinergias positivas con este objetivo: la
Planificacion Operativa, la Regulacion Sectorial, 1a Cualificacion Sectorial y
la Modernizacion de la Oferta. En cualquier caso, los problemas de articulacién
funcional dependen maés en el caso del turismo de las relaciones que se establezcan
con el sector piblico, la industria y los servicios andaluces.

6.3. Las estrategias de politica turistica

El producto turistico es resultante de tres sumandos bdsicos: el alojamiento
y los recursos turisticos; los proveedores bdsicos en recursos territoriales,
infraestructuras, y equipamientos y servicios (normalmente la Administracién
y fundamentalmente el municipio turistico); y elementos subjetivos -motivaciones
vacacionales, satisfaccién de necesidades y apetencias del consumidor-. Asi, las
deficiencias mds notables de nuestro producto turistico anidan en una concepcién
social del mismo eminentemente coyuntural y frivola, que como antes se ha
dicho le privan en el discurso politico y econémico ortodoxo, de su cada dia
mayor trascendencia en la sociedad del ocio. Estos tOpicos comunes deben
dejar paso al reconocimiento de Ia especializacion turistica como forma positiva
de eleccién territorial y social, de la actividad econémica.
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El “casillero vacio” del turismo andaluz se encuentra en comprender de una
vez, que esta actividad clave de la economia regional, pervive por un entramado
virtuoso de relaciones econdmicas, sociales, politicas, que sobrepasan con mucho
las competencias de la administracion turistica regional. Esta puede entender o
sensibilizar a otras administraciones y agentes sociales, de los déficits en tres
espacios de accion:

1. El marco de referencia del producto, dependiente de las administraciones.
2. El contexto de las propias actividades empresariales.
3. La estrategia de la promocién y comercializacién del turismo andaluz.

Tales contextos de actuacién de los objetivos sectoriales deben plasmarse
en tres lineas estratégicas sobre el territorio turistico:

a) Cualificacién en su conjunto de las dreas més saturadas de oferta alojativa,
mediante la optimizacién, sustitucién y renovacién de sus componentes.

b) Expansién de nuevos espacios turisticos o remodelar los ya consolidados,
sobre operaciones estructurantes, basadas en los turismos especificos y la relacién
virtuosa entre alojamiento y complemento colectivo de la oferta turistica.

¢) Fomento de esta nueva concepcién de la oferta sobre la base de la
reduccion de la estacionalidad, extendiendo en lo posible, el perfodo de ocupacion
de la demanda.

Sobre estas bases y las directrices generales de politica econdmica, caben
construir estrategias adecuadas a las tendencias funcionales que aparecen trazadas
sobre la actividad turistica, a medio plazo, y que cruzan y cortan todos los
objetivos especificos de politica turistica antes expuestos:

1. Promocion y comercializacion del producto

I.1. Creacién de la imagen de marca del turismo andaluz.

1.2. Potenciacién de destinos consolidados, introduciendo nuevas
connotaciones del producto, acordes con la sensibilidades del consumidor.

1.3. Aproximacion al Mercado de recursos turfsticos hasta ahora ocultos
con respecto al negocio principal de sol/playa.

1.4. Estructuracién dindmica de 1a comunicacién general, especifica y profe-
sional de los recursos turfsticos.

L5. Impulso a los Turismos Especificos, como estrategia para lograr una
diversificacion cualificadora de la oferta y 1a desestacionalizacién de la demanda.
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1.6. Intensificacion de actuaciones de influencia en el mercado, mediante
la adecuacién de vias de colaboracién, con los canales de distribucién (publicos
y privados) del producto turistico.

1.7. Formulacién de canales de comercializacion para pequefias y medianas
empresas con dificultades técnicas para desembarcar en el mercado, y conectar
con la demanda.

1.8. Activacién de férmulas de comercializacién en dreas donde el turismo
rural o verde, presente un riesgo positivo de oferta.

II. Cambio tecnoligico

IL1. En dos grandes orientaciones: sobre el producto y sobre la captacién
de la demanda. '

I1.2. Sobre el producto: insistir en el sentido de los turismos especificos,
como mayores aportadores de valor afiadido y riqueza.

I1.3. Puesta en marcha de un plan de reconversion hotelera desde la moderni-
zacion “por arriba”: asumiendo el cambio tecnolégico y la inversién de I+D, en
todas las facetas de la actividad turistica.

I1.4. Modernizacién tecnoldgica de la oferta, estimulando la competitividad
y la singularizacién del producto turistico y empresarial.

IL5. Sobre la captacién de demanda: apoyo al acceso empresarial de las
nuevas tecnologias de la informacién.

IL.6. Estimulo a la personalizacién empresarial del producto y el control de
calidad de los mismos.

11.7. Caminar, a través del cambio tecnoldgico, hacia el contacto directo del
potencial consumidor con el producto turistico.

11.8. Apoyo a los procesos de cualificacion general de los servicios turisticos
y a la oferta complementaria.
III. Consenso sobre la regulacion de la oferta alegal y residencial

II1.1. Plan normativo de regulacién de la oferta alegal en consenso con los
interlocutores sectoriales y administrativos pertinentes.

I11.2. Normalizacion y homologacién de los productos turisticos, tanto ofi-
ciales como no, como forma de cualificacién sectorial y de garantfa al consumidor.
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IIL.3. Impulsar en las instancias competentes la modificacién de la actual
Ley de Arrendamientos Urbanos, del Actual Reglamento de Apartamentos, la
regulacion rdpida del “Time-sharing” y el cambio del actual sistema de 1.V.A.
para viviendas turisticas.

II1.4. Establecimiento de la definicién, clasificacidn, tipologia y
categorizacion de viviendas turisticas comercializadas, sobre la base de su
aparicién en programa, o por su uso vacacional comprobado.

IIL.5. Involucrar a las autoridades municipales en el control de la actividad
de las viviendas turisticas alegales.

I1.6. Impulsar la competitividad del sector reglado, apoyando una fiscalidad
incentivadora y promocionadora de la actividad turistica.

IIL.7. Plan de inspeccién riguroso con todas las formas de competencia
desleal, y sobre los productos que deterioran la imagen del producto andaluz y
no cumplan la normalizacién y homologacién.

HL8. Configuracién normativa de nuevos productos en dreas interiores y
litorales, y deslinde y exclusién de aquellos con la séla vocacién inmobiliaria.

IV. Inversion social y en capital fijo turistico

IV.1. Cambiar el concepto de competitividad que no puede sostenerse ya
sobre la base de una mano de obra poco cualificada y barata: cualificacién
profesional y reconversién laboral.

IV.2. Incentivar las nuevas y variadas formulas de empleo especializado
que surgen de las emergentes tendencias turisticas: en la intermediacién, la
comercializacién, la promocidn, el servicio o la gestién del servicio turistico.

IV.3. Introducir la formacién y las ensefianzas de turismo en los dmbitos
universitarios, y orientar planes de estudio de Tercer Ciclo hacia la ordenacién y
planificacién sectorial.

IV.4. Programar acciones operativas simultdneas entre las distintas
administraciones sectoriales implicadas, para la ordenacién y actualizacién de
los territorios turisticos.

IV.5. Lograr cauces de convenio para la gestién de los servicios generales y
turfsticos en los municipios afectados por la dindmica masiva del turismo. Estudiar
la conveniencia de la figura: “municipio turistico”.

IV.6. Impulsar programas de lucha ambiciosos contra la polucién estética y el
impacto ambiental. Aceleracion en la ejecucién de los Planes de Saneamiento Integral.
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IV.7. Plasmar la interacci6én administrativa en lineas de trabajo
multidisciplinar eficaces y suficientemente sensibilizadas ante el fenémeno del
turismo, su integracién ecoldgica y la clara intencién de obtener mayores
rendimientos socio-econémicos.

IV.8. Transformacién productiva con equidad del sector turistico andaluz,
para lograr que su competitividad y eficiencia, no vengan exclusivamente de la
mercantilizacién medioambiental y la presién salarial.

6.4. Instrumentos de la politica turistica regional

El esquema general de la politica turistica que se propone para Andalucia se
completa con la mencién de los instrumentos que deben permitir el logro de los
objetivos especificos planteados. Debe decirse que en el cuadro de estrategias ya se
ha intentado concretar y afinar sobre la instrumentacién de la politica turistica, no
obstante conviene resumir la variedad y complejidad de lo anterior en veinticinco
férmulas de accién especificas e instrumentales a objetivos y estrategias.

6.4.1. Programas generales

1.- Creacién de la Empresa Piblica de Turismo de Andalucia, como el
instrumento bdasico de la politica de comercializacién y promocién del sector
turfstico andaluz. Amén de ser el espacio de gestién de las plazas turisticas de
titularidad piblica de la Administracién Autonémica.

2.- Organizacién dentro de la estructura de la Direccién General o de la
Empresa Publica, de un Centro de Estudios, de alto nivel, que coordine la
planificacion, la investigacion, la estadistica y la prospectiva sectorial, y dignifique
la imagen cientifica del turismo andaluz.

3.- Redaccién y gestion del Plan Integrado del Turismo de Andalucia, que
debe poner las bases de la Planificacion y Programas Operativos
Interadministrativos, y de la elevacién de la calidad y competitividad general del
sector.

4.- Generaci6n de la oferta de Alojamientos y Equipamientos de titularidad
puiblica, en las zonas y segmentos donde la inversién privada sea renuente, en
especial en las comarcas deprimidas con potenciales turisticos o para centros o
edificios que reporten o apoyen innovacién turistica.

5.- Potenciacién del Municipio Turistico, con pactos y convenios con las
corporaciones locales en materia de dotacién y mantenimiento de servicios
ptiblicos de especial incidencia turistica.
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6.4.2. Programas Territoriales

6.- Programa de dotacién de infraestructuras bdsicas y servicios especificos
en las zonas turisticas, que contemplen los crecimientos previsibles a medio y
largo plazo, mediante actuaciones coordinadas por las Administraciones
implicadas.

7.- Articulacién de Planes Territoriales Turisticos, para el disefio integrado
y conforme a la lcgalidad urbanistica, de las nuevas ofertas emergentes del
litoral, y para la rehabilitacién y remodelacion de las areas turisticas consolidadas.

8.- Profundizacién, renovacién y gestion de los PRODINTUR (Programas
de Desarrollo Integrado del Turismo Rural) y aplicacién del Programa de turismo-
medioambiental Andalucia Natural, en colaboracion con la A.M.A., extendiéndolo
a todos los Espacios Protegidos con capacidades turisticas, e integrdndolos en
una oferta unitaria de comercializacidn selectiva.

9.- Derogacién en Andalucia de la Ley de Centros y Zonas de Interés
Turistico Nacional, anacronismo nada favorecedor para la ordenacién integral
del territorio, y adecuacién de tales dreas a la legalidad urbanistica.

10.- Creacion de Figuras sectoriales de planificacidn, para influir a través
de las Comisiones Provinciales de Urbanismo, en el disefio de “productos
turisticos con fortaleza territorial” y excluir, en lo posible, las operaciones
inmobiliarias con espuria marca turistica.

6.4.3. Programas sectoriales

11.- Convenio con el LF.A., y con otras Administraciones para proceder a
instrumentar una politica ambiciosa de: renovacién de la oferta reglada existente,
para coordinar un programa de ayudas ptiblicas al sector para su modernizacién
y cualificacion, en especial las PYMES, y para proceder a articular programas
de I+D y Nuevas Tecnologias en el sector turistico andaluz.

12.- Redefinicién de los criterios de aplicacién de las ayudas e incentivos
~ previstos, seguin los objetivos de la politica turistica regional, en los Incentivos
Regionales, en especial los destinados a las zonas saturadas.

13.- Incentivos a la generacién de oferta complementaria y de ocio que
pueda originar flujos turisticos propios, cualifique la oferta alojativa o contribuya
a mejorar los coeficientes del turismo vacacional.

14.- Coordinacion con la Administracion Central y los Fondos Estructurales
y Programas Europeos, en las estrategias convenientes para la promocién y
modernizacion del sector, asi como para la modificacién de normativa general
o particular turistica, y en los asuntos de ficalidad ¢ impulso al empleo.
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15.- Programa global de Accidn Formativa, en colaboracién con la adminis-
tracién educativa, que contemple:

a) Formacién profesional ocupacional, para reciclaje, adecuacidn a las nuevas
técnicas y elevacidn del nivel de profesionalidad en el sector.

b) Formacién profesional reglada, en el ambito de las EE.MM., para la
provisién de cuadros medios con capacidad integral e innovadora.

¢) Formacion universitaria de profesionales en direccién de empresas y
actividades turisticas, y planificacién y ordenacién del sector.

6.4.4. Programas normativos y reguladores

16.- Regulacion de la oferta alegal, a través de textos normativos y
clasificatorios, y de la promocién econémica para conseguir realmente la
emergencia de los sectores opacos.

17.- Programa general contra la Competencia desleal, por medio de la
Inspeccién, y la normalizacién y homologacién de las ofertas y los productos
turisticos.

18.- Redaccién de normativa clasificatoria para los Nuevos productos
turisticos, con la ejecucién de catdlogos y tipologias legales, reguladoras y de
incentivo econémico.

19.- Revisién de la Normativa sectorial andaluza, para adecuarla a las
nuevas tendencias de cualificacién y motivaciones turisticas, y proceder a su
actualizacién en los casos que convenga.

20.- Constitucién formal de la Mesa del Turismo andaluz, donde
periodicamente entre interlocutores privados y piiblicos se analice la situacién
del sector y se tomen decisiones consensuadas.

6.4.5. Programas de promocion y comercializacion

21.- Intensificacién del programa Andalucia-92, para incrementar los flujos
turisticos con el incentivo de la Exposicién Universal y, sobre todo, consolidarlos
en los afios subsiguientes.

22.- Promulgacion de 1a Ley de Entes Provinciales de Promocion Turistica,
para descentralizar la promocién y comercializacién de los recursos locales y
coordinar la creacion de imdgenes con marcas competitivas y diferenciadas.

23.- Diversificacién de los sistemas de Promocién Exterior, con especial
atencién al sector profesional y a los creadores de opinién, mediante técnicas
de marketing eficientes y con la creacién de canales especificos de relacién.
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24.- Ampliacién de la red pdblica de Servicios receptivos y de acogida, con
incorporacién de profesionales, aplicacién de nuevas técnicas de comunicacion
interactiva y orientacion de gestion integrada.

25.- Coordinacién de los Organos sectoriales de Comercializacion, para
lograr incrementar flujos en turismos especificos, como el de congresos y
convenciones, y, en general, los deportivos, como golf, nduticos y de esqui.
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