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1. INTRODUCCION

No es particular a la economia del ocio y
el turismo que a fines del siglo XX se exami-
nen los cambios en la demanda v los gustos
de los consumidores, a la par que la nueva
flexibilidad de la misma tecnologia, como
parte causal de la creacidén de productos y
bienes diferenciados, y que este proceso de
transformacion provoque, entre otras cosas,
una mayor integracién en las cadenas de
produccién y distribucion turisticas (Mar-
chena, 1994).

El sistema de ciudades, como nodos de
una “geometria variable”, es la red donde se
residencia la nueva configuracién espacial.
Se percibe un complejo flujo de relaciones
espaciales en una dialéctica de descentrali-
zaci6n aparente y profunda metropolizacién
de las actividades principales. Esta tensidén
central entre integracién y desconcentra-
cion productiva y territorial se basa no tanto
en la superacién de los fundamentos indus-
triales —ciudades postindustriales, segin la
mayoria (1)—, sino mdis bien en un difumi-
nado de la frontera entre los servicios y la
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industria cada vez mayor (Benko y Lipietz,
coord., 1994),

Asi, para nuestro andlisis, como algo que
compete esencialmente a la concepcién del
turismo que manejamos, adoptaremos el
sentido amplio y anglosajon —incluye
manufacturas y servicios— de la palabra
“industria’: toda forma de actividad econd-
mica o conjunto de operaciones que contri-
buyen a la produccion y circulacién de las
riquezas (quedan rastros de esta acepcién
en el adjetivo industrioso). En este sentido,
la ciudad como producto turistico se funda-
menta en una concepcién sistémica, don-
de se fragmentan modalidades turisticas
asociadas a la oferta global urbana (Vera,
1993).

La ciudad como lugar que atrae el con-
sumo turistico de negocio y ocio (en ello
estriba lo singular, el producto turistico ur-
bano no se transporta, sino que la deman-
da debe movilizarse hacia el mismo lugar
de su produccién) va dando lugar a fases su-
cesivas de acumulacion e innovacion (2).
En el espacio urbano se superponen estratos
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de organizacion vy estructuras turisticas,
como un destino que se construye y comer-
cializa segin sus ventajas comparativas en
cada época y ciclo del producto (Cazes,
1992).

En la fase en la que nos encontramos,
donde la creciente fragmentacién del siste-
ma turistico no debe confundirnos con la
evidente concentracion de capital y autori-
dad. y donde lo local no puede ser visto sino
como un nudo en la red econdmica global
en el contexto del sistema de ciudades pri-
mado, el trismo urbano también se ve
afectado en su dimension y formulacién
(Page, 1995).

A este nuevo estrato de conformacion tu-
ristica en la ciudad, utilizando el simil geo-
logico, lo denominaremos como turismo
metropolitano. En este trabajo trataremos
de dibujar los trazos fundamentales de otro
episodio sucesivo del turismo urbano, que
cristaliza con pautas anteriores —la mer-
cantilizacion de lo cultural— o que aporta
nuevos conflictos —realidad virtual vs. en-
cuentros cara a cara—. Entiéndanse los
apartados gue siguen como una reflexion
inicial sobre el estado de la cuestién, en este
caso, del wrismo metropolitano (Seaton y
otros, eds., 1994),

2. ;QUEESEL TURISMO
METROPOLITANO?

El adjetivo de metropolitano para el tu-
rismo urbano puede inducir a error si de él
se toma solo una dimensién morfoldgica de
region urbana, una situacion demogrifica
multimillonaria y conflictiva, una posicién

de privilegio en la concentracion y diver-
sidad de las actividades econémicas y un
foco central de difusion de innovaciones
(Veltz, 1990).

Los procesos de metropolizacion actua-
les son creadores de “atmosferas™ de rela-
cion complejas en cuanto espacios concen-
tradores de vinculos interempresariales y de
produccion intensiva de transacciones co-
merciales; las economias externas afloran
por la division y especializacion del trabajo
y la informacién es transportada por indivi-
duos de alta cualificacion y es intercambia-
da dia a dia en la aglomeracion metropolita-
na (SCOTT, 1994).

Ademadis, como hemos aludido mds arri-
ba, la metropolizacion creciente de las acti-
vidades necesitadas de esta interrelacion
manifiesta de productos y servicios indus-
triales —entre ellos el turismo— dentro de
la propia metropolis o en el sistema metro-
politano, es el “nicleo duro™ de control de
una aparente desconcentracién de activida-
des en el territorio fisico, explicada por la
hiisqueda de flexibilidad en la mano de obra
u otras ventajas para la localizacién del ca-
pital flotante (medio ambiente, precio del
suelo, produccidn intensiva, calidad de
vida...) (Amin y Robins, 1990).

Pensamos que la idea de turismo metro-
politano no es privativa de los grandes fo-
cos mundiales de metropolizacién, sino una
categoria evolutiva del wrismo urbano gque
se corresponde a un estadio donde se mez-
clan con virtuosidad turistica, aparte consi-
deraciones de dimension, forma y comple-
Jidad social y productiva, ofertas y activida-
des cldsicas del turismo urbano con todo un
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laboratorio de fomulas alternativas y nove-
dosas en la composicién y comercializacién
de nuevos productos turisticos urbanos (3).

En esa ligazon articulada entre turismo
de ciudad tradicional (monumentos, cultu-
ra, ambiente, historia, universidad...) y me-
tropolitana (nuevo paisaje urbanistico,
eventos, negocios, servicios a las empresas,
parques temdticos, exposiciones, infraes-
tructuras de iltima generacion...) es donde
se trasunta la marca diferencial, a nuestro
entender, del turismo metropolitano.

Turismo de ciudad ha existido siem-
pre (4), el turismo metropolitano representa
su iltima homada, puesto que el papel del
mercado de servicios especializados con-
centrado en la aglomeracion urbana favore-
ce la metropolizacidn turistica, tanto en la
configuracién innovadora de productos an-
tiguos como en la creacion de ofertas radi-
calmente nuevas (Law, 1993).

Por tanto, ciudades de tamaiio y rango no
metropolitano, en el sentido geogrifico del
término, pueden considerarse, por la decan-
tacion de los argumentos mds arriba ex-
puestos, como oferentes de turismo metro-
politano (5). Al mismo tiempo, espacios
obviamente metropolitanos en su configu-
racién urbana, sistémica y productiva no

compartirian la misma acepcidn turistica

cuando no se dé tal combinacién —que no
es otra cosa que la acumulacién sucesiva de
experiencia e innovacion turistica (6)— y
s6lo su atractivo turistico estribe precisa-
mente en la dimensién de su concentracion
para los negocios, nodo de transporte o nii-
cleo para el trifico de informacién y tran-
sacciones (7).
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Incluiriamos en la tipologia turistica me-
tropolitana a aguellas ciudades que si bien,
por sus circunstancias histéricas o su espe-
cializacién, no ofrezcan las sinergias entre
“lo nuevo y lo viejo”, por el contrario, se
hallan en tramos de vanguardia en la reno-
vacién del ciclo de los productos turisticos
urbanos, por su posicidn estratégica y
aprendizaje industrial en el flujo interna-
cional de innovaciones (8).

Las caracteristicas diferenciales de una
ciudad con turismo metropolitano las po-
driamos describir a partir de los siguientes
rasgos minimos que se repiten en la ma-
yoria de urbes que aspiran o se encuentran
instaladas en esta consideracion (VV.AA.,
1992):

1) Un impulso neto a la formacion, tanto
como el medio de actualizar continuada-
mente los cuadros profesionales para situar-
los a la altura de los desafios turisticos,
como producto en si mismo a través de Uni-
versidades, Centros de Altos Estudios o si-
milares (los casos suizos o el de la Universi-
dad de Kalmar, en Suecia); lo mismo que en
este sentido supone el atractivo de las gran-
des bibliotecas internacionales. Piénsese en
diversos casos britdnicos basados en su alta
actividad cultural-formativa; citaremos uno
de tamafo intermedio, pero muy interesan-
te, por su vigoroso sistema turistico: Edim-
burgo (9).

2) La mejora del entorno urbano y me-
dioambiental para dotar a la ciudad de una
imagen de agradable habitabilidad, ambien-
te hospitalario y con calidad de vida. Habi-
tualmente, a la manera de Barcelona, se su-
brayan ejes de actuaciéon y operaciones
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“estrellas™ de reforma urbana u obra nueva,
apoyandose en los elementos naturales sig-
nificativos del espacio urbano (rio, mar,
parque central, montanas...) o en dorsales
urbanas de prestigio y excelente escena
(Martorell, Bohigas, Mackay y Puigdomé-
nech, 1991,

3) El desarrollo v modernizacion de las
infraestructuras para mantener a la ciudad
en una posicion sostenida de centralidad vy
accesibilidad. Tanto de las convencionales
que sufren la friccién del espacio, aunque
sea el aéreo, como las de telecomunicacio-
nes de iltima generacion. Este punto es sus-
tantivo mds del rango puramente metropoli-
tano de la ciudad que de su virtualidad
turistica; es base de su competitividad gené-
rica. Destacariamos los ejemplos franceses
(Clary, 1993) de Lyon y Burdeos y los nor-
teamericanos de Seattle y Miami.

4) El fomento de lo que podriamos de-
nominar “oferta central™ que hace a una ciu-
dad mas activa y atractiva turisticamente y a
la vez con mayor proyeccion exterior como
centro de negocios. La estrategia actual-
mente mis repetida es la de la acentuacién
museistica —caso paradigmadtico es el de
Madrid (10)—. acompafadas de dos piezas
basicas: los recintos feriales y los palacios
de congresos, y particularmente de espacios
escénicos y deportivos para grandes aconte-
cimientos musicales, teatrales y de competi-
cion.

5) Un equilibrio dialéctico entre dreas de
negocio (citys), investigacion (agencias na-
cionales e internacionales, grandes hospita-
les), burocracia administrativa (preferente-
mente internacional) tecnoldgicas (tecno-
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polos), ¥ zonas cuya tnica vocacion es el
ocio de los ciudadanos v los turistas: los
parques temadticos y los grandes espacios
piblicos de calidad. Esta relacion es muy
particular del turismo metropolitano y pue-
de visualizarse sutilmente en Niza-Costa
Azul, con crudeza en Bruselas v bien re-
suelta en Ginebra y Viena.

Es obvio que estos cinco puntos deben
veriebrarse en dos referencias ineludibles
en la concepcidn de turismo metropolitano
que estamos dibujando, a saber: a) las sefias
de identidad (11) de su patrimonio histérico
y cultural, manifestado en monumentos,
ambiente urbano, exposiciones y fiestas
(12); b) la sucesion de eventos del gran
evento ciclico o tnico, concretada en un ca-
lendario ferial, congresual y de aconteci-
mientos culturales, sociales y deportivos, o,
por ejemplo, la obtencion de unas Olim-
piadas (13).

Todo ello se sublima comercialmente en
la imagen corporativa de la ciudad metro-
politana (14), en su simbolo material (la
idealizacién de un hito urbano como la
Torre Eiffel de Paris) o intangible (la abs-
traccion marquista de un lema y un disefio
comercial para identificar la ciudad y su
dArea de influencia turistica) (15). En cual-
quier caso, buscindose en cada ciudad, la
especializacion estratégica de su oferta w-
ristica metropolitana, cosa que dependerd,
como veremos, en los siguientes apartados,
de la estructura de funcionamiento y regula-
ci6n del sistema turistico publico y privado
que lo soporta y de los recursos puestos en
la cualificacién como medio de mantener
ventajas comparativas dinamicas en la com-
petitividad turistica.

Estudios Turisticos, n." 126 (1995)
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3. LA CONFIGURACION
FUNCIONAL DEL SISTEMA
TURISTICO METROPOLITANO

Se comprobard sin mayor dificultad que
estamos enfocando la concepcién del turis-
mo metropolitano del lado de la oferta; des-
cribiendo los rasgos esenciales de la la ciu-
dad entendida como producto turistico
integrado. En cualquier caso, las previsiones
de los organismos internacionales (OMT y
WTTC, 1995) son muy positivas en turismo
de ciudad y de negocios; considerdndose
que son segmentos de mercado en expan-
s16n, los viajes cortos a entornos urbanos y
los viajes de incentivos y congresos.

No nos extenderemos en justificar el in-
terés del turismo metropolitano del lado de
la demanda, por la misma evidencia empiri-
ca, ya que los viajes cortos, los circuitos
culturales y urbanos, los viajes de negocios,
ferias, congresos e incentivos, la atraccién
propia de la aglomeracién metropolitana
como lugar de concentracién de expectati-
vas e innovaciones, dejan fuera de toda
duda —por el intrinseco poder focal de las
metrépolis turisticas— su capacidad como
destino de turismos y viajes.

Nos interesard aqui desbrozar y segmen-
tar la configuracién funcional del sistema
turistico metropolitano, su conformacién
como destino turistico y estructura produc-
tiva (16). En esta linea destacariamos los si-
guientes puntos basicos:

a) Aparecerd una division y especiali-
zacion mds acentuada de la produccion de
ocio y turismo en la ciudad en aquellos sub-
sectores que presentan tareas complejas y
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variadas, donde el producto-servicio final
ofrecido pasa por numerosas etapas de pro-
duccién (con el consiguiente aumento del
valor afiadido). Estos subsectores, asocia-
dos habitualmente con los servicios perso-
nales, los productos muy diferenciados, o el
manejo privilegiado en la segmentacion de
mercados o de pura informacién turistica,
se resisten a las cadenas “fordistas™ de pro-
duccién turistica en masas. Se produce una
cadena integrada de produccion de servi-
cios turistico, pero escasamente estandari-
zada y rigida. Pondriamos como ejemplo
dos subsectores con excelente futuro metro-
politano: ocio y turismo asociado a la inves-
tigacion y la universidad y los viajes de fa-
miliarizacién especializados para hombres
de negocio o lideres de opinidn.

b) Como complemento de estos subsec-
tores punta —que dualizan extremosamente
el empleo general en la ciudad metropolita-
na, entre una masa de eventuales estructura-
les y trabajadores de “cuello blanco™ muy
bien pagados (17)— la desintegracién verti-
cal y horizontal aparece en los subsectores
donde las economias internas y de escala
son minimas. Son aquellas actividades “ma-
quinizables” o “rutinarias” que originan
procesos de subcontratacién y fragmenta-
cién de la produccién turistica particular-
mente importantes. Estamos hablando de
actividades como la lavanderia turfstica, los
city fours, la recepcion hotelera estandariza-
da, el catering... Como se verd, industrias
de apoyo al servicio final-personal turistico.

¢) En las ciudades metropolitanas, como
mercados muy competitivos en lo turistico
y en la captacion de flujos de ocio y nego-
cio, donde los productos estin sometidos a
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una incesante diferenciacion y a condicio-
nes economicas turbulentas, encontraremos
la fragmentacion de la cadena productiva
como estrategia para evitar una deficiente
asignacion de recursos en la cadena produc-
tiva. Gracias a la segmentacion productiva
pueden reformarse “justo a tiempo™ en fun-
cion de los cambios de mercado, grupos de
productores especializados vy ligados entre
si por relaciones comerciales.

El turismo metropolitano, por su deter-
minacién, como toda la actividad turistica,
al lugar de produccion, es menos sensible a
esta flexibilidad que se exhibe en otros sec-
tores industriales convencionales. Traeria-
mos como ejemplo las relaciones de seg-
mentacién —para circuitos, negocios,
congresos, incluso tiempo compartido...—
de numerosas empresas hoteleras metropo-
litanas y su articulacién segin los vaivenes
de la demanda con los canales de distribu-
cion turisticas.

d) Tales planteamientos no repugnan a
la evidente integracion en cadenas y gran-
des oligopolios turisticos de la oferta de ca-
mas y pasajes turisticos —y segln qué ca-
sos, apoyadas verticalmente por una red
especifica de distribucion (Bote, Huéscar v
Vogeler, 1991)— que se visualizan clara-
mente en el contexto de la industria turistica
metropolitana, concebida como red interna-
cional de integracion (Bote y Sinclair,
1991). Las necesidades de competencia glo-
bal por el mercado de ocio, negocios y tu-
rismo metropolitano, las enormes inversio-
nes en comercializacién, provocan estos
procesos de integracion vertical y horizon-
tal de camas, pasajes de avidon y bonos de
minoristas, que luego se desarrollan com-
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plejamente en las divisiones de trabajo frag-
mentadas y especializadas antes comenta-
das en la propia ciudad.

4. EL CONCEPTO DE CALIDAD
EN EL TURISMO
METROPOLITANO (18)

La profusion de planes estratégicos en
las principales ciudades europeas es sinto-
ma de un nuevos escenario de planificacion
urbana no normativa y concertada. Se reco-
noce con rotundidad en la generalidad de
los mismos al turismo como sector clave de
las actividades metropolitanas. Ademas, y
ello es mds importante, se hace ver que la
competitividad turistica de la ciudad depen-
de necesariamente de la calidad de los ser-
vicios generales v del propio espacio urba-
no, de la aptitud y actitud de los ciudadanos
por la hospitalidad turistica, de la profesio-
nalizacion del sector y de la explotacién
cualificada de los productos turisticos espe-
cificos (Law, 1992),

El concepto de la calidad inunda, casi
hasta la saciedad, la literatura profesional
en materia turistica. Pero ;la calidad es un
fin en si mismo en el turismo metropolita-
no? Pensamos que es un procedimiento
para conseguir fines de mayor diferen-
ciacion, rentabilidad, competitividad y cre-
cimiento dindmico de los establecimientos
y las metropolis turisticas. La calidad no es
un objetivo per se, es un mecanismo de
control que fluctia entre el contexto cultu-
ral donde debe aplicarse, las expectativas
creadas sobre el producto, la satisfaccion
del servicio ofrecido y, por supuesto, el pre-
cio pagado.

Estudios Turisticos, n,” 126 (1995)
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Los indicadores de calidad turistica en la
ciudad pueden tener analogias con los pro-
cesos de auditorias de calidad (*calidad to-
tal”) de los establecimientos privados (19).
Pero esencialmente la diferencia estriba en
las necesarias sinergias que tienen que darse
entre en el funcionamiento de los servicios
e infraestructuras piblicas —incluyendo la
tangible escena urbana maés el intangible
ambiente de calidad de vida— y la buena
articulacién de las cadenas de produccién y
distribucién turisticas.

Indirectamente, un indicador notable del
estado de la calidad de una ciudad de turis-
mo metropolitano es su capacidad de atraer
congresos, ya que dichas manifestaciones
exigen de la compatibilidad y competitivi-
dad de los servicios publicos y privados. Al
igual que la calidad y transparencia en la in-
formacién y comercializacién turistica,
dado que ello necesita en el mundo actual
de una franca relacion piblico-privada.

La maxima porteriana (Porter, 1991) de
que mientras mds moderna es una eco-
nomia, menos seguro tienen las empresas
su lugar tranquilo bajo el sol, es paradig-
mética en turismo metropolitano. Por la
misma “atmésfera” de complejidad y extre-
mosa competencia que se vive en la ciudad
con estas caracteristicas. Ello debe traducir-
se en cuanto a los procedimientos de cali-
dad ensayados, en la idea de que lo que
gana el cliente no tiene por qué perderlo la
empresa necesariamente, a través de una
mejora de la funcién de utilidad de la de-
manda.

En turismo metropolitano, los elementos
para obtener tales fines pensamos que pasan
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por hacer mis accesibles los servicios desde
mds lugares y desde la propia produccion
del servicio a los clientes; a través de inter-
mediarios tecnoldgicos, horarios flexibles,
personalizacién de las actividades y rapidez
de respuesta a la demanda de los clientes.
En cualquier caso, cuestiones de mejora
tecnolégica en la produccion y comerciali-
zacion turistica, ya de organizacion funcio-
nal, como de introduccidn de nuevas tecno-
logias como las centrales de reservas (20)
(Granados, 1993).

De todos modos, son las empresas, que
no las ciudades, las que compiten en los
subsectores turisticos. Queremos decir que
lo piblico sintoniza mds deficientemente
con las fuerzas del mercado turistico. Las
empresas turisticas, por procedimientos de
calidad, son las que crean los sectores com-
petitivos; lo piblico crea el entorno compe-
titivo indirecto, que en el caso del turismo
metropolitano es clave para la atraccion fi-
nal del producto.

Pero es mds importante subrayar que los
pardmetros bdsicos de competitividad no
los fijan exactamente los procedimientos de
calidad, sino las otras ciudades —las em-
presas turisticas més el entorno indirecto
piblico— con capacidades de especiali-
zacién y complejidad productiva y de co-
mercializacion turistica de frontera.

La prosperidad rturistica metropolitana
depende del prefeccionamiento continuo de
los subsectores implicados; parece que hoy,
a través de la introduccion de procesos de
calidad contrastados —incluso miméticos,
quizds demasiado miméticos, de lo que se
suele hacer en los sectores industriales con-
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vencionales—. Sin embargo, el manteni-
miento de las ventajas turisticas de una ciu-
dad puede ser extremadamente incomodo
para las empresas y para quienes trabajan en
ellas, va que no vale la emulacion exacta de
los modelos exitosos, sino la innovacion
imaginativa aplicada a las caracteristicas di-
ferenciales del propio producto urbano me-
tropolitano.

Sin desarrollarlo exhaustivamente, junto
con el concepto de calidad —intimamente
unido a éste— deben concatenarse dos cla-
ros objetivos intermedios, bdsicos para el
mantenimiento de una estructura que garan-
tice la continuidad en los desafios de cali-
dad; nos referimos a:

1. Un aumento constante de la producti-
vidad relativa (en comparacién con otras
productividades de ciudades turisticas me-
tropolitanas), entendida como los ingresos
generados por unidad de tiempo —que de-
termina los salarios— y los rendimientos
generados por el capital. La prosperidad tu-
ristica depende del perfeccionamiento y la
innovacion continua de sus subsectores es-
labonados hacia fines comunes de compe-
titividad; mejorando las aptitudes profesio-
nales, invirtiendo en productos y procesos y
creando agrupamientos convenientes para
la penetracién en los mercados (Hardy,
Hart, Shaw, 1990).

En resumidas cuentas las ciudades metro-
politanas obtienen sus ventajas por las dife-
rencias y no por las similitudes en estos as-
pectos. La clave, como decimos, estriba en el
crecimiento de la productividad y en el tipo y
los procesos de produccion turistica en los
que se especializa y diferencia la ciudad.
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2. La aguda y agresiva promocion/co-
mercializacion del sistema de oferta metro-
politano (Marchena, 1994, ii). El drea me-
tropolitana necesita de la coherencia pu-
blico-privada en este sentido (21) y de la
alianza entre concurrentes para la comercia-
lizacion asociada en beneficio mutuo (22).
Con cinco elementos claves a tener en cuen-
ta (Ashworth y Voogd, 1990):

— El concepto de destino o producto
decidido en el plan estratégico de la
ciudad.

— Los segmentos prioritarios, con un
esfuerzo de abstraccion y seleceion.

— Las ofertas globales bien estructura-
das y de acuerdo con las necesidades
de la demanda.

— Los equipamientos especializados
con amplia flexibilidad en los esfuer-
zos de comercializacion.

— La imagen corporativa y marquista
desarrollada sin fisuras por todo el
sistema turistico metropolitano.

5. SEVILLA: UNA CIUDAD EN
PROCESO DE
METROPOLIZACION
TURISTICA

Es indudable la capacidad turistica de la
ciudad de Sevilla, como oferta ambiental,
cultural y monumental perfectamente dife-
renciada del sur de Europa. Sin embargo, no
es hasta 1992 —obviamente con la convul-
sion urbana y social que se produce por la
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Exposicion Universal— cuando se produce
un debate ciudadano, un cambio estructural
y una percepcion social sobre la actividad
turistica de Sevilla. Nuestra hipotesis es que
comienza en 1992 el proceso de evidente
metropolizacion turistica de Sevilla.

En efecto, las caracteristicas tradiciona-
les del turismo de Sevilla, con una demanda
cautiva por una oferta escasa, mal articula-
da v poco competitiva comercialmente ha-
blando, absolutamente asentada sobre la
base monumental de la parte meridional de
su centro histérico y en sus grandes fiestas
primaverales, se fracturan hacia unos derro-
teros mas complejos y pensamos que inno-
vadores de produccion turistica. El punto de
inflexién es 1992, por un acontecimiento
que no se pensd como fundamentalmente
turistico —aunque si de imagen interna-
cional— y que resulté ser, como no podia
ser de otra manera por su disefio, un espec-
tdculo turistico de seis meses y un completo
revulsivo del sistema turistico de Sevilla
{Marchena, 1992).

Se invirtieron 145.000 millones en nueva
planta hotelera y 541.000 millones —aparte
de la puesta en marcha del AVE— para la
infraestructura general de Sevilla y la Isla
de la Cartuja (recinto Expo'92). Un esfuer-
zo inversor, con luces y sombras (VV.AA.,
1992, 1), que ha renovado estructuralmente
la ciudad de Sevilla, especialmente en tres
ambitos: las infraestructuras de comunica-
cion y los puentes; la recuperacién para la
ciudad del rio; y la oportunidad de contar
COn una nueva pieza territorial de un tama-
fio similar al casco historico, como es La
Cartuja, destinada a Parque Tecnolégico,
Parque Temitico y Sede Universitaria.
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Las plazas hoteleras pasaron a sumar
17.282 en Sevilla y su drea metropolitana
en 1992 —actualmente, unas 1.000 me-
nos— de las 6.673 de 1988, segin los datos
oficiales de la Direccion General de Turis-
mo de la Junta de Andalucia. Los estudios
encargados para encarar la denominada
“depresion postExpo”™ (23) rdpidamente
manifestaron un sobredimensionamiento
muy acusado de la oferta en relacién a la
demanda turistica existente, la distorsion
que supuso la Exposicion Universal en los
ciclos turisticos y la realizacion de ciertos
proyectos empresariales que nacieron abo-
cados al fracaso por su falta de realismo tu-
ristico.

Se realizé un célculo que calé hondo en
el sector de alojamientos sevillano: el man-
tenimiento de la capacidad hotelera instala-
da y su rentabilidad comercial, exigia unas
cifras anuales de 1.758.126 turistas con una
media de pernoctacion de 1,8 dias. Cuando
la demanda promedio de Sevilla en los dlti-
mos afios antes de la Expo’92 era de
810.000 turistas. Ello suponia o un esfuerzo
de duplicacidn en la captacion de demanda
—cosa que se consideraba inalcanzable en
1993— o una reduccion de las plazas hote-
leras de algo mas de 7.000 hasta dejarla en
la cifra ideal que se consideraba de 9.613
camas.

Los datos oficiales del Ayuntamiento de
Sevilla de 1994 y las perspectivas para
1995, han puesto en crisis tales argumentos,
hecho que nos interesaria destacar para fun-
damentar nuesitra hipdtesis de la metropoli-
zacion turistica de Sevilla. Asi, segin di-
chos datos, el volumen de turistas llegados
a hoteles de Sevilla aumenté en 1994 un 50
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por 100 con respecto a 1993, llegandose a
1.300.000. Es decir, el crecimiento de la de-
manda toma un ritmo que lo encamina razo-
nablemente hacia los escenarios dibujados
como improbables. Ademads, se ha ido ajus-
tando progresivamente la oferta —no tanto
en dimension cuantitativa, sino en comer-
cializacion, precios y margenes de rentabili-
dad— al nuevo escenario, que segiin FIBES
(Feria Iberoamericana de Sevilla) deja en la
ciudad 5.500 millones de pesetas anualmen-
te en congresos v 10.400 en ferias.

(Por qué consideramos estos datos en
este texto y con qué sentido? Sencillamente,
para ilustrar un debate en el sistema turisti-
co de Sevilla (24) que pensamos se ha con-
textualizado demasiado restrictivamente en
la recesion general de finales de 1992, per-
diéndose de vista las posibilidades que una
mayor competitividad en el sistema turisti-
co de la ciudad y nuevas formas y ofertas
podrian suponer para el medio plazo de la
ciudad.

Queremos decir que es evidente que
el sistema turistico de Sevilla es radical-
mente otro luego de 1992, con mayores
oportunidades y nuevos problemas. Estd
claro que en los ajustes, especialmente la
hoteleria, lo ha pasado muy mal y estd te-
niendo que ensayar otras politicas comer-
ciales radicalmente desconocidas anterior-
mente (25).

Pero también lo es que en esta atmdsfera
de competitividad, sumada a la mejora ex-
traordinaria de Sevilla en los mercados v,
especialmente, a la visualizacion de éstos
de la mezcla de modernidad y tradicion que
se mezclan en la Sevilla turistica de una ma-

16

nera acertada y afortunada (26), se abren
unos horizontes para la ciudad de Sevilla
que nosotros no nos recatamos en denomi-
nar de metropolizacion turistica.

El Plan Estratégico de la Ciudad de Sevi-
lla, dltimado en 1994, destaca las oportuni-
dades y amenazas del turismo para la ciu-
dad de Sevilla con un sentido mis
orientador del medio plazo. Y aparte de
examinarse el legado de 1992 para la Se-
villa turistica, se considera la importan-
cia fundamental, en una ciudad con un
magro tejido manufacturero, de la verte-
bracion que debe disponerse para la com-
petitividad turistica entre el ambiente tra-
dicional de Sevilla y las innovaciones ad-
quiridas por el espacio urbano so pretexto
de 1992 (27).

Luego de dos anos de profundo des-
ajuste entre oferta y demanda y de un
discurso netamente negativo basado en una
cultura econémica rentista de las ventajas
turisticas de Sevilla, acompasado por una
logica especulativo-inmobiliaria de los
establecimientos de alojamiento en vez
de productiva, parece que se estd con-
figurando otra visién de lo turistico, no tan
centrada en el conflicto hotelero ¥ mais en
nuevos productos y mejores infraestruc-
turas.

La mejora del entorno urbano, los pre-
clos mds conformes con los tiempos y el
progresivo ajuste de los margenes de renta-
bilidad, con indudables mejoras en lo tecno-
ldgico y en la profesionalizacién, estdn con-
duciendo a una articulacion entre las nuevas
condiciones urbanas heredadas de la Expo-
sicion Universal y el producto clave de la
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ciudad, que es su centro histérico como es-
pacio cultural, monumental y ambiental
unico (28).

Es decir, a la postre la convulsién puede
conducir a un proceso irreversible de me-
tropolizacién turistica —casi de manual—
si se saben disefiar mejores férmulas de co-
mercializacion asociadas y si la propia ciu-
dad asume su condicién de turistica y espe-
cializada en la economia del ocio. Esto

porque:

— Sevilla ha conseguido una dimensién
cultural europea, si bien la cualifica-
cidn de la oferta central de este cardic-
ter ailin no estd lo suficiente madura
cOMO conviniese a una competitivi-
dad dindmica.

— En este sentido, dicho dinamismo no
se traduce todavia en una respuesta
agil del tejido empresarial para adap-
tarse a los cambios tendenciales y las
tensiones del mercado.

— Y ello luego de haberse recuperado la
imagen negativa de los precios turis-
ticos de la ciudad, cuando se denotan
claras oportunidades de mercado en
ofertas alternativas a las naturales a
la ciudad (29).

Dadas estas contradicciones, normales
en cualquier proceso de transformacion tu-
ristica, es por lo que interpretamos gue se
estd en un periodo de transicion de turismo
de ciudad a turismo metropolitano —tam-
bién del lado de la demanda—, que ademads
viene siendo abonado por discursos y estra-
tegias menos enfatizadoras de la parte nega-
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tiva que la transformacién obviamente con-
lleva.

Sevilla nos parece que es, por tanto, un
buen ejemplo de ciudad de dimensién me-
diana en Europa, pero con una potenciali-
dad camino de ser metropolitana por su sis-
tema turistico.

6. CONCLUSION

Hemos tratado de definir el turismo me-
tropolitano como el dltimo episodio del tu-
rismo de ciudad. Donde se expresan los su-
cesivos cambios de procesos y productos
del turismo urbano tradicional y las innova-
ciones de frontera tecnolégica y profesio-
nal; en las ciudades de turismo metropolita-
no conviven de manera armonica la
tradicion turistica innovada con los menta-
dos procesos de dltima generacion turisti-
ca. Arte de vivir urbano v forma innovadora
de producir se funden en los sistemas turis-
ticos metropolitanos, tanto del lado de la
oferta, como en la composicion diversa de
los flujos turisticos, sus motivaciones y ma-
neras de llegar a la ciudad con turismo me-
tropolitano.

Por dichos argumentos no es condicién
necesaria que la ciudad tenga una dimen-
sion urbana, demogrifica o econémica de
caracter metropolitano para poderse consi-
derar como tal en lo turistico, y viceversa.
Existen en Europa una amplia gama de ca-
sos cuajados y en proceso de metropoliza-
cion, como Sevilla, que concitan el interés
cientifico por uno de los segmentos de mads
auge y complejidad en el turismo vy el ocio
de las postrimerias del siglo xx.
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NOTAS

{13 Un caso muy significativo es el de la segunda
ciudad de Inglaterra, Birmingham, que ha adoplado
como estrategia de reconversion industrial el potencial
del urismo de negocios (creacidn del 1CC), pero desde
la base de una reestructuracidén manufacturera basada
en la alia tecnologia v en los servicios a las empresas
(Taylor, 1995).

(2) De tales coestiones se discutid en la conferencia
“El wurismo urbano en la Europa de las regiones™ (Va-
lencia, marzo 1995), dentro precisamente del programa
comunitario RECITE (Regions and Cities of Europe),
plantedndose la especificidad de la problemdtica en la
Unitn Europea vy posibles medidas de fomento al res-

pecto,

(3) Ciudades paradigmidticas de lo que planteamos
son Londres y Paris, v en version revisada y renovada
MNueva York. La ciudad de Paris, por e¢jemplo. recibe
diez millones de turistas anuales —lider mundial de las
capitales turisticas— y agrupa 35 subsectores de activi-
dad turistica en un proceso perceptible de transforma-
cidn de un destino NATURAL a la mayor complejidad
productiva ¥ comercializadora, con la cultura como la
clave de la promocidn y las grandes obras pdblicas y
patrimoniales como estrategia clave de innovacidn del
producto (Plan d' Amenagement du Tourisme Parisien,
Paris-Promotion y Mairie de Paris, Paris, 1992, 336
pégs.). Para Londres, consiltese: London Tourist Bo-
ard, The Tourism Strategy for Londen 1993-f997, Lon-
dres, 1994,

(4) Véase para el caso francés la recension biblio-
grifica de Alicot (1994).

(5) Esto es lo que trataremos de explicar en otro
apartado para el caso de Sevilla, por ejemplo. En el
mismo plano, ciudades con marca turistica interna-
cionalmente reconocida, como Venecia e incluso Flo-
rencia, no propondriamos que se inscribiesen en la ca-
tegoria de metropolitanas en turismo por su evidente
falta de actualizacion turistica en el sentido que en el
texto planteamos.

(6) Y gue se expresa naturalmente en la lectura tu-
ristica de la arguitectura como exponente, entre otras
cosas, de la evolucion de los tiempos y formas (Mira,
coord_, 1990).

(7) Las metrépolis financieras y econdmicas del su-
reste asidtico son un buen ejemplo de ello (Hong-Kong,
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Singapur...); sin embargo, como se demuestra por los
esfuerzos realizados, por ejemplo, en las ferias interna-
cionales (especialmente la ITB de Berlin) caminan en
la comstruccion de un sistéma wristico muy competiti-
vo en el wrismo de negocios.

(%) Casos claros son Los Angeles y Chicago, v en
un tramo intermedio por sus circunstancias bélicas y
geopoliticas, €l de Berlin, En €l caso californiano es
muy de destacar la folleteria wristica de la Division of
Tourismo/California Trade & Commerce Agency, por
el tratamiento informativo v el disefo de un espacio
con altas dosis de metropolizacidn.

(9) Véase Scortich Towrism: Strategic Plan, Scot-
tish Tourist Board, Edinburgo, junio 1994, 44 pdgs.

(10} En los dltimos tres afios se¢ han inaugurado en
Alemania més de 300 nuevos museos. Véase, ademds,
Stein y Montiel (1989).

(11} Es inevitable acordarse agui de la extraordina-
ria sensibilidad en la comercializacién cultural del turo-
perador turistico aleméin Studiosus. Studienreisen {Mu-
nich).

(12} La Exposicion Universal de Sevilla ha sido pa-
radigmatica en esta asociacion. Véanse dos obras, una
sobre el espacio fisico de La Carntuja: Olmedo v Rubia-
les, dirs, (1989), v en cuanto exposiciones, el catilogo de
la de Are y Cultura en womo a 1492, Expo’92, sevilla,
1992, 385 pdgs.

(13) A nuestros efectos sigue manteniendo actuali-
dad la ref"]ex.iﬁn de Lawson (1984) sobre la Olimpiada
de Los Angeles y su impacto metropolitano. Véase
Barcelona'92, una excelente recopilacidn hemerotéqui-
ca realizada por IEM para recoger lo acontecido en la
ciudad catalana en el proceso de conformacion vy des-
arrollo del gran evento olimpico,

(14} Sin duda, “la gran manzana™ neoyorquina es el
punto de comparacién y referencia mas repetido de
imagen corporativa.

(15) Sin ser un espacio metropolitano, la filoso-
fia del Plan Marketing Estratégico de Turismo de la
Provincia de granada (Plan Markes)., Diputacion Pro-
vincial de Granada, 1995, juega con la idea de un espa-
cio provincial turfsticamente integrado, diverso y cen-
trado en la ciudad de Granada, casi de forma me-
tropolitana. El lema propuesto es “Granada. Caminos
de mar y cielo™.
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{16) Ello no es dbice del enorme interés que debe
merecer el estudio de los propios flujos de demanda
metropolitana, por cu complejidad, variedad y habitual
confusion estadistica. Tales cuestiones las dejaremos
para otros trabajos. Véase Cabinet Innovact (1991),

(17) Situacién cada vez mis perceptible en las so-
ciedades occidentales vy escenario a donde camina Es-
pafia a pasos agigantados, Véase Zaldivar y Castells
(1992},

(L&) Significativo de esta preocupacion v sugerente
en sus conclusiones fue el Seminario titulado “Los es-
tindares de calidad en la ciudad", Associacid Pla Es-
tratégic Barcelona 2000, barcelona, febrero 1995,

(19) Quizd mds esbozados y demandados por su in-
terés y posibilidades de gestidn que por su verdadera
aplicacidn en la mayoria de las empresas turisticas.

(200 Ejemplo de una central de reservas en colabo-
racidn piblico-privada para entre otros objelivos satis-
facer la demanda de tunsmo de cindad, muy pujanie en
Andalucia, es el proyecto Séneca de la Empresa Pibli-
ca de Turismo de andalucia. Son, ademds, notables las
expectativas en la utilizacion turistica de Intermnet y los
“CD ROM". Buenos ejemplos de tecnologia en centra-
les de reservas son los alemanes de Bewotec y Riasoft.

(21} La experiencia de creacion de “Turisme de
Barcelona™ representa la configuracidn de un modelo
de coordinacién pablico-privado y de gestidn de la
promeidn turistica que estd en linea con los retos de
metropolizacion turistica del propio sector de la ciudad.

(22) El principio de que la comercializacion asocia-
da acrecienta la demanda, con el consiguiente aumento
de la oferta, es el mensaje difundido como estralegia
general en Paris por L'Officiel du Tourisme d'affaires
et des congrés, como publicacidon especializada en di-
cha ciudad metropolitana.

(23) Destacaremos por au interés uno de ellos del
Ayuntamiento de Sevilla contratado a la empresa con-
sultora GDT, Estrategias de promocidn y comerciali-
zacidn turistica de Sevilla. Propuestas de cambio, Se-
villa, 1993, De su documento-presentacién extraere-
mos las ideas que siguen vy las cifras que se mangjaron
€N 5U momento como escenarios deseables para el siste-
ma turistico de Sevilla.

(24) Que se puso de manifiesto pablicamente en las
ponencias y las discusiones del curso de la UIMP que

Estudios Turisticos, n.” 126 (1995)



El turismo metropolitano: una aproximacion conceptual

dirigimos en Sevilla en octubre de 1993, precisamenie
con ¢l Titulo “El futuro turistico de Sevilla: civdad cul-
tural, pargue temético, ciudad de congresos™.

{25) Siendo ello absolutamente cierto —tlanto los
problemas postExpo coo las innovaciones comercia-
les— es necesario subrayar tres cuestiones para expli-
carse mejor la situacidn wristica de Sevilla en los dlti-
mos afios, como referentes de futuro: 1) la guerra de
precios baja luego de una imagen nefasta en la Exposi-
cidn de carestia impresentable; 2) la diferencia comer-
cial entre planta hotelera antigua v amortizada v los
nuevos establecimientos cargados extraordinariamente
de hipotecas y lastres inmobiliarios, y 3) la dialéctica
impuesta en la comercializacidn y discurso ristico en-
tre establecimientos tradicionales v nuevos.

{26) Tales afirmaciones las hacemos de las consta-
taciones del Departamento de Promocion de la Empre-
sa Publica de Turismo en sus contactos ¥ relaciones con
los agentes del mercado turistico.

FEstudios Turisticos, n.* 126 (1995)

(27) Por ejemplo, véase el informe anexo sobre Car-
twja"93, dirigido por M. Castells y P. Hall, £l desafio
andaluz. Modernizacion tecnoldgica y desarrollo Eco-
ndntico en Andalucia, Proyecto PINTA, Sevilla, 1992,

(28) Sevilla en si misma es percibida como produc-
to integral en el gue el ambiente que la envuelve vy se
respira en la ciudad constituye un atractivo excepcional
para el visitante,

(29} El estudio de GDT antes citado considera nue-
ve: fortalecimiento de la oferta cultural; revitalizacidn
de Sevilla como ciudad viva, animada y abierta; capital
modema de Andalucia; turismo deportivo metropolita-
no; lurismo de negocios; pagquetes para los segmentos
mds jovenes del mercado; turismos especificos dentro
del turismo cultural; circuite internacional de Gpera, v
los paguetes de idltima hora y fines de semana (AVE).
afiadiriamos nosotros las relacionadas con los Parques
Temitico ¥y TecnolGgico vy la Universidad.
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