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AGOTAMIENTO DE MODELOS TURISTICOS CLASICOS. UNA
ESTRATEGIA TERRITORIAL PARA LA CUALIFICACION:
LA EXPERIENCIA DE LA COMUNIDAD VALENCIANA*
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Resumen: Este trabajo comizgnza indicando brevemente la literatura disponible para ¢l conocimiento de la trayectoria y mutaciones de un
modelo de desamrollo wristico, como es el caso de la Comunidad Yalenciana, basado en el “sol y playa™. Seguidamente. se exponen y analizan
las vias de competitividad no emprendidas o insuficientemente desarrolladas del producto twristico valenciano en lo gue respecta al producto en
si. @ la comunicacion ¥ distribucidn del mismo v a los sentimientos posconsumo que genera. Por Gltimo, se plantea la necesidad de una estrategia
territorial para el future desarrollo del wrismo, cuya meta sea la imtegracidn regional de las distintas dreas turisticas contribuyendo, de este modao,
a la mejora vy diversificacion de la ofera a través de un instrumento de planificacion como es el Plan Director de los Espacios Turisticos (PLA-
DET) que se esid elaborando para la Comunidad Valenciana.

Palabras clave: Modelo turistico, posicionamiento, competitividad, ventaja comparativa, ventaja competitiva, estrategia territorial, diversi-
ficacion.

Ahbstract: This paper begins by briefly pointing out the literature available for a better understanding of the development and changes in a
tourist model based on “sun and sea”, such as that of the Valencian Region. This is followed by a description and analysis of competitivity stra-
tegies open to the Valencian tourist product which have not yet been pursued or have been insufficiently exploited, both from the point of view
of the actual product and the way it is promoted and distributed, and of the resulting post-consumption feelings. Finally. the need for a termiorial
strategy for the future development of tourism is raised, a strategy whose goal, it is argued, should be the regional integration of the diferent tour-
ist areas. This would contribute to the improvement and diversification of the offer, by way of an instrument such as the Master Plan of Tourist
Areas (Plan Director de Espacios Turisticos) which is currently being drawn up in the Valencian Region.

Key words: Tourist model, positioning, competitiveness, comparative advantage, competilive advantage, territorial strategy, diversification,

actualidad. Como clara expresion de tal si-
tuacion se contempla la experiencia de la
Comunidad Valenciana, entendida ésta
como expresion aglutinadora de los diferen-
tes submodelos que han ido perfilindose en

1. INTRODUCCION

En este trabajo se aborda la fase por la
que atraviesan en el momento presente bue-
na parte de los desarrollos turisticos que se

iniciaron, con mentalidad de asistir al turis-
mo de masas, hace tres o cuatro décadas, y
las ineludibles reformas que precisan estos
entornos a fin de combatir aquellos aspec-
tos que dificultan su competitividad en la

su territorio, se pasa revista a algunas de las
iniciativas lanzadas o de deseable implanta-
cién a fin de paliar la caida de la demanda
turistica, para concluir en la parte final del
trabajo con el espiritu y metodologia de un

* Este texto refunde 1a conferencia pronunciada por los autores en el curso *Muevas Modalidades de Turismo v sus efectos econdmicos™, ce-
lebrado en Formigal entre el 12 v el 16 de septiembre de 1994, dentro de la programacion de la Universidad Imemacional Menéndez Pelayo, v
dirigido por el profesor Andrés Pedreio, Recior de la Universidad de Alicante.

Catedritico de Andhisis Geogrifico Regional. Universidad de Alicame. Fundacidn Cavanilles de Altos Estudios Turisticos,
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“Plan Director de los Espacios Turisticos”,
que se estima en eslos momentos como so-
lucién creativa y regeneradora, entre otras
acciones, de aquellas circunstancias que re-
ducen hoy la viabilidad del modelo turistico
valenciano.

Como premisa fundamental, la ordena-
cidn del territorio se considera esencial en
la creacion de turismo, agotadas ya las vias
originarias de antafio, basadas en explorar
lo exdtico e invadir el espacio virgen como
requisitos precisamente generadores de tu-
rismo. Los modelos turisticos ajenos a la
planificacion y al planeamiento urbano en-
gendran en si mismos las dificultades de su
consolidacion y atractivo, obsticulos que
ahora sufren las zonas con mayor densidad
turistica y que cuentan con mds amplios vo-
Iimenes de ocupacion espacial, derivados
de actividades relacionadas con la presta-
cion de servicios de orden turistico.

De ahi, que se examinen los origenes del
modelo turistico implantado en la Comuni-
dad Valenciana durante las dltimas décadas,
extrapolable, dado las numerosas semejan-
zas, a lo acaecido en otras zonas con mode-
los igualmente asentados en ventajas com-
parativas bdsicamente de dotacién natural,
léase Baleares, Canarias, Andalucia o Cata-
lufia, pero que en el caso valenciano no se
ha diversificado el producto en ningtin sen-
tido, salvo timidos intentos. Esta diferencia
implica un mayor riesgo, habida cuenta del
caricter de monocultivo que posee el mode-
lo, ante cualesquiera cambios, ya sean ori-
ginados por las preferencias de los consu-
midores, sabido que la propia demanda
sofistica sus gustos y exigencias, ya sean
producidos por factores exdogenos —tipo de
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cambio, estacionalidad, campanias agresivas
de marketing por parte de destinos competi-
dores, etc.—, que pueden, de igual modo,
influir sobre aquélla.

En definitiva, la diversificacion de los
riesgos en el negocio es una faceta harto ele-
mental que no han emprendido numerosas
zonas turisticas que dibujan la geografia del
ocio espanola, ausencia que en la Comuni-
dad Valenciana es mds notoria si cabe que en
otros destinos préximos, fundamentados
también en el “sol y playa”, pero que ofre-
cen ciertas especializaciones (nieve, rural,
monumentalismo, paisajismo, deporte o
congresos, por citar algunos ejemplos). Esa
inexistencia de diversificacidn del producto,
que reduce su capacidad de reaccién ante
cambios en la demanda, exige profundizar
en la conveniencia de ampliar las posibilida-
des de negocio de las zonas turisticas par-
tiendo de potenciales no desarrollados, o al
menos no suficientemente promocionados.

Ahora bien, en ninguin caso se trata de
transmitir la falaz idea de que existen turis-
mos alternativos a aguellos que han confi-
gurado una oferta del volumen que supone
el turismo de costa en numerosos destinos
turisticos, tan sdlo se intenta comunicar la
utilidad de ir favoreciendo otras ofertas que
gjerzan un papel complementario y diversi-
ficador de los emporios turisticos de “sol y
playa”, atendiendo demandas emergentes,
para las cuales existen, de la misma manera,
recursos suficientes que garanticen su satis-
faccion, constatado que se dispone de expe-
riencia y know-how para afrontar con éxito
estos nuevos retos que presentan los consu-
midores turisticos de finales de siglo.
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Todo ello se plantea sin renunciar, de
ninguna forma, al producto estrella del mo-
delo turistico espafiol: el “'sol y playa™;, an-
tes al contrario, es necesario entender la
oportunidad de dignificarlo a partir del
abandono de aquellas ofertas menos cualifi-
cadas y, por ende, menos capacitadas para
competir con destinos alternativos. Este, y
no otro, es el mensaje referente a la calidad
que cabe trasladar a los profesionales.

No hay que olvidar que tanto la liberali-
zacion del transporte aéreo, que reduce dis-
tancias psicologicas, como la superacion de
conflictos bélicos en algunas regiones del
Mediterrineo, podrian convertir de nuevo
en alternativos a destinos que hoy no lo son.
En este escenario, la especializacion que
cabe plantearse en destinos como la Comu-
nidad Valenciana debe hacerse partiendo de
su producto mis conocido, dotindole de va-
lor afiadido frente a competidores, maxime
cuando la via precio —esencial ventaja
comparativa del modelo en transicion— es
una diferenciacién sumamente inestable y
pasajera en la que no se puede continuar in-
sistiendo.

La prestacion de servicios satisfactorios
en establecimientos con unos estindares de
calidad contrastados, que cuenten con ele-
mentos de oferta complementaria en su drea
de accion que diversifiquen el producto
constituye hoy una prioridad, y es la garan-
tia de estabilidad y afianzamiento de la acti-
vidad turistica, tanto de Espafia y de la Co-
munidad Valenciana como de numerosos
destinos.

La razoén de ser de este articulo referido
a un destino turistico cldsico —la Comu-
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nidad Valenciana—, en una atmdsfera im-
pregnada por las nuevas modalidades de
entender la oferta turistica, que han ido
aflorando en paralelo a los desarrollos turis-
ticos masificados de costa, y con mayor
intensidad en los dltimos lustros, obedece a
la necesidad de contemplar en aquél, asi
como en otras zonas similares, los novedo-
sos productos con capacidad de viabilizar
las ofertas turisticas existentes, en un mo-
mento en el gue se han empezado a percibir
los requerimientos de especializacién y di-
versificacion que aseguren su presencia en
el mercado con renovadas dosis de compe-
titividad.

2. TRAYECTORIA Y MUTACIONES
DEL MODELO TURISTICO

La evolucion que ha experimentado el
Estado espanol en su conversién hacia una
economia plenamente terciarizada, siguien-
do el ciclo que distingue a las socieda-
des postindustriales, Cuadrado y Del Rio
(1993), ha sido considerablemente asistida
por el crecimiento de la actividad turistica
dentro de la estructura productiva nacional.

Del tal guisa, que la acelerada transi-
cion de Espafia, caracterizada por origenes
agrarios y modestas iniciativas industria-
les, ha alcanzado su madurez de la mano de
una estructura econdémica acorde a la obser-
vada en los paises de su entorno, con la
peculiaridad que en el caso espaiiol ha veni-
do sazonada de una relativa rapidez y de un
crecimiento paralelo de la industria y del
sector servicios, constatando la dependen-
cia que éste tiene respecto de aquélla en
el proceso de terciarizacién que han expe-
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rimentado las economias mds avanzadas y
que son el espejo en que se refleja el anhela-
do progreso de los que se encuentran mas
atrasados en su proceso de modernizacion
econdmica.

Resulta, por tanto, evidente el protago-
nismo que ha desempeiiado el turismo en la
configuracion del modelo econémico espa-
fiol presente, y no parece necesario abundar

“en esa importancia derivada de las divisas
ingresadas por consumo turistico, los em-
pleos generados directa e indirectamente o
el efecto compensador en el saldo de la ba-
lanza de pagos, circunstancias extensamen-
te tratadas por numerosos estudiosos del
turismo: Figuerola (1985), Bote (1990) y
cuyas consecuencias son ampliamente
aceptadas.

De igual modo, son conocidos los traba-
jos relativos a la evolucion de la actividad
turistica, y mds concretamente a las prime-
ras conformaciones de modelos turisticos
propiamente como tales, y su posterior evo-
lucion, asi como aquellos cuya finalidad es
diagnosticar las limitaciones e incapacida-
des de los mismos. Asi, se pueden consultar
trabajos que analizan el camino seguido por
modelos turisticos cldsicos: Urry (1990), en
el caso britdnico; Pedrefio (1986a), en la
Comunidad Valenciana, y mas especifica-
mente en la provincia de Alicante, o Torres
Bernier (1989), en la Costa del Sol. Arga-
wal (1994) describe con acierto, en nuestra
opinion, las alternativas que se presentan
ante la fase de estancamiento de un modelo
turistico y rebate argumentadamente las
aportaciones de Butler al ciclo de vida de un
destino; Pedrefio (1986b), Aguild y Torres
Bernier (1990) y Aguild (1992) efectian in-

teresantes contribuciones al anilisis de cier-
tos agotamientos del modelo turistico espa-
fiol que también ilustran ese proceso de “tu-
ristizacion™, y las dificultades implicitas en
el desarrollo desordenado del mismo, que
pueden, también desde una Optica territo-
rial, analizarse en Vera y Marchena (1990)
vy en Vera (1990) y (1992a) para el ambito
del Mediterrineo. Que, asimismo, ha sido
excelentemente tratada por Hidalgo (1992),
denunciando problemas y advirtiendo de
numerosas trabas al desarrollo turistico sos-
tenible del Arco Mediterraneo, que son per-
fectamente extrapolables al conjunto turisti-
co estatal, el cual comparte en gran medida
las asperezas senaladas por el autor.

La labor de estos estudiosos, de la que se
ha hecho una breve mencion, justifica que
este trabajo no se plantee ahondar en la evo-
lucion seguida por el turismo espaiiol, prefi-
riendo incidir en aspectos mds novedosos,
especialmente en aquellos que limitan la ca-
pacidad de competir de la actividad turisti-
ca. Pues, como se ha comentado, existen
aportaciones sobre la naturaleza de los im-
pedimentos para una provechosa continui-
dad de los modelos turisticos, que en el caso
de Espafa quedan sintetizadas en el Libro
Blanco del Turismo Espafiol, Secretaria Ge-
neral de Turismo (1990) mientras que los
origenes de dicho modelo, para los no ini-
ciados en el estudio de la actividad turistica,
se pueden consultar en Ferndndez (1991a,
1991b); las medidas recientes de politica
turistica aplicada en la defensa del modelo
turistico espafiol en Figuerola (1993), en
tanto en cuanto, que una vision reciente y
sintética de la evolucion y situacién actual
del modelo turistico valenciano se encuen-
tra en Vera (1992b).
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3. EL REPOSICIONAMIENTO
TURISTICO DE UN
MODELO CONSOLIDADO:
LA COMUNIDAD VALENCIANA

A partir de este momento, se analiza un
modelo turistico determinado, la Comuni-
dad Valenciana —que como se ha observa-
do anteriormente, cuenta con muchos ras-
gos comunes a otros destinos, y cuyo
andlisis, y 1os beneficios que de éste se deri-
van, sirven para aquéllos—, sobre la base
de las barreras que encuentra dicho modelo
para mejorar su cuota de mercado, tanto
cuantitativa como cualitativamente.

En resumen, se introducen las restriccio-
nes que moldean la actividad turistica de la
Comunidad Valenciana, bien para generar
en la demanda actual la fidelidad al destino
y la recomendacion a otros, bien para susci-
tar interés en ciertos segmentos de la de-
manda.

Se ha sefialado, en ocasiones, la exclusi-
vidad de las actuaciones publicas en dreas
de marketing y promocion (Hidalgo, 1992),
olvidindose del irrenunciable concepto de
globalidad que necesariamente debe presi-
dir la politica turistica, dado el cardcter
multisectorial del sector. Lo que exige un
compromiso desde diferentes parcelas de
actuacion de las administraciones piblicas,
aspecto que se aborda posteriormente al in-
troducir la finalidad de un Plan Director de
los Espacios Turisticos, como solucién a
este planteamiento y como elemento de
consenso v coordinacion administrativa,
que rentabiliza dptimamente actuaciones,
que de otra manera, pueden resultar insufi-
cientes, sesgadas y dispersas, reduciendo
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los efectos previstos en el momento de to-
mar la decisién de implantarlas.

A pesar de lo dicho, en el ciclo actual que
vive la economia turistica espafiola en ge-
neral y valenciana en particular, se tornan
ineludibles las acciones de marketing que
canalicen la diferenciacién y el liderazgo
del modelo turistico que se pretende lograr
y comunicar, propicidndose asi nichos de
mercado que rentabilicen las inversiones
publicas y privadas realizadas en infraes-
tructura y servicios turisticos.

En ese sentido, el marketing resulta ser
una herramienta fundamental en la que apo-
yar las politicas de saneamiento del produc-
to turistico, siempre sabido que ésta no debe
conceptuarse como una actuacion en si
misma, sino como un complemento dentro
de un proyecto ambicioso y de conjunto que
responda a las ineficacias y carencias del
producto turistico, de ahi que se considere
plenamente vélida la postura de incremen-
tar la calidad antes que impulsar el market-
ing (Pedrefio, 1990, y Camisén y Monfort,
1993), pues la calidad de la oferta turistica
valenciana es uno de los pilares mds débiles
de su modelo, como ocurre en el contexto
nacional. Tal como se derivard a partir del
proximo apartado, donde se manifiestan
restricciones dimanantes de un modelo que
no ha sabido introducir en su desarrollo las
mejoras y modernizaciones al alcance de la
actividad turistica, que podian haber enri-
quecido y diferenciado el mismo, todo ello
producido por la falta de inversiones en el
sector, a pesar de haberse generado, durante
afios, excedentes empresariales suficientes
a ese fin.
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La politica de empresa aplicada, concebi-
da desde una falta de cultura empresarial tu-
ristica, remitio los ingresos procedentes del
turismo hacia otros negocios afincados en
dispares sectores de actividad econdmica,
fomentando, asi, la obsolescencia de la
planta hotelera valenciana, por citar un co-
nocido ejemplo, o la escasez de la hoy aspi-
rada oferta complementaria. A partir de este
handicap, es facil comprender la inaplaza-
ble urgencia en acometer inversiones de ac-
tualizacion que diferencien los estableci-
mientos turisticos y mejoren su capacidad
de responder a los retos del mercado, de
manera que se recupere la competitividad
perdida. Y es en ese contexto en el que el
marketing si desempefia un protagonismo
insustituible y donde debe ser aplicado,
para conseguir por medio del mismo comu-
nicar singularidades del modelo turistico
que no son percibidas a través de técnicas
convencionales de comercializacion, eso si,
siendo siempre respetuosos con la realidad
del modelo, huyendo de sofisticadas cam-
pafias que pudieran pretender sugerir lo que
no existe.

4. VIAS DE COMPETITIVIDAD
NO EMPRENDIDAS
O INSUFICIENTEMENTE
DESARROLLADAS

La politica de neoposicionamiento de un
producto, y en este caso del producto turis-
tico de la Comunidad Valenciana, responde
a las necesidades que se derivan de una eta-
pa del ciclo del negocio en la cual se detec-
tan sintomas de debilitamiento en la capaci-
dad del producto para responder a las ten-
dencias emergentes de la demanda.

Las estrategias que conducen a una ma-
yor diferenciacién y competencia del mode-
lo turistico valenciano exigen una extensa
informacién sobre el posicionamiento del
producto en los distintos mercados. Investi-
gaciones sobre la imagen y percepcion del
producto turistico valenciano en la men-
te de los consumidores espafoles (ITVA,
1993), asi como de los consumidores y
prescriptores de los mercados britdnico y
alem:n (ITVA, 1994), revelan en buena me-
dida el marco de referencia en el que se si-
tua la Comunmidad Valenciana como destino
turistico. A partir del conocimiento de di-
cho marco, es posible identificar, en la linea
iniciada por Amor y otros (1994), los facto-
res que impiden o ralentizan las estrategias
de reposicionamiento del producto, es decir,
las barreras para el reposicionamiento del
producto turistico valenciano.

Consiguientemente a la identificacién de
los obstaculos a los que se enfrentan las di-
versas estrategias de reposicionamiento, se
deducen una serie de vias de competitivi-
dad, que o bien no han sido suficientemente
desarrollados o bien no se han emprendido
en modo alguno. Al no haber promovido en
toda su amplitud esas vias de competitivi-
dad, la capacidad de responder al mercado
del modelo turistico valenciano se ve debi-
litada, siendo a nuestro entender, cuatro de-
marcaciones fundamentales, las que pueden
diferenciar el modelo valenciano y favore-
cer su especializacion y diversificacidn, que
se corresponden, basicamente, con las si-
guientes parcelas:

a) Respecto al producto en si.

k) Respecto a la comunicacion.
¢) Respecto a la distribuciéon.
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d) Respecto a los grupos de influencia
¥ sentimiento posconsumo.

Dentro de cada una de estas dreas se van
a considerar diferentes aspectos que desde
esas perspectivas podrian elevar el grado de
atractivo y competencia del modelo turisti-
co implantado en la Comunidad Valenciana.

Si bien, no es pretension de los autores
que se consideren estas reflexiones en
modo alguno como correspondientes a un
conjunto exhaustivo de iniciativas que de-
berian promoverse para diferenciar el mo-
delo turistico valenciano, no es menos cier-
to que estas valoraciones si conforman un
listado amplio de hitos que no han acompa-
fiado al desarrollo turistico valenciano y
que coadyuvarian a su despegue especiali-
zado, aportando asi lo que entendemos con-
figura un paquete amplio de sugerencias a
la consolidacidn turistica de la Comunidad
Valenciana, via la explotacion profesionali-
zada de un potencial existente e infrautiliza-
do que bien dirigido dinamizaria su econo-
mia turistica.

a) Respecto al producto en si

El singular crecimiento turistico que han
registrado muchos destinos, caracterizado
por la espontaneidad y la carencia de plani-
ficacion, es perfectamente trasladable al
caso valenciano, que en idéntico sentido ha
promovido en distintas zonas de su territo-
rio modelos turisticos al calor de una de-
manda creciente y escasamente cualificada,
que era dificil segmentar y diferenciar.
Todo ello ha traido consigo una insuficiente
ordenacion de los recursos que perfilan el
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producto turistico, y que se reclama en la
actualidad como inica salida viable para
que esos emporios turisticos sigan siendo
aceptados por el mercado desde unos postu-
lados minimos de rentabilidad.

De ahi la necesidad de una estrategia te-
rritorial —que en puridad corresponderia
tratar en este epigrafe, al incidir bisicamen-
te en el producto en si, pero que por su im-
portancia ¥ magnitud se abordari en la se-
gunda parte del articulo— para el futuro
desarrollo del turismo que persiga la inte-
gracion regional de las distintas dreas turis-
ticas contribuyendo a la mejora y diversifi-
cacion de la oferta a través de instrumentos
de planificacion tales como los planes di-
rectores de espacios turisticos. De otra for-
ma, dichos espacios se ven abocados al fra-
caso y a su desaparicion de los circuitos de
turismo al encontrar la demanda respuestas
satisfactorias en modelos emergentes, que
en su gran mayoria adolecen de errores si-
milares, en la fase del ciclo que atraviesan,
a los que ya experimentaron destinos mds
maduros, como el valenciano, pero que al
encontrarse menos saturados consiguen
captar cuotas de mercado que es dificil con-
servar en lugares cuyo principal bagaje es la
tradicion, experiencia y know how en la
gestion de los negocios de marcado cardicter
turistico; recursos todos ellos no tan valo-
rados frente al exotismo y al atractivo de lo
nuevo, de lo desconocido.

Asi, resulta fundamental en la etapa tu-
ristica vigente en la Comunidad Valenciana,
promocionar productos que reflejen el ca-
rdcter propio de dicha regién, como factor
diferenciador, atendiendo a aquellas facetas
susceptibles de resaltar los vestigios mas
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inherentes a la cultura mediterrdnea, en la
que se encuentra inmersa esta Comunidad,
huyendo de modelos estereotipados fre-
cuentes en el origen de las nuevas iniciati-
vas turisticas.

La fuerza de la evidencia ha demostrado
de manera insoslayable la urgencia en
adoptar una perspectiva de respeto al me-
dio ambiente en el desarrollo de productos
turisticos, tal como es de todos sabido, dado
el valor intrinseco que se concede, por parte
de la demanda turistica actual, a los factores
medioambientales, que se han convertido,
en la mayoria de las ocasiones, en elemen-
tos esenciales en la escala de valores de los
turistas. Los cuales van desde la considera-
clon que se otorga al “agujero en la capa de
ozono” y los problemas derivados de tal
anomalia, hasta la necesidad de evaluar los
efectos de una mala gestion medioambien-
tal, que configura productos mal concebi-
dos, congestionados y escasamente atracti-
vos ante una demanda que tiene en cuenta
elementos tales como la limpieza de las pla-
yas —agua y arena— o el respeto al paisaje
y al hidbitat natural, como factores primor-
diales en la seleccion de espacios turisticos
sugerentes para el disfrute del ocio.

Estrechamente relacionado con lo ante-
rior se encuentra la preocupacion por la
contaminacion acustica en los principales
destinos turisticos, al haber adquirido una
notable entidad tal deficiencia, Pedrefio
(1990), consideriandose un limite de las po-
sibilidades de crecimiento de determinadas
Zzonas turisticas entre ciertos segmentos de
la demanda, que evaliian como factor bdsi-
co en su eleccién vacacional, la tranquilidad
compartida con el disfrute activo de su des-

canso, lo que resulta de todo punto incom-
patible con la permisividad que se registra
ante el ruido producido por locales puibli-
cos, motocicletas o recogidas de basuras,
por citar tres incontestables ejemplos que
estrangulan las utilidades turisticas de la
mayoria de destinos de la Comunidad Va-
lenciana.

En otro orden de aspectos, que reducen la
viabilidad competitiva del producto turisti-
co, se encuentran los factores relacionados
con la oferta de alojamiento hotelero, que es
el que tiene contraido un compromiso mais
evidente de inversion privada dentro de la
economia turistica, ademds de ser el que
mads estrechamente se relaciona con mode-
los de gestion profesionalizada y creadores
de producto turistico por antonomasia; con
independencia del crecimiento y peso gque
ha ido adquiriendo el uso de apartamentos y
segundas residencias, que configuran el
grueso actual del modelo turistico de la Co-
munidad Valenciana, ¥ que realmente con-
forman la saturacién y vida turistica de di-
cho modelo, pues dnicamente con la ca-
pacidad de acogida hotelera no se entende-
ria el modelo turistico congestionado que
hoy caracteriza a esta Comunidad.

Sin embargo, la estructura profesionali-
zada de la hosteleria valenciana preocupa
por la dependencia econdmica y laboral que
de ella se deriva, y que exige actuaciones
que reconviertan una planta hoy deficitaria
y obsoleta. Asi, se deduce como colapso
competitivo precisamente la falta de identi-
ficacion del alojamiento hotelero propicia-
do con el cardcter idiosincrdsico de la Co-
munidad Valenciana, al haberse promovido
complejos hoteleros dirigidos a dar cabida a
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notorios volimenes de demanda, canaliza-
dos por tour-operadores, que contribuyen
frecuentemente a la aparicién de estas col-
menas de acogida, cuya correlacidén arqui-
tectonica, en definitiva, cultural con el en-
torno es nula. Convirtiéndose en la etapa
actual de desarrollo del modelo en un factor
percibido como negativo por la demanda
que pretende atender, que en el momento
presente valora los edificios respetuosos
con la arquitectura propia de la zona donde
se alzan y tratan de prestar su servicio, dado
que, ¢l turista de forma creciente desea ex-
perimentar aquello que significa la forma
de entender la vida de los lugares que visita.

Vinculada a la ausencia de rasgos cultura-
les propios en el alojamiento hotelero, figura
la tendencia de dicha industria a adecuar su
producto a las exigencias de los consumido-
res de paquetes turisticos, hecho inducido
por la emisién de turistas a través de tour-
operadores como elemento de despegue del
modelo turistico, tal como se le conoce en la
actualidad. Resulta inaplazable quebrar esta
tradicidn, lo que exige imaginacion, esfuer-
zo y aplicacion de técnicas de comercializa-
cion que favorezcan ofertas con autentici-
dad, que sin renunciar a la satisfaccion de
las preferencias de la demanda, reconduzcan
pautas de conducta ancladas en un concepto
de turismo empaquetado, ajeno a la realidad
de los espacios que se visitan y que ha surgi-
do, exclusivamente, de la mano de la politi-
ca comercial de los iniciadores del turismo
masivo, los tour-operadores, y complacido
por las empresas hoteleras valencianas que
han mantenido una conducta pasiva, de
mera aceptacidn, ante una demanda origina-
da sin acciones de comercializacion ni de di-
fusién del producto.
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Si es cierto que los intentos de crear co-
mercializadoras auténomas en la Comuni-
dad Valenciana han fracasado por una pro-
bable falta de mentalidad empresarial, en un
sector atomizado, minifundista y distingui-
do por la gestién ultra familiar de los nego-
cios, circunstancias en gran medida coinci-
dentes con las analizadas en las apor-
Taciones de Urry (1990), no es menos cier-
to que las escasas cadenas regionales con
cierta capacidad de negociacién, que han
sabido escapar de los compromisos en ex-
clusiva con tour-operadores, han hecho po-
sible la rentabilidad de sus negocios trans-
mitiendo una imagen diferente de sus em
presas y satisfaciendo crecientemente a su
demanda. Ello favorece una necesaria y
comprometida politica de ruptura de la
oferta hotelera asociada al “paquete turisti-
co”, con servicios contratados en origen,
que impide, a los precios que paga el consu-
midor, comprobar en toda su integridad los
servicios que son capaces de suministrar en
la actualidad buena parte de los estableci-
mientos turisticos de la Comunidad Valen-
ciana.

Los apartamentos turisticos, campings o
casas en el interior (de campo, labran-
za, etc.), también deben apostar por la via de
la diferenciacién y de la calidad, ofreciendo
servicios completos que satisfagan la de-
manda de los clientes que, cada vez en ma-
yor medida, contratan de manera directa los
componentes de sus vacaciones, dejando a
los tour-operadores tinicamente la responsa-
bilidad del transporte —seat only—. De ahi
la importancia de que estas tipologias de
alojamiento se encuentren reguladas, de
manera que puedan formalizar su comercia-
lizacién, a la vez que den garantias de cali-
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dad a los eventuales usuarios de sus servi-
cios. Labor que es especialmente urgente en
la Comunidad Valenciana en el caso de los
apartamentos turisticos, los cuales absor-
ben el mayor contingente de demanda, con
1.400.000 plazas de alojamiento estimadas
en el litoral, Vera (1992b).

No cabe duda, que el mayor problema en
la definicidn del mapa turistico regional de
la Comunidad Valenciana, al igual que su-
cede en el resto de las comunidades “turisti-
cas” espafiolas, lo constituye la incontrola-
da oferta de alojamiento extrahotelero o
residencial, y las formas emergentes que
van surgiendo —como es el caso del time
sharing—, que son, por otro lado, las que
tienen la capacidad de sustentar el actual
modelo turistico y de dar respuesta a la ma-
sificada demanda que recibe.

Senalar, de igual modo, la importancia
del modelo de gestién que se trata de im-
plantar en la hosteleria, cuyos negocios mas
empresariales requieren de apoyo en su pro-
ceso de independizacion de los tour-opera-
dores, que garantice su rentabilidad a partir
de la difusion de unos servicios competiti-
vos, diferenciados e identificados con la ni-
queza y variedad cultural de las zonas don-
de se encuentran ubicados los mismos.

Se concluye este apartado de las vias de
competitividad no desarrolladas respecto al
producto, con la insuficiente oferta de cone-
xiones aéreas directas. Ello afecta especial-
mente a la ciudad de Valencia, cuyo
aeropuerto es receptor de un turismo de ne-
gocios y cuyas conexiones, y la frecuencia
de las mismas, resultan escasas, habiéndose
agravado la situacién con la politica de la
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compaiia aérea Iberia de reducir todavia
mas los servicios en este aeropuerto.

En esa linea se echa en falta un impulso
al establecimiento de un mayor nimero de
vuelos charter que conecten los dos aero-
puertos de la Comunidad Valenciana con
los mercados emisores, lo que garantizaria
una mayor comodidad a los visitantes a esta
Comunidad. Un ejemplo de esta carencia lo
constituye el aeropuerto de L' Altet de Ali-
cante, que a pesar de ser el sexto aeropuerto
espaiol por nimero de viajeros, y ello debi-
do sobre todo a los vuelos charter, tiene
enormes dificultades de comunicacion con
vuelos regulares, de manera que el transbor-
do previo ha hecho que Benidorm (ciudad
situada a 30 km. de Alicante) sea conocida
como la playa de Madrid.

La estrategia a adoptar por el aeropuerto
de L' Altet en Alicante ha sido expuesta por
Fuster y Pedrefio (1993), y en buena medida
es extensible al de Valencia. Los condicio-
nantes de economia turistica de la Comuni-
dad Valenciana reclaman, para el modelo
turistico que trata de propiciarse, unas co-
municaciones dgiles, garantizadas por una
politica de conexiones aéreas que una esta
Comunidad con los paises emisores de su
turismo —cuyos residentes se desplazan
por este medio en un elevado porcentaje—;
asi como con la demanda que procedente
del Estado espanol requiere —al realizar
viajes por motivo de negocios 0 congresos,
preferentemente— unos servicios aéreos
competentes.

En la actualidad, la necesidad de efectuar

escalas aleja la Comunidad Valenciana en la
mente de los consumidores mds alld de la
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realidad, sin olvidar los problemas de con-
gestion que se derivan de la mencionada in-
suficiencia. Este hecho se agravard con la
puesta en marcha en Alicante de la Oficina
de Armonizacion del Mercado Interior,
euroagencia destinada al registro de paten-
tes y marcas, que generard un trifico por ra-
zones comerciales que inexcusablemente
deberd ser atendido por el aeropuerto ali-
cantino, afiadiéndolo a la demanda turistica
tradicional, que en estos instantes ya no se
puede atender con todas las garantias. Ma-
Xime si se tiene en cuenta que este verano el
aeropuerto de Alicante ha batido sus pro-
pios récords en recepeidn de turistas, man-
teniéndose expectativas crecientes por razo-
nes tnicamente de indole turistica.

b) Respecto a la comunicacion

La capacidad de transmitir mensajes su-
gerentes y atractivos se ha convertido en
una poderosa herramienta del marketing tu-
ristico, capaz de generar propensiones en la
demanda, tendentes a la respuesta en el sen-
tido deseado por los promotores de estas
técnicas de comunicaciéon. Es ahi donde
toma carta de naturaleza la utilidad de con-
tar con campainas profesionales y bien es-
tructuradas, que teniendo en cuenta las po-
sibilidades que ofrecen dichas técnicas, a
partir de un producto experimentado y am-
pliamente contrastado, como es el valencia-
no, extiendan su grado de penetracion en
los circuitos de comercializacién, mejoran-
do su cuota de mercado.

En este sentido, son muchos los benefi-

cios que se derivan de una cuidadosa comu-
nicacion del producto turistico, de la plani-
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ficacién de la frecuencia, contenido, conti-
nente y estilo de los mensajes, asi como de
la seleccién racional de los objetivos piibli-
cos, posibilitando, asi, el desarrollo de vias
de competitividad de la actividad turistica
de la Comunidad Valenciana en el drea de la
comunicacidn.

Existen dos fuentes fundamentales de
aprovechamiento y difusién de las posibili-
dades turisticas de la Comunidad Valencia-
na. Aquellas que se subrogan a las ventajas
comparativas que como destino turistico es
capaz de aprovechar, desde una perspectiva
de teoria del comercio internacional, y, que
sON comunes a otras zonas con modelos de
explotacion turistica semejantes; y de otro
lado, las que conforman las ventajas com-
petitivas, que son individuales, y de acuer-
do con la teoria porteriana, defendibles por
las unidades productivas, y en el caso del
turismo, por las unidades de prestacién de
servicios turisticos, de manera que se en-
cuentran establecimientos capaces de apro-
vechar sus ventajas competitivas y de dife-
renciarse respecto de otros negocios que al
no saber incorporarlas, pierden mercado y
reducen su rentabilidad, tal como lo ha estu-
diado Go (1992).

Desde la vertiente de las ventajas compa-
rativas de las que goza el modelo turistico
valenciano, cabria insistir en su defensa y
mejora, que canalice la competitividad per-
dida o no aprovechada, derivada de la ofer-
ta de plavas bien equipadas y limpias que
posee la Comunidad Valenciana, fruto de
los programas de actuacion publica, que
han dotado de elementos de higiene a las
playas, y de las acciones emprendidas a fin
de corregir y depurar las aguas. Lo que per-
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mite que este afio 1994 la Comunidad Va-
lenciana cuente con setenta y nueve ban-
deras azules concedidas por la Unién Eu-
ropea, lo cual confiere a esta Comunidad
una experiencia en la gestion de sus playas
desaprovechada, que cabe reconducir como
diferenciacion y mejora competitiva respec-
to a zonas o destinos alternativos,

También, desde el lado de las ventajas
comparativas, resaltar que, la existencia de
resorts conocidos y fuertemente promocio-
nados, como es Benidorm en la Comunidad
Valenciana u otros destinos de gran atractivo
y con cierto grado de penetracién en los
mercados, no debe anular la incentivacién
de politicas diversificadoras e integradoras
en su planteamiento, que comuniquen las
singularidades del modelo turistico sin pola-
rizar ni reducirse a los destinos mas tradicio-
nales, que han venido mermando la capaci-
dad de difusion de ofros entornos con un
grade de atractivo indudable, pero que en la
actualidad son “grandes desconocidos™.

A esa finalidad, resulta esencial una acti-
tud de solidaridad e incluso de cesidn de so-
berania, por parte de los destinos maduros
en favor de los nedfitos, al igual que es ne-
cesaria esa postura ante iniciativas de alcan-
ce que persigan una mejora integral del
turismo en todo un espacio, huyendo de
planteamientos localistas y escasamente
profesionales, que no benefician al turismo
y que reducen el efecto de propuestas que
pretenden la mejora integral del producto
turistico.

Otro elemento desaprovechado en la co-

municacion turistica es la transmision del
mensaje como entidad territorial homogé-

28

nea de la Comunidad Valenciana que per-
mita al visitante, especialmente extranjero,
saber que se trata de una regién con rasgos
culturales de orden arquitectonico, monu-
mental, gastrondmico o folclérico comu-
nes a la vez que variados, que contiene al
mismo tiempo una historia sugerente gue
explicaria buena parte de sus virtudes y po-
tencial turistico. De tal forma, que no se ha
sabido hasta la fecha comunicar esa identi-
dad regional de la Comunidad Valenciana,
que dificulta a los visitantes conocer la rea-
lidad del espacio donde decide pasar sus va-
caciones, y que es deseable transmitir, a fin
de animar a los turistas a que diversifiquen
su eleccion dentro del territorio y comple-
menten su opcidon con otras posibilidades
que es susceptible de ofertar esta Comu-
nidad.

De lo anterior se deduce la escasa com-
petitividad desarrollada en otras modalida-
des turisticas, gue son incipientes y que po-
drian dibujar el futuro complementario del
modelo turistico regional.

La difusién y comercializacion de las
ofertas en las que la Comunidad Valenciana
se encuentra capacitada para competir son,
entre otras, la oferta cultural, arraigada en
vestigios de su pasado; la oferta de natura-
leza, que no ha sido explotada turisticamen-
te —entendiendo siempre la necesidad de
respetar las capacidades de carga de los pa-
rajes que favorecen ese turismo, de manera
que no se deteriore y se perjudigue precisa-
mente la finalidad que se persigue por me-
dio de los mismos, sabido que éstos respon-
den a desarrollos no relacionados con
demandas masivas—; y una tercera opcion
no potenciada suficiente y competitivamen-
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te, la oferta deportiva, para la cual existe a
su vez amplia capacidad para su desarrollo
y especializacion, habiéndose iniciado ac-
ciones de promocidn encaminadas al apro-
vechamiento turistico de los deportes nduti-
cos y el golf.

Por lo que a las ventajas competitivas se
refiere, tal como vya se adelantd, estas tienen
muy complejas y distintas formas de mani-
festarse, respondiendo fundamentalmente a
cualquier caracteristica de la empresa que la
aisla de la competencia directa dentro de su
sector (Jarillo, 1992).

A partir de esta premisa, una correcta co-
municacion de la experiencia en la gestion
turistica de la Comunidad Valenciana, pue-
de aportar ventajas competitivas a las uni-
dades de explotacién que constituyen el
modelo turistico de la regidn, y ello se deri-
va del know how que existe entre empresas
que prestan sus servicios en el sector del tu-
rismo valenciano desde hace décadas. Di-
cho bagaje les permite contar en la actuali-
dad con experiencia suficiente para dife-
renciar y ganar valor afiadido procedente de
una capacidad organizativa y directiva, que
es la esencia de un liderazgo en cualquier
sector. No hay que olvidar que la organiza-
cion competitiva de los negocios es la forma
mas inmediata de lograr incorporar innova-
ciones y modernizaciones que hagan mds
productivas a unas empresas que a otras, as-
pectos que no se observan en destinos emer-
gentes con escaso capital organizativo.

Ello es extensible a las distintas tipolo-
gias de establecimientos desarrollados en
un maodelo turistico como el valenciano, si
bien es la hosteleria la que disfruta de mo-
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delos de gestion mas empresariales, aunque
todavia insuficientes, y la que puede dotarse
individualmente de ventajas frente a com-
petidores, basadas precisamente en la tradi-
cion de sus negocios. Asi, resulta insufi-
ciente la difusion de la oferta hotelera
existente, que suponia en 1993 algo mas del
8 por 100 de la espafiola, y que asegura una
capacidad de prestacion de servicios estric-
tamente hoteleros y complementarios que
confiere una competencia frente a otros
destinos incorrectamente explotada, a pesar
de los loables esfuerzos de las asociaciones
empresariales en sus promociones, que no
rentabilizan su modelo de gestion como he-
cho diferenciador y asegurador de un nivel
de servicios del que no gozan otros desti-
nos, sobre todo los nuevos o exdticos. En
conclusion, los hoteles de la Comunidad
Valenciana cuentan con la oportunidad de
transmitir al mercado una capacidad de aco-
gida altamente -competitiva en el entorno
mediterraneo en el que se encuentra inmer-
s0 su modelo.

Por iltimo, no se han explotado tampo-
co, desde esta posicion de ventajas competi-
tivas, otros productos que se han ido crean-
do en el interior, que si por una parte son
todavia reducidos en nimero, por otra es
creciente su presencia, y poderosamente
cualificada su oferta, lo que impone un mo-
tivo de atractivo per se a la vez que contri-
buye a la anhelada diversificacion del pro-
ducto turistico. Por ello urge comunicar
estas incipientes y modestas contribucio-
nes, que desempefian un papel complemen-
tario al turismo de costa, y respecto a las
que gravitan demandas cualificadas, ema-
nadas de otras modalidades turisticas ajenas
a la masificacion y comprometidas con la
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autenticidad de los entornos y con sus ori-
genes, que valoran a su vez la naturaleza
que es capaz de transmitir el turismo de in-
terior con que, como potencial, cuenta la
Comunidad Valenciana.

¢) Respecto a la distribucion

En una economia tan terciarizada como
la espaiiola, lo cual ya se apuntd al inicio de
estas pdginas, situacion perfectamente tras-
ladable al dmbito econdémico valenciano,
esti ampliamente aceptada la relevancia
que desempeiia la distribucién, como factor
de puesta a disposicion del consumidor del
bien o bienes demandados, que la literatura
econdmica ha estudiado con especial hinca-
pié (Casares, 1987), siendo muy tiles nu-
merosas de las aportaciones realizadas en
ese campo al drea de la distribucion de pro-
ductos turisticos en concreto, pero no dejan
de aiorarse andlisis especificos que estu-
dien la importancia que tiene la distribucion
turistica, con su identidad de marca, como
factor dinamizador de esa competitividad
no desarrollada sobre la que se viene tratan-
do en este articulo.

Una primera actuacion en el dmbito de la
distribucian del producto turistico valencia-
no ya se avanzo en el apartado de las caren-
cias respecto del producto en si. Consiste en
la necesidad de quebrar la situacion de oli-
gopolio de demanda que existe sobre los
destinos turisticos méds desarrollados, fo-
mentindose a tal fin la creacién de asocia-
ciones empresariales de los distintos esta-
blecimientos de alojamiento que concurren
en el negocio turistico, al objeto de obtener
una comercializaciéon propia del producto,

identificada con sus oportunidades y puntos
fuertes.

La finalidad dltima es alcanzar una auto-
noma y mas personalizada difusion del pro-
ducto turistico gue interesa comunicar,
siendo de especial urgencia lograrlo en las
empresas que en la actualidad son modelos
precio-aceptantes, con nula capacidad de
negociacion, que les impide interrumpir el
ciclo y alcanzar un minimo control del ne-
gocio que le suministre nuevas lineas de ac-
tividad, sobre todo porque el precio como
ventaja comparativa dilatadamente aprove-
chada esta abocada al agotamiento, Esta si-
tuacion, que afecta en la Comunidad Valen-
ciana de manera amplia y contundente a
gran parte de la hoteleria y de los aparta-
mentos turisticos, tiene riesgo de extender-
se, 1 no se trunca el mencionado ciclo den-
tro de la politica de diferenciacion e inde-
pendencia en la gestibn y comercializacion
que subyace como propuesta de los autores
en este trabajo.

Relacionado con lo anterior, resulta asi-
mismo urgente establecer nuevos canales
de comercializacidn, que mientras suminis-
tran la imagen del producto turistico que se
estd tratando de comunicar, aprovechen las
nuevas técnicas de comunicacion que resul-
tan mds sugerentes, a la vez que participan
un halo de modernizacidn en la transmision
del mensaje, que, igualmente, traslade per-
cepciones renovadas del producto, en este
caso del destino o destinos, con sus especi-
ficidades y reclamos mds atractivos. Bajo
este concepto debe considerarse la inclu-
sion de otros destinatarios de las promocio-
nes, que abran el abanico de los potenciales
consumidores del producto turistico valen-
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ciano, que serdn mas objetivos con la oferta
que se les plantea, al tener menos deforma-
ciones que los tradicionales tour-operado-
res, que han sido los principales destinata-
rios de la comercializacién turistica
regional, cuando no han sido ellos los tni-
cos responsables de esa difusion de los des-
tinos y principales zonas de explotacidn tu-
ristica existentes en la Comunidad Va-
lenciana.

Para concluir los polos en torno a los
cuales resulta qtil enfocar la captacion de
competitividad, desde la vertiente de la dis-
tribucion, recordar la necesidad de impulsar
el conocimiento del producto turistico y del
posicionamiento de éste entre los agentes
prescriptores, como forma de ir abandonan-
do imdgenes caducas que aminoran los
efectos de cualesquiera mejoras que puedan
emprenderse sobre el producto turistico, al
no ser capaces de comunicarlas entre agen-
tes y profesionales de la promocion, que
son los canalizadores de la oferta a los
eventuales consumidores de un producto.
En resumen, extirpar vicios del producto y
percepciones obsoletas, que dafian los es-
fuerzos renovadores de la promocién turis-
tica, a pesar de haberse realizado camparnias
en defensa de nuevos estilos y calidades li-
gadas a una oferta que trata de ser competi-
tiva en un contexto de enorme presion co-
mercial de productos turisticos bien
sustitutivos, bien alternativos.

d) Respecto a los grupos de influencia
¥ los sentimientos posconsumo

Esta es la iltima drea en la que existen
vias de competitividad insuficientemente
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desarrolladas que se va a analizar en este
breve repaso a los elementos que estratégi-
camente utilizados pueden instituir mejores
niveles de competencia del modelo turistico
valenciano.

Las vias de competitividad a desarrollar
respecto a los grupos de influencia y los sen-
timientos posconsumo pasan necesariamente
por crear los instrumentos necesarios para
mejorar los niveles de satisfaccion de los
consumidores. Estos instrumentos pueden
convertirse en la garantia de pervivencia de
la demanda turistica, al cubrir aspectos que
no se han atendido durante décadas por el
propio origen del modelo, que ha funcionado
con escasos controles de calidad y de revi-
sion sobre el grado de aceptacion del mismo.
Contingencia que se plantea, por la fuerza de
los hechos, en el momento que surge la com-
petencia desde otros puntos de atraccién tu-
ristica, y que coincide con la inflexion en el
ciclo de vida del producto turistico hacia la
etapa de declive.

Los instrumentos que estdn al alcance de
los diversos agentes con posible incidencia
en la actividad turistica —Administracién e
iniciativa privada— para poner en funciona-
miento los deseables controles que garanti-
cen la satisfaccion de los usuarios de un pro-
ducto turistico son innumerables, y en gran
medida conocidos, por ello se va a hacer una
breve mencidén a los que se consideran mds
utiles en una etapa de iniciacién en el em-
pleo de estos factores que coadyuven a con-
figurar un producto turistico competitivo.

Cenirales de reservas regionales, que

agilicen la relacién entre productor y consu-
midor turistico, facilitando la comunicacion
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con el turista y la posibilidad de que éste
muesire sus opiniones y sugerencias acerca
del servicio prestado.

Sistemas de informacion turistica, como
medio basico para facilitar al turista la in-
formacidon necesaria, a fin de crear una ima-
gen atractiva de los pormenores que pueden
favorecer una percepcion del producto tu-
ristico a la medida de las expectativas del
consumidor, sin olvidar que a partir de estos
sistemas resulta enormemente sencillo con-
seguir una imagen de eficiencia ante el con-
sumidor, al poder realizar consultas en
tiempo real sobre diferentes aspectos de in-
cidencia en la conformacién de un producto
turistico homogéneo.

Oficinas de defensa del consumidor tu-
ristico, como elemento esencial de salva-
guardia de los intereses de los turistas que
propicie una demanda estable o creciente a
partir de las garantias que ofrece la elimina-
cion del sentimiento de indefension en el
consumidor, especialmente en aquellos vi-
sitantes residentes en el extranjero, acos-
tumbrados a similares servicios en sus pai-
ses de origen. Ello se puede lograr con
mayor eficacia a partir de la figura del “de-
fensor del turista™ y de la “mejora de los sis-
temas de recepcion y atencién de las recla-
maciones”.

La sensibilizacion de las distintas Admi-
nistraciones (central, autonomica y local) y
entes publicos, respecto a la calidad de los
servicios que suministran, tales como telé-
fono, correo, luz, agua, etc., de uso frecuen-
te entre los turistas ¥ de enorme relevancia
en el proceso de cristalizacion del grado de
satisfaccion del turista.
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Sensibilizacion entre la ciudadania, so-
bre la importancia de la satisfaccion del tu-
rista como factor de recomendacién y re-
peticion de su estancia en el destino
vacacional, llegando a ser enormemente be-
neficiosas las “asociaciones de amigos del
turista”, cuya peculiaridad camina unida a
los novedosos procesos de excelencia turis-
tica en destinos que se han inclinado por
esta via, como solucién dgil y directa en su
vocacion de prestatarios de servicios rela-
cionados con el turismo, conocedores al
mismo tiempo de su creciente dependencia
econdmica respecto de esta actividad.

Acciones de comunicacion posconsumo,
de cardcter muestral y cuasi personalizadas.
En resumen, acciones de comunicacion di-
rigidas a transmitir al consumidor actual
mejoras en ¢l producto, soluciones a defi-
ciencias denunciadas o simplemente evoca-
ciones de su estancia, asi como, el deseo de
acogerle de nuevo en cualesquiera de los
destinos turisticos que configuran el pro-
ducto regional.

Disesio de sefializacion, de vias de comu-
nicacion, recursos, oferta, etc., con la exclu-
siva finalidad de atender las necesidades y
preferencias de los turistas; por ejemplo, la
utilidad de sefializaciones que permitan una
facil identificacién de los destinos y de los
servicios perfilados a disposicion del usua-
rio del producto turistico.

Cuidado del entorno de los destinos tu-
risticos, a tal fin resulta de enorme interés la
puesta en funcionamiento de “unidades de
embellecimiento del entorno”, que lleven a
cabo la inspeccidn, gestion y atencion de
los destinos turisticos, asi como de las vias
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de acceso a los mismos. Con idéntica finali-
dad mencionar, por tltimo, la eficacia de las
“unidades de control de la contaminacion
acustica, de aguas, ambiental, etc.”, que de-
berdn gozar, igualmente, de elementos de
supervision de la adecuacion a los fines
para los que han sido disefiadas en los desti-
nos turisticos.

Hasta aqui se han analizado las vias de
competitividad que no se han desarrollado
de manera eficiente o simplemente no se
han utilizado nunca, y que de alguna mane-
ra resulta necesario implementar en espa-
cios turisticos con un grado notable de con-
solidacién en su oferta y en su demanda,
ante las mutaciones que registra el mercado
turistico internacional.

En las proximas pdginas se plantea,
como se ha anunciado previamente, la es-
trategia territorial que podria potenciar fu-
turos desarrollos del turismo y se aborda la
precisa reestructuracion territorial e integra-
cion regional de las dreas turisticas, que
se erigen a su vez en elementos bdsicos de
creacion, diversificacion y complementa-
riedad de cualquier producto turistico.

Todo ello en respuesta al nuevo escena-
rio conformado por la evolucion registrada
por espacios susceptibles de aprovecha-
miento turistico y el mercado, para poste-
riormente sintetizar la utilidad que, en terri-
torios turisticos de desarrollo espontdneo,
desempeiian los planes directores que tratan
de ordenar el espacio turistico, concedién-
doles la efectividad y el empleo mds acorde
a la realidad territorial que caracteriza a
cada zona turistica. De ahi, lo provechoso
de conocer, si bien a grandes rasgos, las
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lineas maestras del Plan Director de los
Espacios Turisticos que en estos momentos
se estd elaborando para la Comunidad Va-
lenciana, a fin de ordenar su modelo tu-
ristico.

5. UNA ESTRATEGIA
TERRITORIAL PARA
EL FUTURO DESARROLLO
DEL TURISMO

Se ha sefalado con insistencia que la im-
plantacion turistica, en el caso de dreas y
destinos tradicionales relacionados con el
aprovechamiento del sol y el mar, se ha
efectuado la mayoria de las veces de forma
masiva y desordenada. De este modo, los
ritmos de produccién de la oferta, en conso-
nancia con los impulsos de la demanda y la
existencia misma de privilegios ambienta-
les, han marcado los mecanismos de pro-
duccion de dreas turisticas.

Conocidos de sobra los conflictos gene-
rados, y ante la necesidad de dotar de esta-
bilidad al turismo y cualificar la oferta, es
preciso ahora reconsiderar la implantacién
de productos como objeto fundamental de
transformacion del territorio y adecuar las
intervenciones turisticas a una logica espa-
cial que redunde en el beneficio medioam-
biental. Con ello se evitara la degradacion
interrelacionada de demanda y oferta, per-
mitiendo dar cabida a nuevas organizacio-
nes y formas, propias de los procesos im-
pulsores del desarrollo y redistribucién en
el territorio, frente a la polarizacion de ini-
ciativas que caracterizé la etapa del creci-
miento espontineo de la oferta.
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Por tanto, se trata en el momento presen-
te de apostar por un modelo capaz de dar
coherencia espacial a la dinimica turistica,
en tanto:

a) La estrategia territorial-turistica
debe ser el marco que defina las bases para
superar la saturacion de determinadas for-
mas y modelos, mediante la regeneracion y
reestructuracion de antiguos resorts. Se po-
tencia asi el desarrollo alcanzado en zonas
tradicionales, a medida que se facilita su
adaptacion a nuevas exigencias, mediante la
promocion de nuevas ofertas, especialmen-
te las que no suponen afadir mas capacidad
de alojamiento. De forma que se estimula la
mejora competitiva, y se diversifica y espe-
cializa el producto dando cabida a nuevas
tendencias de la demanda.

b) La légica territorial debe servir para
facilitar el crecimiento de modalidades al-
ternativas, al favorecer el desarrollo de nue-
vos productos turisticos que encuentran
ambitos privilegiados en dreas con menor
grado de desarrollo, donde se identifican
elementos sustentadores de modelos alter-
nativos o complementarios al producto tra-
dicional (Urry, 1990), que auspiciarian opor-
tunidades empresariales.

)  Como consecuencia, la insercion de
una estrategia territorial en la politica turis-
tica ha de realizarse desde la escala regio-
nal, interpretando el turismo como factor de
reequilibrio y mejora de la eficacia del terri-
torio para la produccion y distribucion so-
cial de los beneficios. De ahi que la com-
plejidad de los problemas y la identi-
ficacion de oportunidades obligue a superar
limites de escala para buscar nuevos instru-

mentos de intervencion piiblica y recondu-
cir iniciativas privadas hacia el desarrollo
de nuevos modelos de organizacién y apro-
vechamiento del suelo (Quero, 1990).

En su conjunto, las actuaciones deben
orientarse a la correccién de las deficiencias
detectadas en los actuales espacios turisti-
cos y facilitar su evolucion en el marco de
un proceso global de reestructuracion, don-
de el turismo tiene el papel de actividad
estratégica, instrumento de desarrollo regio-
nal y local. en el contexto de las transforma-
ciones del turismo de masas al posturismo
(Urry, 1990). De ahi la necesidad de incidir
en innovacidn, racionalizacion y cualifica-
cién, aprovechando las vias de competitivi-
dad que se le presentan al producto.

Cabe entonces preguntarse si estas estra-
tegias deben centrarse en modelos prece-
dentes de ordenacién del territorio y en el
supuesto papel de las administraciones pi-
blicas constructoras del espacio, con el ries-
go de caer en pretensiones burocratizadas
de planificacién y ordenacién de todos los
componentes, algo que remitiria incluso al
debate del equilibrio entre planificacién y
viabilidad.

En realidad, son dos aspectos los que de-
finen estas estrategias; de un lado, se trata
de afirmar la voluntad de coordinacion ad-
mininistrativa, en tanto se establecen las ba-
ses para la articulacién de las inmiciativas
sectoriales sobre un territorio que tiene en el
turismo un verdadero agente de transforma-
cion; por tanto, un concepto que supera los
estrictos limites del planeamiento urbanisti-
co a escala municipal.
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Por otro lado, tal como se ha expuesto
con anterioridad, la insercién de la dimen-
sién ambiental y paisajistica, como base de
la planificacién espacial del turismo y, por
ende, de configuracion del producto en si,
se entiende como verdadera apuesta de fu-
turo, inherente a cualquier proceso de rege-
neracion de dreas consolidadas (English
Tourist Board, 1991), como se pone de ma-
nifiesto en otros paises y regiones que han
emprendido acciones de mejora de su posi-
cidn competitiva en turismo (Antdn, 1993).

6. REESTRUCTURACION
TERRITORIAL E INTEGRACION
REG!{)NAL DE AREAS
TURISTICAS: MEJORA
Y DIVERSIFICACION
DE LA OFERTA.

ALGUNAS EXPERIENCIAS.

La idea de sentar principios y bases para
la ordenacion territorial de los espacios tu-
risticos —*“una politica turistico-urbanisti-
ca’—, articulando la planificacion sectorial
con la puramente fisica, comienza a ser una
preocupacion desde el momento en que
se detectan signos de agotamiento (Vera,
1992a) y pérdida de competitividad, rasgos
que caracterizan la fase de estancamien-
to del producto, con todos los desequili-
brios inherentes a las propias contra-
dicciones del crecimiento continuado de la
oferta: inadecuacién oferta-demanda, esta-
cionalidad, indiferenciacién y masividad de
la oferta y degradacion estética y funcional.

Es entonces cuando se reconsidera la im-

plantacion de productos turisticos y se pien-
sa en el territorio como recurso y no como
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mero soporte, identificando selectivamente
procesos y elementos que deben considerar-
se para las intervenciones y la cualificacion
de la demanda.

No extraiia, pues, que tal preocupacion
se iniciara en paises que experimentan el
declive de sus dreas turisticas como conse-
cuencia misma del éxito de los destinos me-
diterraneos de “sol y playa”. Asi, las accio-
nes a emprender se interpretaron desde el
concepto de ciclo de vida, til para describir
relaciones entre productos y mercados, ya
gue permite establecer pautas e instrumen-
tos para la reestructuracion de los destinos
turisticos en su dimensién espacio-temporal
(Butler, 1980).

De este modo, la reestructuracion y el ci-
clo de vida se insertan en las modalidades de
andlisis del destino turistico a escala regio-
nal y local (Gordon y Goodall, 1992) y en la
planificacién estratégica de formas de turis-
mo sostenibles (Cooper, 1992). Este podria
ser el caso del West Country, region rural al
suroeste del Reino Unido, 1a mas importante
como destino del turismo interior britdnico
durante la postguerra, donde el declive de
los resorts y la crisis acelerada, ante el creci-
miento de tendencias y destinos alternativos
impulsa un programa de actuaciones (RTB,
A regional tourist strategy for the West
Country Summary, 1992-1996) para regene-
rar o reconvertir los antiguos nicleos turisti-
cos, donde la conservacién del medio y de
los recursos culturales es el tema bdsico
(Shaw y Williams, 1992).

En el caso de Espaiia los problemas de

pérdida de competitividad de modelos cla-
sicos —-destinos dinamizados por el mer-
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cado “sol y playa” masivo— comienzan a
relacionarse con estrategias territoriales de
dmbito regional, cuando arraiga el conven-
cimiento de las contradicciones detectadas
en la construccién del espacio turistico,
para lo que se plantea la necesidad de accio-
nes planificadoras y ordenadoras que derni-
van de nuevos modos de organizacién eco-
ndmica en el espacio.

En este sentido, algunos espacios geo-
graficos singulares, como la isla de Gran
Canaria, han sido objeto de desarrollo de
estrategias territoriales, en realidad nuevas
bases para la politica territorial, que parten
de la idea del turismo como objeto funda-
mental de transformacion del territorio. De
este modo, frente a modelos rigidos de pla-
nificacion fisica desconectados de la reali-
dad social y econémica, se presenta un en-
foque renovado de las actuaciones turisticas
gue parte de la superacion de la idea de
demanda masiva y consumo indiscriminado
de privilegios ambientales, para fomentar la
responsabilidad de las empresas inmobilia-
rio-turisticas en su papel de explotacion de
los productos turisticos. De hecho, se habla
por primera vez de las actuaciones como
productos y se descubren e identifican ele-
mentos diferenciadores v espaciales a los
que referir cada intervencion, con lo que se
supera la dicotomia entre medidas impulso-
ras de crecimiento y redistribuidoras de la
riqueza en ¢l territorio.

La cuestién no esti s6lo en anadir nuevas
determinaciones a un renovado planea-
miento urbanistico, sino de reconsiderar el
papel de la implantacién de productos turis-
ticos en el territorio, a medida que se orga-
niza un verdadero espacio de ocio. Asi, las

\

nuevas organizaciones y formas espaciales
parten de la vocacion de cada drea y remi-
ten a la configuracién de productos reno-
vados, entre los que destaca la insercion de
la oferta complementaria, especialmente
aquella que no se vincula directamente al
alojamiento y que cualifica el espacio turis-
tico al proporcionarle un mayor atractivo
para distintos segmentos del mercado a tra-
veés de la diversificacion (1).

Del mismo modo, la apuesta por unas ba-
ses conceptuales de ordenacion territorial
del espacio turistico trae consigo la reconsi-
deracion del papel que corresponde dentro
de estas dreas a los espacios naturales o
agricolas, desde el momento en que se sena-
la la complementariedad de usos y se en-
tiende que tales espacios deben ser comple-
mentos paisajisticos aglutinantes de nuevos
productos capaces de satisfacer nuevas sen-
sibilidades de la demanda.

Desde una perspectiva de integracion re-
gional, la ordenacion del territorio, como
estrategia para la politica turistica, viene de-
sarrollandose en Andalucia, al tempo que
se reafirma el papel del turismo como factor
de reequilibrio territorial (Marchena, 1988
y 1990). Asi, las politicas de intervencion
turistica, a través de estrategias territoriales,
intentan adecuar las nuevas actuaciones a
una l6gica espacial integradora de plantea-
mientos ambientales (andlisis de condicio-
nes fisicas, integracion de valores paisajisti-
cos, disefio de las arquitecturas) y presu-
pone una voluntad de coordinacién admi-
nistrativa con otras iniciativas sectoriales
sobre el territorio (medioambiente, desarro-
llo agrario, obras publicas).

Estudios Turisticos, n." 123 (1994)



Agoramiento de modelos wristicos cldsicos. Una estrategia 1erritorial para la cualificacidn

El modelo territorial que se perfila para
dar coherencia espacial a la dindmica turis-
tica se plasma en Planes Territoriales del
Litoral y Programas de Desarrollo Integral
del Turismo Rural, de forma que los instru-
mentos remiten a los dos dmbitos primor-
diales del futuro turistico regional. De un
lado las zonas turisticas tradicionales del li-
toral, en las que se trata de potenciar el de-
sarrollo alcanzado, a la vez que se facilita
su adaptacion a nuevas exigencias de la de-
manda y se estimula la mejora competitiva,
mediante la promocidén de otras ofertas, es-
pecialmente las de tipo complementario al
alojamiento. Por otra parte, y en lo que ata-
fie al espacio rural del interior, se perfila
una estrategia encaminada a la elaboracion
de nuevos productos turisticos cuya implan-
tacion favorece a las dreas con menor grado
de desarrollo, considerando en todo mo-
mento las capacidades de carga de las dreas
que favorecen esa modalidad de la activi-
dad turistica.

Los objetivos sefialados quedan ahora
manifiestamente explicitados en el Plan
DIA (Plan de Desarrollo Integral del Turis-
mo en Andalucia), ya que entre los progra-
mas operativos que se contemplan aparecen
algunos especificamente orientados a las
actuaciones territoriales: Programa de Or-
denacién Turistica del Territorio, con la es-
pecificidad del suelo turistico y redisefio te-
rritorial de dreas consolidadas; Mejora
Global de la Oferta; Plan Piloto de Recupe-
racion de Zonas Saturadas y Mejora del En-
torno, entre otros, Empresa Publica de Tu-
rismo de Andalucia (1994).

En suma, la intervencion turistica, desde
una légica territorial, permite conjugar ti-
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pologias y espacios turisticos, articular 4m-
bitos complementarios y evitar conflictos
territoriales al tiempo gque se consigue au-
mentar la calidad y se diversifica y especia-
liza el producto.

Estos planteamientos territoriales turisti-
cos orientados a la optimizacion de los re-
cursos y a la mejora competitiva a través de
la cualificacion de los destinos maduros y la
puesta en valor de nuevos activos, son li-
neas de actuacién dentro de la politica turis-
tica que se define a través del Plan Marco
de Competitividad del Turismo Espaiiol
{conocido como Plan FUTURES), Secreta-
ria General de Turismo (1992). De hecho,
es la misma exigencia competitiva de los
destinos turisticos tradicionales la que con-
duce a introducir y enfatizar el papel del te-
rritorio y el medio ambiente junto con la re-
estructuracién espacial como objetos de
mejora de la competitividad.

De este modo, al igual que ocurre con la
integracion regional de las estructuras turis-
ticas, el planteamiento remite a dos dmbi-
tos sustentadores, respectivamente, de la di-
versificacion y cualificacion del producto.
Asi, en el producto dominante “sol y playa”
se pone de relieve la importancia del medio
ambiente, tanto como factor clave y punto
fuerte, como en su condicion de punto dé-
bil, consecuencia de la masividad gue ha
llevado a la merma de calidad del producto
por deterioro del entorno. Por tanto, la re-
composicion estructural de estas dreas de
tradicion turistica, mediante la mejora del
entorno urbano y natural (Plan de Excelen-
cia Turistica) es un dmbito privilegiado de
actuacion (Torremolinos, Calvia, Gandia)
en el que confluyen los tres tipos de objeti-
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vos explicitados en el Plan FUTURES: so-
ciales, econémicos y medioambientales.

Por lo que atafie al segundo dmbito de
actuacion, corresponde al desarrollo de nue-
vos productos en drea que en la actualidad
no son turisticas, aprovechando las oportu-
nidades surgidas y la integracion del turis-
mo en objetivos de desarrollo regional fa-
vorecedores del reequilibrio territorial y
social. El enorme potencial de crecimiento
de otros tipos de turismo a partir del aprove-
chamiento de vias de competitividad no
desarrolladas se entiende como verdadera
oportunidad para la actividad turistica y su
desarrollo futuro desde una dimension terri-
torial y ambiental.

Por su enorme trascendencia territorial y
econémica, asociada al liderazgo en el pro-
ducto masivo sol y playa, se reconoce la re-
percusion que tienen los planes de mejora
del entorno urbano en municipios y territo-
rios costeros consolidados, como ocurre en
destinos paradigmaticos del Mediterrineo.
Tal es el caso de Calvia (Baleares), que esti
siendo objeto de planes de reestructuracion
y calificacidn territorial centrados en el tu-
rismo como factor esencial, actividad estra-
tégica, impulsora de cambios cualitativos
del producto convencional, Leira y Quero
(1988).

Mids emblemitico, si se atiende al dete-
rioro alcanzado como paradigma del éxito
de la oferta de **sol y playa’ hasta mediados
de los ochenta, es Torremolinos (Milaga),
municipio en el que se manifiesta la pérdida
de competitividad, con todos los desequili-
brios inherentes al modelo turistico tradi-
cional (Junta de Andalucia, 1994, v Pollard

y Dominguez, 1993): inadecuacion de la
oferta a la demanda, acusada estacionali-
dad (2), exceso de oferta masiva y carente
de atributos culturales de la region, ausen-
cia de innovacion y degradacion ambiental
v estética.

Para hacer frente a la situacion se plantea
un verdadero plan de choque, conjunto de
medidas que tratan de superar el deterioro y
recuperar la competitividad, en el marco del
Plan FUTURES (Plan de Excelencia), con
la idea de que la mejora del entorno urbano
y la preservacion medioambiental se desa-
rrollen en paralelo a la modernizacidn y
nuevas oportunidades empresariales, a la
vez que se incardina con el Plan DIA en va-
rios de sus programas.

En suma, ¢l plan de choque de Torremo-
linos comporta medidas y actuaciones en
paralelo a la revision del Plan General de
Ordenacion Urbana, instrumento al que
cabe entender como factor de transforma-
cion del producto (obras de rehabilitacion
de edificios, paisaje, recomposicion de es-
pacios urbanos, infraestructura) y de confi-
guracion de nuevos modelos territoriales
(medidas de cardcter general y a largo pla-
zo). Todo ello supone una inversion estima-
da, para los ejercicios de 1994-95, de mis
de 1.122.750 millones de pesetas de los que
383.500 millones seran aportados por la ini-
ciativa privada.

Sin duda, los municipios como Torremo-
linos, Calvia y Gandia (Valencia), que se
han acogido a FUTURES (Plan de Excelen-
cia), tienen més oportunidades de obtener
financiacion para acometer su mejora com-
petitiva al haberse convertido en verdadero
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escaparate de la politica turistica. Pero las
ayudas oficiales servirin de poco si no se
consigue ilusionar y hacer participes del
proceso a una verdadera clase de empresa-
rios comprometidos con la cualificacidn de
su modelo turistico. De hecho, aparecen
otros ejemplos donde las iniciativas de cua-
lificacién son exclusivamente de 4mbito
municipal y se fundamentan en ambicio-
sos planes de marketing y comercializacion
de la imagen (caso de Benidorm), aunque,
como ya se ha mencionado, se entiende que
estas actuaciones deberian acompafiarse de
la recomposicién estructural, territorial y
urbanistica, claves para la mejora del pro-
ducto.

Es asi como otros municipios(3), a través
de planes estratégicos, han conjugado ini-
ciativas de producto y de marketing, orien-
tacién estratégica que intenta transmitir este
articulo, de forma que las actuaciones de re-
gulacion de la oferta y nuevos productos se
insertan en planes urbanisticos que son el
instrumento para su ejecucion, como es ¢l
caso del “Pla Estrategic™ del municipio de
Sitges (Barcelona).

7. UNA HIPOTESIS DE MODELO
TERRITORIAL PARA LA
MEJORA COMPETITIVA: EL
PLAN DIRECTOR DE LOS
ESPACIOS TURISTICOS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

El Libro Blanco del Turismo de la Co-
munidad Valenciana (ITVA, 1990) seiiala
como primer objetivo de la politica turistica
maximizar la aportacion a la renta y al em-
pleo reduciendo desequilibrios espaciales y
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estacionales, meta que identifica la condi-
cion estratégica del turismo en este dmbito
y sus implicaciones territoriales y sociales.
Pero ademads se reconoce la posibilidad de
utilizar la actividad turistica como instru-
mento para el desarrolle econdmico-territo-
rial, como refleja en su segundo objetivo,
cuando se reconoce el papel del turismo
como medio eficaz y eficiente para la con-
servacion de recursos medioambientales y
factores culturales.

El reconocimiento de los conflictos terri-
toriales generados y la misma fragilidad de
los modelos de implantacion contrasta con
la necesidad de incrementar la calidad del
producto, diversificar la demanda y favore-
cer otros tipos de turismo gue impulsen el
reequilibrio territorial y socioecondmico,
haciendo intervenir ambitos espaciales que
trasciendan los limites de la ya sobrecarga-
da (entiéndase desde los puntos de vista ur-
banistico y demogrifico) franja litoral. Por
ello se plantean estrategias de producto tu-
ristico referidas a areas geogrificas que,
como en otras regiones mediterrdneas, tie-
nen una doble orientacion espacial y de pro-
ducto:

a) Mantener y potenciar el desarrollo
turistico de zonas litorales consolidadas,
promoviendo en ellas nuevas ofertas y esti-
mulando la mejora competitiva.

b))  Diversificar el desarrollo haciendo
intervenir otros espacios, dreas de interior
desfavorecidas donde se presentan activos
turisticos y oportunidades empresariales.

Con estos planteamientos se define un
Plan Director de los Espacios Turisticos
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(PLADET), dentro de los planes estratégi-
cos, cuyo objetivo se centra en la utilizacion
racional de espacios y recursos, a la vez que
se sientan las bases de coordinacién entre
administraciones y sus afecciones a traveés
de planes sectoriales y territoriales, reafir-
mando el cardcter supramunicipal v multi-
disciplinar (4) del turismo. De este modo,
se define un nuevo instrumento de interven-
cion y coordinacion publica que trata de re-
conducir iniciativas privadas hacia el desa-
rrollo de modelos de organizacién mads
racionales y acordes con la capacidad de
acogida de cada territorio v la necesidad de
diversificar y cualificar el producto.

De forma decidida se pretende superar la
concepcion de los crecimientos cenidos a li-
mites locales, donde las actuaciones inmo-
biliarias han ido cubriendo el territorio con
asentamientos en los que se masifica una
oferta de alojamiento indiferenciada. Con
ello se pone de manifiesto el enfoque de los
problemas territoriales a una escala mas
amplia, desde la que es factible identificar
posibilidades y limites, a la vez que se con-
jugan tipologias y se delimitan dmbitos te-
rritoriales de oferta turistica a partir de la
idea de sistema turistico (Clary, 1993) (5).

La diferenciacion de Ambitos, como me-
todologia de trabajo, permite abordar una
planificacion integrada, dado que cualquier
concepcion estratégica que pretenda ser
operativa debe partir de la identificacién de
grandes dreas con problemas similares. Para
ello se establece un marco de concentracion
y cooperacion administrativa, con propues-
tas globales, indicativas (no puede ni debe
haber coacciones o rigideces), que marca-
ridn la politica a largo plazo al mismo tiem-
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po que se deben establecer acuerdos institu-
cionales econémicos y técnicos. Se cons-
tituye, por tanto, un marco de referencia
para orientar las actuaciones de agentes pri-
vados y publicos.

Como principio de actuacion, se trata de
corregir y sanear situaciones de degrada-
cién actuales (dreas saturadas en munici-
pios costeros) y orientar los nuevos desarro-
llos tanto en la vertiente espacial (difusion
hacia otros territorios) como en la de pro-
ducto (favorecer otras modalidades), con
una atencion privilegiada a la proteccion
medioambiental y a la vocacion de cada te-
rritorio desde una escala supramunicipal.
De ahi que las medidas de actuacién se con-
creten en acciones y politicas de distintos
departamentos:

a) Un conjunto de acciones de plani-
ficacion se desarrollard a través de los ins-
trumentos previstos en la Ley de Ordena-
cion del Territorio de la Comunidad
Valenciana, de manera que las estrategias
turisticas serviran para dar contenido a la
planificacién sectorial a la vez que se garan-
tiza la coordinacion entre Consejerias y
Ayuntamientos.

b) Acciones con soporte normativo de
caricter estrictamente sectorial que afectan
a distintos departamentos de la Generali-
dad. Por tanto, el PLADET, apoyado por la
recientemente creada Comision Interdepar-
tamental de Turismo de la Comunidad Va-
lenciana, tiene garantizada su viabilidad, in-
cluso en el aspecto esencial de los recursos
financieros, dado que éstos podrin ser apor-
tados desde diferentes administraciones in-
volucradas. Este aspecto de la coordina-
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cion resulta absolutamente novedoso habi-
da cuenta que, en caso de llevarse con éxi-
toa la prictica, evitaria el desconocimiento
mutuo que se produce habitnalmente entre
administraciones cuya actuacion afecta de
alguna forma al turismo: medio ambiente,
agricultura, obras piblicas y transportes,
trabajo, cultura, sanidad, entre otras.

Por otra parte, se reconoce el papel del
turismo como actividad estratégica y el va-
lor del territorio como recurso exclusivo, de
forma que la necesaria mejora de la compe-
titividad, en la medida en que comporta la
diversificacién y cualificaciéon de la oferta
—ademds de otras lineas de actuacion ya
comentadas—, significa favorecer el creci-
miento de nuevos productos turisticos ela-
borados y explotados con otros criterios, asi
como ordenados de distinto modo.

Las actuaciones a impulsar serdn, pues,
de diverso tipo en funcidn de la capacidad y
singularidad de cada unidad territorial turis-
tica que se delimite y de su planificacion es-
tratégica producto/mercado:

— Actuaciones de proteccion del medio
fisico-ecologico (parques y parajes) y
puesta en valor de activos naturales
(ambitos del ecoturismo, espacios
protegidos en el planeamiento urba-
nistico, etc.).

— Recuperacion de nicleos y patrimo-
nio edificado en el caso del turismo
rural en las comarcas del interior des-
favorecido.

— Renovacién de dreas consolidadas
mediante actuaciones de cualifica-
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En

cion e insercion de elementos y ofer-
tas que cambien la imagen deteriora-
da de determinados espacios urba-
no-turisticos.

Operaciones mediante actuaciones
turisticas de vanguardia con la idea
de diversificar y aumentar la calidad
del producto. Se trata de seleccionar
dmbitos privilegiados para determi-
nadas modalidades e impulsar nue-
vos productos que contribuyan a la
consecucion del reposicionamiento
deseado.

Areas de centralidad: creacién de nue-
vas centralidades funcionales cuando
la masificacion de la oferta genera su-
burbanizacion y dependencia respecto
a las dreas centrales tradicionales.

Conexioén interior-litoral, especial-
mente factible en dreas rurales proxi-
mas a la costa donde es previsible la
expansion de la actividad turistica y
en las que se debe rentabilizar la
complementariedad.

Mejora de la imagen del producto tu-
ristico asociada a la recuperacién pai-
sajistica y de entornos naturales y ur-
banos degradados.

Propuestas de equipamientos turisti-
cos, a escala de unidades territoriales
de planificacién, con la finalidad de
rentabilizar inversiones y comple-
mentar iniciativas favoreciendo la
creacion de oferta complementaria.

su conjunto, las bases del PLADET
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sientan dos principios esenciales para el fu-
turo desarrollo del turismo: la cooperacion
entre agentes e instituciones a la hora de
acometer actuaciones y la necesidad de pla-
nificar y cuidar formas y modelos del desa-
rrollo turistico mediante la articulacién de
dmbitos y la cualificacion y diversificacion
del producto.

8. CONCLUSION

De forma sucinta, cabe contemplar lo tra-
tado hasta aqui como un ejercicio de refle-
xion respecto a un destino turistico maduro
del Mediterrdneo espaifiol, que requiere ac-
tuaciones desde dos vertientes claramente
diferenciadas y complementarias entre si.

Por un lado, la necesidad y oportunidad
de instrumentalizar medidas que actien so-
bre la demanda turistica, que revitalicen los
atractivos de un modelo turistico que solo
podri progresar y ganar competitividad ha-
ciendo un esfuerzo de readaptacion a las
exigencias de los usuarios del producto tu-
ristico de “sol y playa”™, asi como intentando
extender su especializacion hacia formas
incipientes para las cuales existe experien-
cia y potencial, aunque no se hayan promo-
cionado suficientemente hasta el momento.
A tal fin, se efectian sugerencias referentes
a postulados a considerar si se quieren desa-
rrollar las vias que conduzcan al producto
turistico valenciano a una mejora de su
competitividad en el mercado.

Por otro lado, en la segunda parte del tra-
bajo se ha incidido profusamente en la pe-
rentoriedad de reconocer que el territorio es
el elemento basico en la configuracion de
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todo producto turistico, y en tal sentido se
ha tratado de transmitir la urgencia de cuali-
ficar el espacio en base al respeto a la natu-
raleza y a la insoslayabilidad de hacer un
uso adecuado de las normas gue puedan
dictarse a fin de ordenar el territorio, ha-
ciéndolo compatible con la especializacion
turistica, sin perturbar ni viciar el creci-
miento econdmico que se puede derivar de
una explotacion racional del suelo.

Como ejemplo de programacién y coor-
dinacién administrativa, susceptible de con-
tribuir a una actuacion eficiente sobre los
espacios turisticos, se han expuesto las
grandes lineas del PLADET, que si bien es
todavia una iniciativa novedosa en la Co-
munidad Valenciana, es el camino més 1do-
neo para la salvaguardia del territorio com-
patible con la especializacion turistica de
determinados espacios.

Entendemos que la combinacidn de un
PLADET, comrectamente disefiado e implan-
tado, con el consenso de las Administracio-
nes intervinientes de manera directa o indi-
recta en la generacion de producto turistico y
la iniciativa privada, aderezado, todo ello
con una estrategia competitiva a la medida
de las exigencias que sefiala la trayectoria
mis reciente de los modelos turisticos vigen-
tes, podria garantizar un mejor posiciona-
miento de los elementos que configuran el
producto turistico de la Comunidad Valen-
ciana que consolidasen su vocacion turistica
al tiempo que garantizaran su progreso eco-
nomico en el final de la centuria, en la que
los ciudadanos exigen cierto grado de bie-
nestar al que, sin duda, el turismo puede con-
tribuir con grandes posibilidades de éxito.
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Agradecemos a Francisco Amor, Técnico de Planifica-
cion del Institut Turistic Valencia su valiosa ayuda para la
elaboracidn de la primera parte de este articulo, asi como
SUS sugersncias ¥ comentarios a un primer borrador del
mismao.

(1) Quern v Leira sefialan la necesana reconcepiuali-
zacion de las actuaciones trfsticas, de forma que, tras la
construccion masiva de alojamiento sin otros atributos o
complementos, consumiendo privilegios ambientales, se
trata ahora de establecer nuevos mecanismos de promoe-
cidn/gestion/explotacidn para el producto.

{2) La estacionalidad sigue siendo el gran problema en
los destinos turistico de “sol y playa", en tanto pone de
manifiesto la falta de madurez v consolidacidn, asi como
su escasa diversificacion v ajuste de productos a nuevas
tendencias de la demanda y, por ende, a los nuevos merca-
dos. Cualguier solucidn al respecto remite a la necesidad
de dinamizar los destinos con una oferta comercial (hote-
lera) y, especialmente, sobre la base de un sustrato urbano
que aporte servicios. Estas razones justifican sobradamen-
te la superacidn del problema en resorts como la ciudad de
Benidorm y sus ventajas frente a los destinos enclavados
que no se apoyan en nicleos funcionales dindmicos (Mata-
lascafias, en Andalucia, es un ejemplo claro).

(3} Nitese la importancia que tienen las inicialivas a
esta escala, yva que los municipios son los verdaderos pro-
tagonistas del modelo de configuracidén econdmico-espa-
cial del turismo en el dmbito del Mediterrineo espafiol,
con los consiguientes problemas de falta de proyveccion de
soluciones que remilen necesariamente a dmbitos de mds
alcance territorial: unidades de planificacion turistica co-
marcal o zonas complementarias.

(4) Cabe sefialar que, ademis del PLADET, se definen
oiros con una clara proyveccidn territorial y de reestructura-
cidn de la oferta: Plan de Ordenacidn del Municipio Turis-
tico, Plan de Mejora de las Infrasstructuras, Equipamien-
tos, Servicios vy Entorno Ambiental y Urbano. Algunos de
estos temas s¢ abordarin en ¢l PLADET, como base del
modelo territorial propuesto.

i5) La planificacidn de la oferta no puede quedar res-
tringida a entidades urbanisticas o establecimientos, sino
que es preciso delimitar dmbitos mids extensos. Se entiende
como Sistema Turistico al conjunto de elementos o compo-
nentes que definen la estructura turistica de un espacio
otorgindole homogeneidad: varables termitoriales ¥ am-
bientales, socicecondmicas, urbanisticas, infracstructuras y
equipamientos turisticos.



