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cado doméstico, del resto de
egiones del país. Su origen

desvela en la habitual en-
cuesta personal de los técni-
cos de Turgalicia, con una
presencia que destaca muy
por encima del resto entre
los madrileños. Un 14,4% de
todos los turistas en la comu-
nidad. Le sigue como origen
Cataluña, con un 9,3%; un
6,8% procede de Castilla y
León; un 7,7% de Andalucía;

asta un 4,2% de la autono-
mía valenciana; un 7,4% de
Asturias; y un 4,6% del País
Vasco.

¿Y entre los extranjeros?
El país que aporta más visi-
tantes dentro del colectivo
internacional es Portugal,
más de un 24% de todos. Los
otros puntos destacados son

ancia (12,3%), Alemania
(12,5%), Reino Unido
(13,4%) e Italia (10%). Los
ciudadanos estadouniden-
ses suponen un 2,2% y los ar-
gentinos un 5,6%.

Con este reparto,¿sorpren-
de que el medio de transpor-

más utilizado sea el coche
propio? El que usa más de la
mitad de los visitantes, el
53,2%. El avión alcanza un
15,6%. Lo que da pistas tam-
bién del tipo de turismo que
tienen en mente.Casi un 44%
ecorre Galicia por su cuen-

–la mitad, con un aloja-
miento fijo y la otra parte,
pernoctando en varios luga-
es– y algo menos de un ter-

cio se quedó en lugares de
costa.

Entre unos y otros,el gasto
no tiene absolutamente na-
da que ver. La media ronda
los 76 euros al día. La comi-
da se lleva más de 24, unos

euros el alojamiento, con
euros para ocio y por deba-
de 3 para cultura. Esa can-

tidad se dispara hasta los 122
euros por jornada entre los
turistas procedentes de
EEUU, alrededor de los 80
entre portugueses, alemanes

ingleses.Por debajo del de-
sembolso medio están fran-
ceses (67,7 euros) e italianos
(57,69).

Queda la gran pregunta.
El motivo que provoca un
viaje a Galicia. En 2010 vol-
vió a colocarse en primer lu-
gar algo tan sencillo como
las razones familiares o de
amistad. Casi un 20% del to-
tal de visitas. Un 18,7% quie-

disfrutar de la naturaleza y
el paisaje, la principal atrac-
ción de la comunidad. Otro
15,7% ve aquí un lugar idó-
neo para descansar y tran-
quilizarse. Un 11,6% llegaron
interesados por la cultura.Y
un 10,5%, por el Camino de
Santiago. Un dato muy para-
dójico para ser Año Santo.En
2009, sin celebraciones, su-
puso la motivación de un
13,2%.
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De la misma manera que la se-
cretaria xeral de Turismo está dis-
puesta a entonar un expreso“mea
culpa”en algunas de las desventa-
jas que Exceltur achaca al sector
en Galicia como lastre en la com-
petitividad, Carmen Pardo defien-
de con uñas y dientes la“excelen-
te posición” en la que queda la
comunidad,octava,“justo después
de las autonomías más turísticas”
y con mejoras o el mantenimien-
to de la nota respecto a 2009,“sal-
vo en un parámetro”.“Es un estu-
dio muy riguroso –explica–.Y ha-
ce que nos comparemos.A veces
duele, pero es bueno”. El gran pa-
so, y que según Pardo destacaron
los miembros de Exceltur y la
consultora Deloitte con los que se
entrevistó durante tres horas, fue
el lanzamiento de Galicia, ¿me
guardas el secreto? “Por primera
vez,una marca turística”,admite,a
la que ahora hay que consolidar
“diferenciándose”.

–Usted habla de una buena 
nota general buena en marketing, 
pero lo cierto es que Exceltur de-
tecta falta de eficiencia. 

–En 2010 se hizo muchísima
promoción desde Turgalicia y mu-
chísima también desde el Xaco-
beo. El presidente de la Xunta ya
anunció que va a crear un depar-
tamento único y fuerte concen-
trador de todas las políticas turís-
ticas. Si esta decisión se tomó es
porque evidentemente se ve que
existen ciertas duplicidades y por
tanto ineficiencia.

–¿Y cuál debería ser el posicio-
namiento? ¿Hay que centrarse en 
campañas internacionales? Fide-
lizar, según los estudios, no es un 
problema para Galicia, pero sí 
captar visitantes nuevos. 

–No existe una receta única
porque Galicia es un multidesti-
no. Si tomas otra zona, como An-
dalucía, o Canarias y Baleares, so-
bre todo, es mucho más fácil
apostar por algo así.Tenemos una
asignatura pendiente, que es au-
mentar la cuota del turismo inter-
nacional.

–Gastan más, ¿no? 
–Efectivamente. Pero hasta

ahora no era la necesidad más
primordial por la crisis internacio-
nal. Esa capacidad adquisitiva
teórica mayor no se recuperó has-
ta este año.Ya el pasado ejercicio
lanzamos una campaña de 1,5
millones de euros en destinos
con vuelos directos a Galicia y
por lo tanto ahora sí que debería-
mos apostar por el mercado inter-
nacional.

–¿Y dirigirse a un perfil especí-
fico de cliente, al que sea fácil 
convencer? 

–Podríamos hacerlo en ciertos
casos y con ciertos productos,pe-
ro en otros no. Por ese carácter
multidestino de Galicia, hay que
elaborar campañas generalistas,
como puede ser el de la marca
–ahora hay que consolidarla–, y
específicas para productos en

concreto. Por ejemplo, termalis-
mo. O enogastronomía. De ahí
que bajo la nueva marca, Galicia,
¿me guardas el secreto?,cuelguen
diez productos cabecera para
promocionar en su mercado es-
pecífico cada uno. Que pueden
ser mercados nacionales y franjas
de población de cierta edad,nivel
intelectual y capacidad adquisiti-
va y otros generalistas. Me refiero
al Camiño de Santiago, Faros y
playas salvajes, Bosques autócto-
nos...Esos productos sí que van a
necesitar una promoción focali-
zada.

–¿Pero realmente Galicia se 
vende ya como un multidestino? 
Porque en el sector mantienen 
que esa tiene que ser la estrategia 
para remediar las cortas estancias 
medias. 

–Por eso se va a presentar en
breve la organización en geodes-
tinos. Hay que transmitir al turista
que cuando va al Salnés,no cono-
ció la Ribeira Sacra.Y si va a la Ri-
beira Sacra,tiene que ir a la Costa
da Morte,y si va allí,no conoce el
Baixo Miño.Tienes que transmitir
que la vivencia, la experiencia, la
emoción, que es por lo que se
mueven hoy los turistas, es dife-
rente en cada zona de Galicia.Ve-
nir solo a Vigo,Santiago o A Coru-
ña no es lo mismo que a sus geo-
destinos,a las áreas en las que es-
tamos dividiendo Galicia para su
promoción. Se trata de aumentar
la estancia media y también el
gasto.

–¿Por qué se saca tan mala no-
ta en el turismo de naturaleza, pe-
se al potencial enorme que tiene 
la comunidad? 

–La verdad es que eso también
me sorprende a mí.En septiembre
me sentaré con el presidente eje-
cutivo de Exceltur para analizar al
detalle el documento. Pero la pri-
mera razón por la que nos visitan
es la naturaleza. Deduzco que no
lo aprovechamos al máximo.

–Lo que está claro, y se ve 
en el turismo termal, es que si 
hay una apuesta en firme por la 
calidad, Galicia puede ser líder 
en segmentos turísticos. 

–Sí. El pasado año consegui-
mos,gracias a las subvenciones
y al apoyo al sector, batir el ré-
cord de certificaciones de cali-
dad turística y superar a todas
las comunidades.Fueron 70.Po-
demos ser más competitivos,
empleando los mismos térmi-
nos que Monitur, porque tene-
mos más calidad y más diferen-
ciación. De lo contrario, nos
compararán por calidad-pre-
cio,y ahí sí es difícil.

–¿Le sigue faltando calidad 
en la atención al cliente? 

–Sigue faltando una revalori-
zación probablemente, pese a

que cuando hicimos el estudio
para el lanzamiento de la mar-
ca se nos reconocía por nues-
tra hospitalidad milenaria. Pero
hospitalidad no siempre es si-
nónimo de calidad al servicio.Y
una de las cosas en las que sali-
mos penalizados en Moni-
tur2010 es la productividad.

–¿El turismo está llamado a 
jugar un papel mucho más rele-
vante en la economía gallega 
ahora que se habla de la redefi-
nición del sistema productivo? 

–Me atrevo a decir que ya es
un pilar.

–Evidentemente, con un 
10,4% del PIB. Pero, ¿y en el fu-
turo? ¿Es una alternativa al pin-
chazo del ladrillo? 

–Del PIB, pero también de
los recursos humanos.Tú lo es-

tás diciendo indirectamente.Se
acabó la era del ladrillo. La
construcción era el sector que
más empleo creaba. En segun-
do lugar,y es una estadística ge-
neral, la actividad de mayor
efecto multiplicador en el em-
pleo es el turismo. Sabiendo lo
que está ocurriendo con la
construcción, es evidente que
el turismo está llamado a ser un
pilar más todavía más impor-
tante de la economía gallega.
Pero, claro, depende de cómo
evolucionen el resto de secto-
res y de cómo consigamos evo-
lucionar nosotros. ¿Podemos
ser más competitivos industrial-
mente? Probablemente sí. Pero
desde luego, el futuro de Gali-
cia pasa por aprovechar muchí-
simo más aún el turismo.

Carmen Pardo, responsable de Turismo de la Xunta. // X.Álvarez

CARMEN PARDO LÓPEZ ■ Secretaria Xeral de Turismo

FICHA PERSONAL

■ Carmen Pardo López (Verín, 1971) llegó a las riendas de Turismo
tras dirigir el área, junto con promoción económica y medio am-
biente, en su concello natal. Es licenciada en Ciencias Económicas,
con posgraduación en marketing turístico y gerencia hotelera.

“Hay que convencer al visitante de que
cada zona de la comunidad es diferente”
“Si se crea un único organismo para política turística es porque había cierta ineficiencia”

Portugal destaca
sobre el resto de
países de origen del
turista extranjero

“Sigue faltando una revalorización en el servicio:
hospitalidad no siempre es sinónimo de calidad”
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