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El sector turístico españOl se enfrenta a una situación de cambio que
implica varios retos a medio-largo plazo. Señala José Luis Zoreda, vi-
cepresidente de Exceltur, que España, en cuestión de precios, se pue-
de homologar a Europa por lo que uno de los factores clave que favo-

reció el crecimiento explosivo del sector en los años 70 y 80, ya ne lo

es en estos momentos. Los destinos líderes de nuestro mercado han
sobrepasado en algunos casos la línea roja, explica, lo que exige re-
plantearse procesos de reconversión consensuados con los agentes

sociales implicados. Respecto a una posible comparación entre el mo-
mento que vive el sector turístico con el fenómeno de las deslocaliza-
ciones en nuestro país, Zoreda dice que sería equivalente si disminu-
yera la llegada de visitantes. En este sentido advierte de que los indi-

cadores de éxito que miden el buen funcionamiento turístico son los

días de permanencia, el dinero gastado y los efectos multiplicadores
que tiene cada euro que se deja el turista. El vicepresidente de Excel-
tur está seguro de que 2006 será, al menos, tan bueno como 2005.

José Luis Zoreda, vicepresidente de Exceltur

"El atractivo de sol y playa
ha sobrepasado la ’línea roja"

O Exceltu~

Exceltur

¿Cómo está el sector turistico
en estos momentos?. ¿Cuál es
su diagnóstico?

- Está en una situación de cambio que con-
lleva vaños retos a medio-largo plazo sobre
todo en el émbito de sol y playa que repre-
senta el 70% del total de estor turístit:o es-
pañol y que se tiene que enfrentar a una com-
petencia intemecional creciente. El 30% res-
tante, que incorpora turismo de congresos,
turismo cultural, tiene unas oportunidades de
recorrido enormes. Tenemos, por t~ülto, dos
grandes líneas de productos: la que tradi-
cionalmente ha sido el principal sostén que
esté sujeto a un cambio en los fundamentos
competitivos que fueron el modelo de éxito
en los últimos años se ve favorecida, últi-
mamente, por circunstancias adversas en
nuestros países competidores que hacen
que, lo que denominamos renta de seguñ-
dad-país, estimulen una rñayor afluencia ex-
tranjera. La segunda, como hemos mencio-
nado antes,congresos y cultura, sobre la que
percibimos un importante desarrollo que ya
se está produciendo en estos momentos.

- ¿Podemos hablar de caída de la com-
petitividad del mercado español?

- La competltMdad de un destino turistico
se puede estereotipar muy resumidamante
en dos grandes elementos: nuestros niveles
de precios y el atractivo de los destinos.

España es un país que en este aspecto es
homologable, cada vez más, a Europa y por
lo tanto uno de los factores claves que en los
70 y 80 fue fundamental para nuestío creci-
miento explosivo ya no se da en estos mo-
mentos. Hoy ya no somos tan baratos y, al
mismo tiempo, existe una ofer{a creciente
que nos hace perder competitividad en pre-
cios. Por lo tanto, hemos perdido compeltti-
vidad en clave precio. Desde el punto de vis-
ta del atractivo de nuestros destinos de sol
y playa, algunos pioneros, se ha sobrepa-
sado la línea roja en términos de madurez
del producto y en algunes casca, principio de
obsolescencia de ciertca destinos lo que exi-
ge procesos de reconversión amplios y muy
Consensuados.

Si queremca seguir jugando a "precio" lo
único que conseguiremca es devaJuar nues-
tra calidad y asi es imposible la sostenibilt-
dad a medio y largo plazo. Hay que apos-
tar por una estrategia de diferenciación re-
novando el producto, los modelos de ges-
tión de la demanda, entendiendo que esta
demanda ya no quiere tallas únicas.

Los mdlcadores de exlto
son los días de permanencia,

cuánto se gasta el visitante
y, por último, los efectos

multiplicadores que tiene cada
euro que se deja en el turista"

- ¿Son reconvertibles esos destinos?
¿Hay expeñencias que puedan servir de
ejemplo?

- No. No hay muchos lugares en el mun-
do que hayan experimentado una eclosión
en su crecimiento tan rápido como en Espa-
ña en un modelo especifico de turismo ma-
sivo como es nuestro caso. No hay muchos
ejemplos de reconversión. Lo más parecido

¯ puede ser Miami que en los años 60-70 era
una zona muy degradada, sobre todo deter-
minados lugares de la ciudad que en estos
momentos son los más glamurcaca porque
han sufndo una importante reconversión en
los últimos 25 años, en la que edificiós aban-
donadca hoy son parte de las construccio-
ncamás explendorcaes covertidos en hote-
les de lujo, por ejemplo.

Hay que replantearse, por tanto, actua-
ciones urbanisticas de notable calado para
definir lo que queremos ser dentro de 25 años
en’vez de crecer a ritmo de una demanda
continúa. Ahora han cambiado las reglas de
juego porque ya no nos vienen a comprar o
no en la medida que lo hacían los grandes
mayoristas, ahora hay que salir a vender a
clientes individuales.

El producto en algunos casos han enve-
jecido, tenemos que reprocesar y tenemos
que controlar mejor a dónde queremos ir, es
decir, qué queremos que sea el litoral le-
vantino, el litoral de Mallorca, de Canarias,
de la Costa Brava, en definitiva, cuál es el
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escenario más adecuado
para que los destinos sean
sostenibles, sigan generan-
do empleo..., y una vez de-
cidido con ayuda de todos
los agentes sociales que tie-
nen que ver en el asunto,
hay que replantearse una
manera de hacer que no tie-
ne muchos precedentes tu-
rísticos pero si urbanos. Por
ejemplo la enorme transfor-
mación de la ciudad de Bil-
bao a partir de un elemento
singular como es el Gug-
genheim, Barcelona, en otra
escala, también es un ejem-
plo con los Juegos Olímpi-
cos, Valencia con el Museo
de la Imagen y de las Cien-
cias que ha conseguido di-
namizar una ciudad

- ¿Se puede comparar la
situación del turismo es-
pañol con el fenómeno de
deslocalización de empre-
sas?

- En el sector turfstico, el
equivalente de la desJocali-
zación sería que no nos lle-
garan turistas. Si nos atenemca a las esta-
dísticas oficiales, cada año, vienen más tu-
ristas extranjeros, hablamos de unos núme-
ros parciales que nos ofrecen, por tanto, lec-
turas parciales. Lo que hay que contar no es
el número de cabezas que pasan por la fron-
tera sino el número de días que se quedan
en España. Lo que ocurre; por tanto, es que
cada vez hace falta que lleguen más perso-
nas para que se sigan quedando los mismos
dias que se quedaban los que nos visltarion
año pasado.

En 2005 se han superado los 55 millones
de visitantes pero ,esos 3 millones más, ape~
nas han mejorado el número de noches si
tenemos en cuenta los datos de 2004. Los
indicadores de éxito son ]os dfes de perma-
nencia, primero, segundo cuánto se han gas-
tado y tercero, esta derivada es incluso pa-
ra nota, qué efectos multiplicadores tiene ca-
da euro que se deja el turista:

No es lo mismo un retirado que viene a vi-
vir en su case y probablemente consume ser-
vicios médicos, que no se cuentan, que una
persona que viene a divertirse a Madrid, a
hacer compras, que tiene un perfil de gasto
con efectos multiplioadores determinados,
que generan, por ejemplo, un empleo dife-
rente. Si tenemos en cuenta el nivel de des-
arrollo español nosotros debemos de’incen-
tivar la tercera derivada y ver cómo oprimí-
zar, en la medida de lo posible, estrategias
de gestión del destino y de nuestra deman-
da para que generen un mayor efecto multi-
plicador en las sociedades locales. Es un po-
co técnico el discurso pero, lo qué queremos
decir con esto, es que no vale sólo contar ca-
bezas, hay que contar el gasto porque el mis-

y para que

"El producto, en algunos casos,
ha envejecido por lo que tenemos

que controlar mejor dónde queremos ir,

es decir, cuál es el mejor escenario
para que los destinos sean sostenibles

el sector siga generando empleo"

mo euro pueda tener efectos multip]icadores
distintos dependiendo de los perliles en los
que incurre ese gasto.

- ¿Cómo interpretamos este escena-
rio?

- Lo que hay que poner en evidencia es
que en muchos casos estamos usufructuando
condiciones ajenas o que no favorecen a
nuestros competidores y de las que esta-
mos sacando partido. Hay que ser cons-
cientes, de la situación en estos momentos,
y hace[ las deberes mientras tenemos esa
renta-país que nos ayuda para cambiar el
modelo, ir evolucionando y preparamos pa-
ra un consumidor más exigente, que busca
más calidad, más nivel, tenemos que apren-
der a vender un poco más caro.

- ¿Deberes para 2006 y perspectivas
para este año que acaba de comenzar?

- Va a ser un ejercicio parecido al de 2005
con buenas perspecttvas de afluencia de tu-
ristas y con unos niveles de rentabilidad em-
presarial similares a los del año pasado.

España va a seguir usufructuando de ma-
nera estrüctural una condiciÓn país-seguridad-
país que está muy por encima de muchos de
sus competidores. Afinales de diciembre an-
ticipamos ya un posible desvio de turistas por
las circunstancias de la gripe aviar en Turquía
y la dfficil situación en oriente medio.

España se ve aal favorecida por unas cau-
sas exógenas que hacen que séamos per-
cibidca como un lugar seguro.

Ana Sánchez Arjona
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