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Valencia, un destino
turistico sin rumbo

La ciudad recurre a los visitantes ‘low cost’ tras fracasar
el intento de atraer demanda de alto nivel adquisitivo

IGNACIO ZAFRA
Valencia

Seamos francos: Valencia es un
destino turistico de tercer nivel.
No es una descripcién peyorati-
va. Casi todos los expertos en tu-
rismo estarian de acuerdo en
que en Europa hay un selecto
puiiado de ciudades de primeri-
sima categoria. Roma. Paris.
Londres. Probablemente Viena
y Praga. Seguramente ninguna
mas. Urbes que acumulan argu-
mentos casi inagotables para
ser visitadas. Un altisimo grado
de conexiones internacionales.
Una hoteleria poderosa y con
tradiciéon. Un tamafio, en la ma-
yoria de casos, enorme. Y que
tienen, ademas, la condicién de
capitales de Estados.

En un segundo escal6n se si-
tdan ciudades muy atractivas,
con cualidades concretas en al-
gln caso similares o incluso su-
periores a las anteriores, pero
que no alcanzan su potencia co-
mo reclamo. En esa categoria fi-
gurarian casos como los de Ams-
terdam, y también Madrid y Bar-
celona. Si se toma el mejor mes
de 2009 en llegada de visitantes
a Valencia, que fue agosto, se
comprueba que Madrid o Barce-
lona recibieron tres veces mas
turistas, segtn el Instituto Na-
cional de Estadistica. Si se com-
para con octubre, el mejor mes
de Madrid, se comprueba que re-
cibid cinco veces mas visitantes
que Valencia.

Pero eso no quiere decir que
la ciudad no tenga mimbres tu-
risticos. Los tiene. Son fuertes. Y
estan desaprovechados. “Lo que
tiene que hacer Valencia es po-
ner en valor los atractivos dife-
renciales con los que cuenta.
Las playas. Un parque natural,
el de L’Albufera, dentro del mis-
mo término municipal. Un cen-
tro histérico que es, por exten-
sién, de los méas grandes de Eu-
ropa. La dirsena del puerto... Pe-
ro todos esos elementos hay que
cuidarlos para convertirlos en
productos turisticos”, afirma
Luis Marti, secretario general
de Unién Hotelera y de la Fede-
raciéon Hotelera de la Comuni-
dad Valenciana.

El gran problema de la ciu-
dad, sefiala Marti, ha sido que
nunca ha tenido una verdadera
estrategia turistica. “La mejor
prueba es que los planes estraté-
gicos se estan elaborando aho-
ra”, agrega.

El momento clave para enten-
der el coste que ha implicado
esa gestién basada en improvi-
sar es 2003. En noviembre de
ese afo se anuncié que Valencia
acogeria la Copa del América.
La competicién ndutica mas an-
tigua del mundo. La mas elitis-
ta. Cuyo regreso a Europa 156
afnos después tendria como esce-
nario el Grau. Detras de aquella
decision no habia, sin embargo,
nada parecido a un plan.

“La Copa América fue produc-
to de la casualidad. No lo digo ni

para bien ni para mal. El presi-
dente del Club Néutico lo ha con-
tado muchas veces. Estaba si-
guiendo las regatas por televi-
sién, vio que en Auckland, Nue-
va Zelanda, habia ganado un
equipo suizo, que légicamente
no tenia mar, y decidié enviar
un fax ofreciendo Valencia co-
mo sede. En unos meses se ce-
rré todo. Més tarde pasé lo mis-
mo con la Férmula 1. [El patrén
de la F-1, Bernie] Ecclestone es-
tuvo en Valencia para las rega-
tas, vio el puerto, y de ahi surgio
el acuerdo”, cuenta Marti.

Valencia es un
destino turistico
de tercer nivel con
mucho potencial

El problema es que
nunca ha habido
estrategia, dice un
portavoz del sector

La ciudad acogi6
a los visitantes
mas exclusivos sin
estar preparada

La ciudad iba a acoger la com-
peticion mas glamourosa del
mundo. A orientarse para recibir
a una parte de los turistas mas
exclusivos del planeta. Y no esta-
ba preparada para ello. Valencia
tenia (y tiene) buenos recursos
turisticos, pero no son esos.

“Por un lado no se evalué lo
que significaba un turismo de
élite y qué infraestructura nece-
sita. Se pensé que los eventos
arrastran masas. Y las arras-

Suspenso en territorio y productividad

El lobby Exceltur public6 hace
unas semanas el primer infor-
me sobre competitividad turisti-
ca de las comunidades auténo-
mas. La valenciana ocupa un
discreto séptimo puesto. En la
categoria de Ordenacion y con-
dicionantes competitivos del
atractivo de los espacios turisti-
cos, desciende al niimero 16. So-
lo Murcia sale peor parada.

El apartado analiza la protec-
cion del territorio, la densidad
urbanistica en los destinos, el
atractivo de los espacios y el
compromiso ambiental. El sus-
penso no sorprende a Fernando
Vera, profesor de Turismo en la
Universidad de Alicante. “Los
parametros que utiliza Excel-
tur pueden ser objeto de discu-
sion. Pero, sin caer en visiones
catastrofistas, vienen a subra-

tran, pero a un coste enorme y
durante el tiempo que dura el
evento. Y ya se ha terminado. La
enseflanza que ha dejado la Co-
pa del América es que no se ha
vuelto a ver un anglosajon rico
en Valencia”, afirma José Mi-
guel Iribas, sociblogo y experto
en turismo.

“Y la generacién de ese espec-
taculo tiene un coste tan aluci-
nante que lo que hay que plan-
tearse es qué rentabilidad tiene
el turista que has traido. Las in-
versiones tienen que tener un
sustrato estructural. No pueden
ser coyunturales. La inversion
coyuntural sirve cuando tienes
la estructura. Imagina que eres
de Portofino o de cualquier otro
sitio de superlujo. Que ya tienes
una tradicién, una clientela y
una infraestructura, que ha crea-
do la estructura global que es tu
producto. Eso lo puedes apoyar
con acciones como acoger la Co-
padel América, porque ya tienes
un producto logrado. En Valen-
cia se hizo todo eso sin tener un
producto detras”, afiade Iribas.

Valencia aparece en la Guia
Michelin a una distancia irrecu-
perable de San Sebastian, que es
seis veces menor. Y en los lista-
dos de comercios exclusivos (ha-
blamos de poder comprar un
bolso de Hermeés o un Lamborg-
hini Murciélago sin salir del cas-
co urbano), la ciudad ocupa una
posicion media baja. Inferior,
por ejemplo, a la de Marsella.

La continuacién de la histo-
ria es conocida. La Copa del
América se judicializ. Regreso
momentaneamente a principios
de afo. Y vold, probablemente,
para siempre. Antes de llegar a
ese momento, la ciudad, que ape-
nas tenia alojamiento de cinco
estrellas en parte porque la
clientela de negocios de la ciu-
dad, por la naturaleza de las em-
presas locales, ha sido histérica-
mente mas bien de cuatro o in-

yar lo que venimos diciendo des-
de hace bastante tiempo: la im-
portancia de la atencion a terri-
torio y al medio ambiente para
los destinos turisticos”.

El cambio de politica es ina-
plazable, afirma Vera, entre
otras cosas porque se ha detec-
tado una sensibilidad creciente
de los visitantes al respecto,
aunque ésta varie en funcién
del mercado emisor y de la ex-
traccion social del turista. “Eso
ha llevado a muchas empresas
y a algunos destinos a preocu-
parse por ello. No es una ruptu-
ra, pero si nos obliga a hacer
cambios en los modelos de ac-
tuacién urbanisticos”.

Eso seria, en todo caso, el fu-
turo. ;Pero qué hay de lo que ya
tenemos? “Se puede intervenir
en la renovacion de destinos

V.PUB.: 14384 €

Panoramica de la playa de Las Arenas, uno de los puntos de
atraccion de la fachada maritima de Valencia. / JEsUs ciscAr

cluso de tres estrellas , lo gene-
ré. Uno de esos grandes hoteles,
el Hilton, acaba de cerrar.
Perdida la esperanza en los
anglosajones ricos; comprobado
que la F-1 atrae turistas, pero
s6lo durante un fin de semana al
afo, y aceptado que los eventos
restantes (tenis, competiciones
hipicas...) tienen un impacto ca-
si irrelevante, la Generalitat,
que en 2008 se negod a subvencio-
nar a Ryanair para que permane-

consolidados. Crear nuevos es-
pacios publicos y nuevos equi-
pamientos. Y también se pue-
den tirar edificios, aunque sélo
en casos extremos. Pero se pue-
den hacer muchas cosas. En mo-
vilidad, por ejemplo, eliminan-
do o reduciendo la circulacién
intensiva junto al mar”.

Vera esta trabajando precisa-
mente, con las universidades de
Valéncia y Castellon, en un pro-
yecto de renovacion de destinos
consolidados financiado por el
Plan Nacional de I+D+i que ha
puesto en marcha el Ministerio
de Innovacién y Ciencia. Los
municipios  escogidos son
Benicassim, Gandia y Beni-
dorm.

El otro suspenso, este de 4m-
bito estatal, es el de la producti-
vidad: el sector de la hosteleria

ciese en Valencia, anuncié el
mes pasado que la low cost irlan-
desa volvia a la ciudad tras reci-
bir las ayudas econémicas que
antes le habia negado. Una reac-
cién a la importante caida de via-
jeros en el aeropuerto de Mani-
ses, superior a la media espafio-
la. Una nueva prueba de la falta
de estrategia turistica. Un nue-
vo cambio de rumbo.

;Hacia adénde debe dirigirse
la ciudad? Marti opina que era

es junto al de la construccién el
tnico que resté productividad
al conjunto de la economia du-
rante el periodo de expansion
(1995-2007), segin un estudio
del que es coautora Matilde
Mas, investigadora del IVIE, pa-
ra la Fundaciéon BBVA. Eso no
pasé en muchos otros paises. Y
donde ocurrié no lo hizo con la
misma intensidad.

Larazon, explica Mas, es que
en la hosteleria conviven empre-
sas muy productivas (como las
grandes cadenas hoteleras) con
miles de chiringuitos basados
en mano de obra barata y poca
calidad. La receta, por lo tanto,
es diferente que en el caso de la
construccion. Mientras el ladri-
llo debe adelgazar, lo que re-
quiere la hosteleria es una rees-
tructuracién, afirma Mas.
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;qué puedo hacer por la noche?
“Siempre he pensado que seria
facilisimo construir un produc-
to turistico que asociara la ma-
fiana a la playa y el sol (0 aguay
sol, porque también puede ser
en la piscina del hotel). La tarde,
con Valencia, que es una ciudad
estupenda para pasar muchas
tardes. Y la noche a la infraes-
tructura del ocio, que hace falta
reforzarla muy poco para supe-
rar en diversion a practicamen-
te todas las ciudades turisticas
de Europa”, indica Iribas. “No se-
ria un turismo extremadamente

Se acabd la Copa del
América y no se ha
vuelto a ver a un
anglosajon rico

El turista quiere
saber qué hara por
la manana, por la
tarde y por la noche

Valencia tiene
potencial como lugar
de playa con una
gran ciudad detras

vitalista (como el guiri inglés de
Benidorm), sino formado por
matrimonios con hijos peque-
fios, o parejas ya sin hijos de cin-
cuenta y tantos afos”.

El modelo es sencillo pero a
estas horas se antoja lejano. La
ciudad que lleva gastados cien-
tos de millones en eventos no ha
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una fantasia pensar que Valen-
cia podia convertirse en un
Saint Moritz (pero junto al mar)
o en Moénaco, pero que la ciudad
tampoco puede volcarse sélo en

el turismo que traiga Ryanair.
“Necesitamos tener el méaximo
ntimero de conexiones y todos
los segmentos de turistas”.
Iribas esta convencido de que

la ciudad tiene un enorme poten-
cial como destino de playa urba-
na (tiene la sexta parte de todas
las que hay en Espafia) con una
gran ciudad detras. Esta activi-

dad, explica, el sociélogo, se mi-
de en unidades de tiempo. Lo
que el turista pregunta es: ;qué
puedo hacer por la maifiana?,
;qué puedo hacer por la tarde?,

sido capaz de obtener banderas
azules para sus playas del norte
(Malva-rosa y Cabanyal), ni de
conectar las del sur con un
transporte publico coherente.

Un camino
errdtico

JOSE MIGUEL
IRIBAS

Quiza sea el turismo el Gltimo reducto
productivo sobre el que las autoridades
politicas tienen una decisiva influencia,
tanto en la definicién del producto y de la
clientela como en la promocién externa.
Mal asunto, porque, antes que criterios
de rentabilidad empresarial y eficiencia
social, se imponen otros mas etéreos e
imprecisos, debidos las mas de las veces
a aspiraciones y deseos personales de los
politicos que tienen escaso fundamento
socioecondmico. No de otra fuente proce-
de la apelacion sistematica al turismo de
calidad, resbaladizo y manoseado concep-
to comodin respecto de cuyos componen-
tes estructurales nadie sabe darme una
precisa definicién. Llevo ya casi 40 afios
esperandola.

De forma que la planificacién turistica
se debe, comiinmente, a impulsos intuiti-
vos y no a un proceso de reflexién desapa-
sionada en la que se identifiquen los atri-
butos disponibles, se valoren las caren-
cias y déficits, se extraigan los valores
diferenciales respecto de los espacios
competidores, se establezcan los poten-
ciales, se definan las incompatibilidades
y, como resultado de todo ello, se perfile

el producto y, a su través, la clientela. El
proceso suele empezar por el voluntaris-
ta tejado de establecer la clientela desea-
da, sin reparar en las posibilidades reales
que se tiene de atraerla y en los déficits
estructurales que es preciso vencer para
lograr ese objetivo. Ni en su coste.

Asi parece haberse actuado en Valen-
cia. Despreciando el turismo de playa, pa-
ra el que tiene extraordinarias cualida-
des cuya activacion requiere inversiones
muy moderadas y que, bajo condiciones
estructurales determinadas, ha demos-
trado una gran capacidad para distribuir
equilibradamente los enormes flujos de
ingresos que genera, se prefiere insistir
exclusivamente en otro tipo de clientelas
que, si no imposibles, son, como minimo,
dudosas y/o evanescentes: cruceros, con-
gresos, eventos y equipamientos y aconte-
cimientos culturales. Ninguna de las cua-
les, por cierto, tiene clientela incompati-
ble con un turismo de playa de nivel mo-
deradamente alto.

Hay pocos cruceristas (177.000 en
2009, casi 12 veces menos que en Barcelo-
na). La tasa de clientes congresuales/dia
no alcanza a 200 segun la programacion
anunciada en la web del Palau de Congre-
sos para el 22 semestre de 2010, donde
esta activo sélo durante 32 dias. Y no se
publican datos de los clientes no forza-
dos que acuden a la mastodéntica Ciudad
de las Artes y las Ciencia, que nunca ha
justificado con sus ingresos la inmensa
inversion requerida: su buque insignia,
el Palau de les Arts, podria tener casi
80.000 espectadores durante los 59 even-
tos programados para la temporada
2010/2011 si se vendieran todas las entra-

dasy, cosa inverosimil, no hubiera invita-
ciones gratuitas, un promedio de apenas
216 personas/dia, que ni siquiera son, co-
mo los asistentes a congresos, todos ellos
turistas o foraneos. Tampoco es que vea-
mos que las masas se agolpen frente a los
demas 6seos recintos calatravefios, cu-
yas cifras de frecuentacién por parte de
publicos no prescritos (colegiales y jubila-
dos) no se publican pero que parecen
muy inferiores a las estimadas inicial-
mente. Y, ademas, ;cudntos de sus visitan-
tes pernoctan en hoteles?

No deben ser muchos. Los datos del
INE sobre los hoteles de Valencia son con-
cluyentes. En los promedios anuales de

En Valencia, se ha
despreciado el turismo de
playa, para el que tiene
extraordinarias cualidades

2009 aparece como el 132 punto turistico
espaifiol en nimero de plazas; el 362 en
ocupacién total y en ocupacién en fines
de semana (por debajo de San Sebastin,
Segovia, Salamanca, Mérida, Barcelona,
Granada, Cérdoba, Logroiio, Toledo, Bil-
bao, Le6n, Zamora, Madrid, Santander y
Sevilla); y como el 142 en personal emplea-
do. Poco para la 32 ciudad de Espana y la
que mayores inversiones ha realizado en
fetiches iconicos y acontecimientos multi-
nacionales. Porque tampoco los eventos
multimillonarios parecen surtir efecto.
En la temporada hotelera analizada habia

ya una competicién de Férmula 1y esta-
ban préximas en el tiempo las de la Ameri-
ca’s Cup, que nos iban a llenar de por vida
de turistas nauticos multimillonarios pe-
ro que no han aparecido después.

El turismo es una actividad econdémica
que vende secuencias de actividades y
emociones en el tiempo que aspiran a per-
petuarse. Es, por tanto, una industria del
tiempo continuo. Ya lo decia con otras
palabras el presidente de los hoteleros de
Benidorm, Antoni Mayor, cuando hablaba
de los eventos circunstanciales y de las
infraestructuras perdurables, pero la au-
toridad turistica valenciana, quien quiera
que pueda identificarse como tal, se obsti-
na en pensar que es una industria del
espacio, y que, pese a nuestra escasa pro-
pension a la excelencia, somos capaces de
atraer a los consumidores del mas alto
nivel. Craso error porque “la emocién del
espacio es instantdnea”, seglin decia el
maestro Henri Lefebvre, y porque basta
con echar una ojeada a las guias més pres-
tigiosas del glamour internacional para
ver el nivel de nuestras ofertas hoteleras,
gastrondmicas y comerciales. Es suficien-
te con hacer un listado de las franquicias
de lujo que nos faltan para saber que,
para competir con Niza o Montecarlo, nos
falta un largo camino, quiza irrecupera-
ble incluso a largo plazo.

Y, en todo ese contexto, qué sentido
tiene primar a Ryanair con 800.000€
anuales si su pasajero-tipo es tan distinto
y estd tan distante del que propone la
estrategia turistica de Valencia. ;O es
que ya todos los turistas nos valen?

José Miguel Iribas es socidlogo.



