
Por Verónica Gayá

L 
a enorme diversidad de España
aún no está explotada lo que de-
biera. La crisis ha puesto de ma-
nifiesto el enorme potencial de un

país rico en culturas, tradiciones, lenguas,
costumbres y climas que hasta el momento
sólo ha sabido llenar las primeras líneas de
playa. España es un país especialmente aco-
gedor, que durante años ha sabido abrir sus
cálidas puertas a turistas de cualquier rincón
del mundo. Su arraigada tradición turística,
en especial por ser la costa de Europa; su ex-
cepcional clima, sobre todo en las zonas cos-
teras; su posición geográfica y un espíritu
hospitalario han convertido a España en la
tercera potencia turística mundial sólo su-
perada por Francia y Estados Unidos. 

El pasado año se acogieron a más de 60
millones de turistas (no residentes), lo que
representa el 5,6 por ciento del turismo mun-
dial, unas cifras muy positivas para un país
que, en vez de darse por satisfecho, pone
sus miras aún más lejos y pretende darse a
conocer por entero. 

El turismo implica conocimiento y con-
lleva tolerancia, es la mejor carta de pre-
sentación de un país y, por ello, la cantidad

y calidad del nuestro ha de ser cuidada con
esmero. En los últimos cincuenta años el
mundo ha pasado de 25 millones de turistas
internacionales a 1.087 millones en 2013.
A partir de este punto se espera que la glo-
balización, el abaratamiento de los viajes y
el empuje de los países emergentes conti-
núen con esta rápida democratización del
turismo. Cada país ha de replantearse su pre-
sente y futuro, adaptarse y poder disfrutar de
este suculento pastel para el que se prevén
en 2030 1.800 millones de turistas anuales. 

Ningún otro sector creció tanto como el
turismo el pasado año en España, convir-
tiéndose en responsable del 12 por ciento
de los puestos de trabajo del país, y alimen-
tando además de manera transversal otros
muchos sectores como la cultura, las co-
municaciones o el inmobiliario.

Así pues, sobresaliente para el sector tu-
rístico que consigue elevar sus cifras de via-
jeros, y que, a pesar de la crisis, mantiene
repleto el plan de sol y playa; aunque pen-
diente de mejorar otros aspectos que con-

El sector turístico supera las cifras previstas, pero áun

queda mucho trabajo por hacer

MUCHO MÁS QUE SOL 
Y PLAYA

Hartos de oír el enorme potencial del turismo como fuente de ingresos, el sector

trata ahora de diversificar la oferta más allá del tradicional sol y playa. Turismo

urbano, innovación, gastronomía y ecologismo son palabras clave para un futuro

sólido que se empieza a construir.

Superar la idea preconcebida de un turismo playero brindaría a España una imagen de país mucho más fiel a su realidad.
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tribuirán a agrandar ingresos y a brindar a
España una imagen de país mucho más fiel
a su realidad. Un país mucho más allá del
sol y playa que debe encontrar en su turis-
mo el mejor motor para la Marca España.

Este mes se presentaba Todo nuevo bajo
el Sol, un libro en el que se reúnen algunas
de las firmas más importantes de sector tu-
rístico de nuestro país. Todas parecen estar
de acuerdo en que España tiene que hacer
evolucionar su oferta manteniendo y engro-
sando su afamado turismo playero y dando
a conocer al mismo tiempo otras facetas igual
o más atractivas como su gatronomía, su ar-
te o su naturaleza. 

Carlos Vogeler, en representación de la
Organización Mundial del Turismo (OMT)
y como director regional para las Américas
y director-secretario ejecutivo de Relaciones
con los Miembros de la OMT, sostuvo en la
presentación la importancia de hacer un tu-
rismo sostenible y siempre a favor de las co-
munidades: “Hay que garantizar la sosteni-
bilidad ambiental, social y económica”.

A sabiendas de los buenos resultados, los
expertos recalcan los puntos débiles de nues-
tro turismo, como el urbano. El turismo ur-
bano es, sin duda, una de las asignaturas
pendientes. Representa sólo un cuarto del
total y ronda el 16 por ciento del PIB de las
ciudades. Las ciudades no se venden lo que
debieran, falta promoción y servicios turís-
ticos que las hagan subir en el ranking de
destinos preferidos por los turistas interna-
cionales. Es necesario que las empresas y la
Administración trabajen en sintonía y que
juntas no sólo promuevan una estancia más
que satisfactoria al turista, sino que recuer-
den la necesidad de una promoción acorde
con la calidad de los servicios. 

De todas, Barcelona es la mejor parada y
así se afirma en el informe al respecto pre-
sentado por Exceltur (UrbanTur 2012), en el
que se tiene en cuenta no sólo la oferta co-
mercial, cultural o de ocio, sino también
otros aspectos como la accesibilidad y trans-
portes, el entorno urbano y la vida social y
productos de negocio y gestión estratégica.  

Se pretende del turismo urbano que, al
igual que otras estrategias, contribuya a la
desestacionalización del turismo, uno de los
objetivos más remarcados en las políticas su-
geridas por los expertos. 

Los países emergentes son otro de los obje-

tivos. De ellos se espera un gran porcentaje de
turistas al que es necesario atender, diversifi-
cando la oferta para cubrir sus expectativas.
Javier Fernández Andrino, director de Marke-
ting Internacional y turismo de El Corte Inglés,
recuerda cómo la compañía “tiene el foco en
los países emergentes. Es un turista con un buen
nivel económico y gran poder de compra”. “Es
necesario enfocarse a los países emergentes
para seguir creciendo. El turismo de mercados
emergentes no tiene temporalidad, no siguen
las tradicionales temporadas; los chinos, por
ejemplo viajan mucho en febrero”.

Por supuesto, innovación y tecnología han
de sostener cualquier estrategia. Rafael Con-
de, director de Marca España, quiere que Es-
paña sea conocida por su binomio tradición

e innovación; y para ello es necesario que
la innovación juegue un papel primordial en
el turismo. Las tecnologías y el manejo de
datos que ellas conllevan poseen un tre-
mendo potencial aún sin explotar. Segittur y
Telefónica se han hecho eco de esta privi-
legiada herramienta y han firmado un acuer-
do para colaborar en la implantación de ac-
tuaciones tecnológicas que faciliten la con-
versión de los destinos en destinos turísticos
inteligentes.

España necesita ampliar y mejorar muchos
de sus destinos, desestacionalizar el turismo
y adaptarlo a las nuevas necesidades y pre-
ferencias de los países emergentes. Los ex-
pertos lo saben y de todos se espera un fu-
turo mucho más variado e innovador. l

Los cruceros gozan de bue-
na salud. El año pasado Espa-
ña recibió más de 7 millones y
medio de cruceristas (1,3 por
ciento más que el año anterior),
pero aún puede mejorar, y lo
está haciendo con el proyecto
Blue Carpet (Alfombra Azul) con
el que pretende alcanzar los
ocho millones de viajeros do-
tando de cómodas y cálidas
instalaciones a los cruceristas.
Los cruceros suponen más de
un ocho por ciento del total del
turismo en España. 

Ofrecen posibilidades varia-
das, no sólo por la diversidad
de destinos o tipos de embar-
cación, sino también por su te-
mática. Los cruceros temáticos
están cogiendo fuerza. 

Para toda la familia. El cru-
cero es un plan muy apto para
menores, pero mucho más en
embarcaciones con servicios
especialmente pensados para
los más pequeños. Los cruce-
ros Disney ya han llegado al
Mediterráneo, aunque siempre

puedes optar por conocer tie-
rras lejanas como Alaska, Ca-
nal de Panamá o Caribe. A la
experiencia del crucero súma-
le espectáculos de Broadway y
películas de estreno. 

Para melómanos. El Norwe-

gian Getaway, además de dis-
poner de unas instalaciones in-
mejorables (parque acuático in-
cluido), cuenta con la novedo-
sa Experiencia Grammy, un mu-
seo de estos premios y actua-
ciones de alto nivel para los
viajeros. Para gustos más clá-
sicos tenemos el Crucero Ve-
rona Opera & Cruise.

Para amantes del vino va-

rias compañías ofertan rutas
para degustar los mejores cal-
dos, con expertos enólogos a
bordo en donde se realizan ca-
tas. Burdeos, Oporto, Toscana
o California son algunas de las
opciones para los gustos más
vinícolas.

Gastronómicos. Como no po-
día ser de otra manera, existe
la opción de disfrutar de esta
popular afición en los cruce-
ros. Hay varias compañías que
ofertan experiencias gastro-
nómicas con catas, escuelas o
seminarios. 

Para más información pásate por

alguna de las agencias de El Corte

Inglés o visita su web de viajes. 

Cruceristas

AL DÍA 

Los cruceros Disney, una alternativa para los más pequeños.
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