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RAIMON MARTINEZ FRAILE
SECRETARIO GENERAL DE TURISMO

“El turismo no es
sostenible si solo se
ofrece sol y playa”

“La falta de definicién del producto y su
venta son las debilidades del sector”

BELEN CEBRIAN

Le da igual que le llamen Rai-
mon que Raimundo, porque di-
ce que es un leonés afincado en
Cataluiia, o un cataldn que naci6é
en Leén. Tanto monta. Lo que
no aguanta es que le lamen Ra-
mon, como hacen muchos caste-
{lanos dejindose llevar por un
error de traduccién muy comin.
Y es que parece soportar mal las
inexactitudes. Asi que cada res-
puesta le lleva a una minuciosa
explicacion que se alarga cuando
va ligando un tema con otro. Co-
mo una cadena. Metido a fondo
en el turismo —fue, entre otras
cosas, director general de Turis-
me de Barcelona, del grupo hote-
lero HUSA, vicepresidente de la
Feria de Barcelona y miembro
del comité ejecutivo de la Candi-
datura de Barcelona 92—, Rai-
mon Martinez Fraile echa desde
su nuevo cargo agua al fuego de
la crisis en el sector; pide a las ad-
ministraciones y a los empresa-
rios que cumplan con sus respon-
sabilidades, y afirma reiterada-
mente que la comercializacién
es el talon de Aquiles de una in-
dustria llena de atractivos y falta
de productos.

Pregunta. El turismo vuelve
al enunciado de un ministerio.
¢Qué puede hacer en un sector
que tiene las competencias trans-
feridas a las comunidades auté-
nomas?

Respuesta. Las comunida-
des autonomas tienen todas las
capacidades administrativas de
ordenacién del territorio, de per-
misos, de control, capacidad san-
cionadora incluso, y en cambio
la promocién exterior es una
competencia a nivel estatal y co-
rresponde al ministerio. Y es
una de las competencias basicas.
Lo que hay que hacer desde aqui
es sumar esfuerzos con las comu-
nidades auténomas y con los dis-
tintos turisticos para desarrollar
esa promocion exterior.

P. Pero ademds de la promo-
cién, ¢puede hacer algo mds?

R. Puede y debe coordinar-
con el conjunto de las comunida-
des auténomas esa promocién
exterior, que es muy importante,
para conseguir un objetivo bési-
co y fundamental: que las inver-
siones que se realicen en ella ten-
gan el mejor retorno posible. En
Francia, la inversién pablica en
promocion por cada turista que
tiene es de 0,33 euros, y en Espa-
fia, de 1,66 euros, lo cual quiere
decir que somos ineficientes.
Otra labor es ayudar también a
la promocién de las empresas
del sector, tanto en la promo-
ci6n exterfor de sus productos co-
mo en la internacionalizacién de
la propia empresa.

P. {Como definiria la situa-
¢ion del sector?

R. En estos momentos, de in-
certidumbre. Se estin alzando
voces como si la situacion fuese
parecida a crisis como la vivida

de 1991 a 1995, y no estamos ni
mucho menos en esa situacidn.
Yo creo que estamos en un mo-
mento en que después de unos
afios extraordinariamente bue-
nos, del 98 al 2002, hay una cier-
ta bajada en la demanda que
crea miedos e incertidumbres.
Pero no estamos mal. Lo que pa-
sa es que tenemos poca memoria
histérica y no nos acordamos de
que los negocios son ciclicos y de
que hay que invertir cuando to-
do va bien. Y luego hay que em-
pezar a cambiar usos y costum-
bres. Se ha acabado el mes de va-
caciones, ahora se viaja mas, pe-
ro menos tiempo. No estamos
perdiendo niimero de clientes, si-
no que se estd reduciendo la es-
tancia media del cliente. Y eso,
es verdad, es importantisimo.

P. iComo se puede reme-
diar?

R. Afiadiendo a nuestro pro-
ducto basico, que es el sol yla pla-
ya, temas complementarios. Po~
tenciar mas los productos, que
no tanto los destinos, y ensefiar
através de esos productos nues-
tra oferta complementaria. Hay
algunos destinos que se llaman
maduros, que estin teniendo
problemas, como las islas. Pero
si fuéramos capaces de ofrecer
todo lo que de verdad tenemos
no sé si podriamos recuperar el
nimero de turistas, pero si lo
que los turistas consumen en
nuestro pais y la estancia media.
Y si ésta aumentara en un punto,
el turismo pasaria de represen-
tar el 12% del PIB al 13%.

P. {De qué oferta complemen-
taria habla?

R. De la gastronomia, del
ocio, el deporte en sus miltiples
variedades... y de algo que toda-
via no es un elemento promocio-
nal del turismo y que es basico
para el turismo de calidad que
queremos, que es el comercio.
No utilizar nuestra capacidad co-
mercial como un elemento basi-
co de promocién del turismo es
una hiandicap que tenemos en
nuestra oferta. Ademas, hay que
darse cuenta de que hay determi-
nados destinos que se utilizan s6-
lo como sol y playa en tempora-
da y que son utilizables todo el
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R. Bueno, pero cuando en Tu-
rismo de Barcelona empezamos
a desestacionalizar y convenci-
mos a los hoteles del Garrafy el
Maresme de que abrieran fuera
de temporada, les demostramos
que éramos capaces de incluirlos
en el paquete de Barcelona y se
rompié bastante la estacionali-
dad en esa costa cercana ala ciu-
dad. Hay muchos destinos que
serfan estupendos en invierno,
pero en los que no hay voluntad
por parte de la oferta de abrir. Es-
to tiene que cambiar, como tiene
que cambiar la mentalidad de ce-
rrar en muchos sitios las tiendas
al mediodia, o las oficinas de tu-

rismo... Pero no se cambia a base
de leyes, sino que hay que contar
con el convencimiento del sec-
tor.

P. iCrec que se corre el riesgo
de matar ia gallina de los huevos
de oro?

R. No. Yo, ademds, aunque
sea socialdemdcrata creo mucho
en el mercado. Fijémonos en Ba-
leares, donde se dice que la situa-
cién es critica. Bueno, pues las
previsiones del mercado britani-
co son, sobre lo vendido, y atin es
muy pronto, de una caida del
1,2% de descenso de la deman-
da, y sin tener en cuenta que hay
Eurocopay que ya se sabe que es-
te tipo de campeonatos deja al tu-
rismo en casa hasta que se aca-
ban. ¢Eso es grave?

P. ¢Tenemos un problema de
modelo de turismo?

R. Tenemos un problema de
gestion de la promocion del turis-
mo. Tenemos unas acciones pro-
mocionales extraordinarias, pe-
ro que no son comerciales, son
estéticas. Nos quedan muy boni-
tas, nos quedamos tan conten-
tos, y no puede ser. El sefior que
vende tornillos no los promocio-
na diciendo que son bonitos, si-
no que hace acciones promocio-
nales pensando cuantos millo-
nes quiere vender. Muchas veces
el turismo continda siendo un
producto de parafernalia, de cas-
tafiuela, sin que se entienda que
forma parte esencial de la econo-
mia.

P. Pero es sostenible el mo-
delo de turismo masivo?

R. Yo creo que no. No es soste~
nible en términos de medio am-
biente y ordenacion del territo-
rio, ni tampoco desde el punto
de vista puramente econdmico.
Nuestro sol y playa no puede
competir con el sol y playa de
Turquia o Egipto en cuanto a
precio, sélo o hara si afiade ofer-
ta complementaria. Hay que ven-
der un producto de sol y playa di-
ferente. Por eso me da mucho
miedo el régimen de todo inclui-
do en el que sblo se usa el hotel.

P. Pues estd creciendo.

R. §i, y puede ser vilido para
otros destinos, pero no para Es-
pafia, porque rompe lo que es
nuestra oferta, que es y debe se-
guir siendo, justamente, todo lo
contrario, de puertas abiertas.
Porque ademds del hotel, el sol y
playa, algo importantisimo, tene-
mos restaurantes, espectaculos,
patrimonio natural, patrimonio
histérico y seguridad.

P. ¢Se aprovechan bien todos
€s0s recursos?

R. No. Nos falta ser capaces
de transformar en productos to-
dos nuestros atractivos cultura-
les. Estamos en una industria en
la que es necesario vender y para
eso, esos atractivos que existen,
ya sea porque los da la naturale-
za 0 porque los ha creado el hom-
bre, hay que convertirlos en pro-

“Las asociaciones empresariales deberian estar mas unidas”

“Tenemos que saber que vendemos y a
quien”, La frase, repetida varias veces duran-
te la entrevista, demuestra que la principal
preocupacion del secretario general es laine-
ficiente comercializacién del turismo y de
los instrumentos para venderlo. Entre ellos,
la publicidad. “Parece que es fundamental.
Pero hay destinos para los que no quiero car-
teles, quiero maleta”, dice. “Ir a buscar de
verdad al cliente que nos interesa.n Porque
hay que entender que no vendemos produc-
tos universales al mundo mundial”,

P. De toda la cadena de la industria chay
algiin sector menos preparado para afrontar
los cambios de la demanda?

R. No hay ningin sector que no esté bien
preparado. Lo que hay que hacer, insisto, es
vender mejor.

P. {Falta colaboracion entre los distintos
actores que intervienen en el turismo en el
sector privado?

R. Yo creo que si. Deberiamos conseguir
que la colaboracion entre los distintos secto-
res se unficase y coordinase mas. Entre el
transporte, las agencias, el comercio, que
participa poco, la restauracion, el ocio, el
deporte.... Que nadie se crea que solo él es
el protagonista. Hay pugnas, como las que
viven los restauradores y los hoteleros que
no nos hacen ningin bien. Ya ha habido

unificacion en las asociaciones hoteleras y
los transportistas estén mas integrados.
ciones empresariales escindidas de otras,
Es el caso de las lineas aéreas, o la creacion
de Exceltur...

R. Exceltur no es ni una asociacion em-
presarial ni una patronal. Sélo representa
parcialmente al sector turistico. Es un ins-
trumento del sector para ayudar a conocer
mejor la industria, y eso lo hace muy bien.
Pero es verdad que las asociaciones repre-
sentativas estin demasiado troceadas. De-
berian ser muchos mas potentes y estar

mas unidas. J
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ductos. Tenemos muchos atrac-
tivos turisticos ¥ muy pocos pro-
ductos turisticos.

P. {Como se puede dar el pa-
so para ese transformacion?

R. Primero, definiendo el
producto, v luego, viendo en
qué mercado se va a vender, y
venderlo en cada uno de mane-
ra diferente, porque los merca-
dos son diferentes. Y esc no lo
hacemos.

P. (Cree que es necesario un
plan de reconversion integral
de destinos, como sugiere Excel-
tur, con participacién publica y
privada?

R. Claro que hay que reno-
var. Y se tienen que implicar las
distintas administraciones y los
empresarios también. Pero ca-
da uno en lo suyo. Lo que no va-
le es que un empresario que tie-
ne superamortizadas sus inver-
siones en este pais y que al mis-
mo tiempo esta invirtiendo en
otro al que se lleva los clientes,
luego venga a las administracio-
nes publicas a pedir ayuda para
llenar su planta hotelera aqui.
Cada cual tiene que asumir su
responsabilidad. Pero en turis-
mo pasa como en todos los secto-
res. A ningin empresario de nin-
guna industria se le ocurre pen-
sar que puede continuar desa-
rrollando su actividad sin reno-
varse. Lo que ocurre es que en
turismo vamos a golpes y esos
golpes aparecen siempre en mo-
mentos de caidas del negocio.

Nunca se habla de renovar cuan-
do todo va bien pese a quc seria
entonces cuando los empresa-
rios tendrian que invertir.

P. Ellos argumentan que no
es suficiente renovar la planta
hotelera, que hay que actuar so-
bre el entorno, desarrollar un
nuevo urbanismo, esponjar los
destinos saturados...

R. Si, pero cada cual ponien-
do de su parte. Hay que espon-
jar algin destine, muy bien, pe-
ro ¢quién cierra su hotel? Ese ti-
pe de renovacién requiere mu-
cho dinero publico y los empre-
sarios privados también tienen
que aportar.

P. ¢Hay sobreoferta hotele-
ra?

R. No lo sé. En cualquier ca-
50, mi obligacion es estimutar la
demanda para que se cubra la
oferta que hay. Si ésta es mucha
yo no lo voy a decir, lo tendrian
que decir las empresas y quie-
nes tienen una responsabilidad
desde el punto de vista de la or-
denacion del territorio, que son
las comunidades auténomas.

P. ¢Se pueden conjugar los
intereses de los hoteleros con
los de las inmobiliarias y cons-
tructoras que, a su vez, con la
edificacién de segundas residen-
cias estan financiando a los
ayuntamientos, y mantener al
tiempo la sostenibilidad de los
destinos?

R. Se puede conjugar todo
siempre v cuando haya juego
limpio. Ahora parece que hay
un problema grave que es la se-

gunda residencia convertida en
apartamentos fantasma. Sin em-
bargo, estamos hablando de na-
riz, porque nos faltan datos pa-
ra poder aportar soluciones. Yo
no creo que sea valido un mode-
1o universal y cerrado basado en
hoteles o basado en segunda re-
sidencia. Depende de las zonas
v del equilibrio entre ambos sec-
tores. Si es por modelos, hay zo-
nas donde las segundas residen-
cias son importantisimas, como
la Costa Azul.

P. Dice que se habla de nariz
porque no hay datos. ¢No hay
un problema con los analisis y
las estadisticas sobre turismo?

R. Las estadisticas del Insti-
tuto de Estudios Turisticos son
las tunicas oficiales, y son bue-

Martinez Fraile intentara mejorar los estudios de mercado,
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“No vale que un empre-
sario que se lleva los
clientes a otro pais ven-
ga luego a pedir ayuda
para llenar su planta ho-
telera aqui”

nas v vilidas. Conocemos muy
bien el comportamicento del tu-
rismo aqui, pero nos falta ma-
vor coordinacion para que las
administraciones puablicas las
utilicen mejor, ¥ hay que hacer-
las mds accesibles al sector para
que sus decisiones las hagan en
funcién de estudios de merca-
do. Si falta, y es uno de nuestros
provectos para el afo que viene,
estudiar mas los mercados en
origen para saber a quién me
quiero dirigir. No se puede de-
cir gue el mercado es Alemania,
porque <¢a quién me dirijo, a los
que van en jet privado, a la clase
media, a qué zona de Alema-
nia...? La promoci6n, la venta,
tendrd que variar en funeion del
producto que se ofrezea, y para
¢so necesitamos inteligencia de
origen, que no tenemos.

P. ¢Falta profesionalizacion
en el sector?

R. No, no. Yo creo que hay
mucho y buen profesional. Lo
que falta, como lo diria, es defi-
nir mejor qué productos esta-
mos vendiendo, donde debe-
mos venderlos v como debemos
venderlos. Sé6lo en ese sentido
falta profesionalidad. Se trabaja
demasiado de nariz, y no se to-
man muchas veces las decisio-
nes en funcion de los resulta-
dos.

P. ¢Han descuidado sus debe-
res los empresarios?

R. Han hecho muy bien mu-
chos deberes y han descuidado
algunos. 1gual que la Adminis-
tracién.





