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Buen arranque del turismo español el año 2004, con un incremento global de visitantes  
 

 

EXCELTUR acaba de presentar su informe 
sobre la evolución del turismo español en el 
primer trimestre de 2004 ¿cuál es su 
principal conclusión?  

La conclusión fundamental es la detección de 
un alza generalizada del sector turístico. Hay 
que añadir que esto se ha producido en un año 
especialmente complejo de valorar por dos 
razones: la primera, que este mismo período 
del anterior fue especialmente malo y la 
segunda, que a pesar de los tristes hechos 
ocurridos en Madrid el 11 de marzo, no se ha 
producido una reacción negativa en el ámbito 
del turismo. Todo ello hace que nos podamos 
sentir satisfechos de cómo se ha conducido 
este primer trimestre porque el sector ha 
revelado su fortaleza y en su conjunto ha 
manifestado un crecimiento indiscutible. 

Este crecimiento ¿se ha dado por igual en todos los sectores? 

Como todo en la vida hay distintas lecturas: el turismo ha 
crecido en término de números de visitantes recibidos, pero 
seguimos arrastrando algunos problemas latentes en los últimos 
años: la ligera, pero ininterrumpida, reducción de la estancia 
media y la dismunciñon del gasto medio. hay que puntualizar 
que este último factro se refiere al turismo extranjero, que no al 
nacional, cuya capacidad de gastos permanece estable. Estos 
datos nos obligan a no dormirnos en los laureles y a seguir 
trabajando. 

 

Una de las preguntas que se hace la gente es 
cómo en una Europa sin fronteras, se realiza 
el cálculo de turistas extranjeros que vienen 
a España... 

Es cierto que la desaparición de las fronteras e 
incluso la unificación de la moneda ha obligado 
a utilizar nuevos métodos de cálculo de los 
turistas que recibimos. Cabe decir que hay 
sistemas elaborados por la administración 
central a bases de encuestas que son bastante 
fiables y vienen utilizándose desde hace más de 
diez años con resultados satisfactorios. 
Creemos que estos sistemas estadísticos deben 
aún mejorarse pero en todo caso permiten 
calcular bastante exactamente tanto los flujos 
de llegadas de visitantes como los de ingresos 
económicos. 

¿Cómo están evolucionando los destinos españoles? 

En el informe del primer trimestre hemos constatado algunas 
variaciones en el ranking: por ejemplo, Galicia y Cataluña han 
salido especialmente favorecidas, acaso por la celebración de 
acontecimientos singulares, como son el año Xacobeo, en el 
primer caso y el año Dalí, en el segundo. 

 

¿Esta constatación exige un replanteamiento 
de las estrategias? 

Sin duda. Creo que la ciudades y comunidades 
que siguen estrategias de diferenciación son las 
están consiguiendo mejores resultados. Los 
destinos en los que el precio es casi el único 
argumento diferenciador para su elección 
pienso que lo tienen más difícil, entre otras 
razones porque España es cada vez un país 
menos barato. En este orden de cosas, 
Canarias ha empeorado sus resultados y en 
cambio Baleares, que había perdido muchos 
puntos en años anteriores, los ha mejorado 
sensiblemente. Es muy probable que en ambos 
casos hayan influido las distintas políticas 
turísticas y reacciones empresariales que se 
están produciendo. 

¿Se advierten también cambios en los mercados clientelares? 

Desde luego. Es obvio que nuestros consumidores están 
cambiando. Por una parte, los turistas europeos, que en su 
inmensa mayoría ya conocen muy bien España, tienden a 
independizarse progresivamente de los paquetes turísticos y 
optan por venir de forma individual y a su aire. Esto, que parece 
un pequeño matiz, supone un cambio importante en las 
estrategias de comercialización en la medida que obliga a 
conocer mejor los perfiles, costumbres hábitos de esos 
consumidores con el fin de adaptar nuestro servicios a un 
turismo cada vez más exigente.  

 ¿Qué percepción hay en el mundo del turismo 
¿Qué opina entonces de las promociones singularizadas de 
algunas comunidades autónomas en el exterior y de su 
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sobre la acción de las administraciones? 

Nuestro estudio ha constatado la percepción 
existente tanto sobre la acción de la 
administración central como de las 
autonómicas, con una valoración algo más alta 
de estas últimas. No es extraño, habida cuenta 
de que es lógico que los empresarios valoren 
más la acción de la administración con mayor 
proximidad. Conviene recordar que la 
administración central asume únicamente la 
responsabilidad de la promoción turística 
exterior. De todas formas, creo que los nuevos 
responsables pueden retomar una posición de 
liderazgo sin perjuicio alguno de las 
competencias de las comunidades. En este 
sentido, quiero recordar que, al margen del 
derecho de cada autonomía a promover su 
propia identidad turística, la marca España se 
vende mucho mejor como un todo en clave 
internacional y cuanto pueda hacerse por 
potenciarla será beneficios para todos.  

propósito de crear marcas regionales? 

Potenciar la marca España no tiene porque hacerse a expensas, 
ni en contra de nadie. Por mi experiencia en el turismo puedo 
afirmar que la marca España es la más poderosa del mundo y 
desaprovechar ese valor añadido sería una pena y un error. Y 
añado que se puede promover la marca España en plena 
coincidencia con los deseos de las comunidades autónoma de ir 
posicionando mejor sus marcas propias en el contexto 
internacional 

 
 




