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E
n tiempos de crisis como 

los actuales, el sector tu-

rístico saca pecho, cons-

ciente de que se ha con-

vertido en el balón de oxígeno 

de la maltrecha economía espa-

ñola. No es que haya sido inmu-

ne a la coyuntura, pero parece 

que empieza a ver la luz al final 

del túnel: en 2010, las llegadas 

de turistas internacionales vol-

vieron a crecer por primera vez 

desde 2007 y el gasto turístico 

entre enero y agosto de este año 

ha batido records. No en vano, 

hablamos de un sector cuyos 

ingresos cubren el 60% del défi-

cit comercial del país. Incluso 

F.xceltur, el principal lobby turís-

tico, predice que se podría cerrar 

el año con un crecimiento del 

2,6%, sobrepasando con creces 

el crecimiento esperado del PIB 

-en tomo al 0,7%-. 

Visto así, podría decirse que la 

nave turística española navega 

viento en popa en aguas tranqui-

las, segura de su liderzgo mun-

dial -tercera por número de tu-

ristas y segunda por ingresos-. 

Nada más lejos de la realidad. El 

viento sopla racheado y la mar se 

agita en marejada. Ahora hay 

muchos soles y playas entre los 

que elegir a precios muy asequi-

bles. España cada vez se come un 

menor trozo del pastel -la cuota 

sobre el total de turistas interna-

cionales viene cayendo desde 

2003-, el gasto real del turista en 

destino está a la baja, mucha 

planta hotelera se ha quedado 

obsoleta y el modelo de turismo 

de masas, acompañado del boom 

inmobiliario, se ha ido comien-

do, literalmente, las costas espa-

ñolas. ¡Peligro!, de seguir así, la 

nave puede incluso zozobrar. 

Conscientes de ello, Exceltur 

lleva tiempo reclamando una 

apuesta estratégica como país a 

távor del turismo para recuperar 
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la competitividad perdida y ser 

la locomotora que tire de la re-

cuperación económica. "Rein-

ventarse es mis fácil de decir que 

de hacer, pero sólo quien tiene 

un producto singular y diferente 

triunfa", reflexiona José I -uis Zo-

reda, vicepresidente del lobby. 

Hacer lo mismo de siempre ya 

no funciona. Internet lo ha pues-

to todo patas arriba y el turista 

está hoy más informado que 

nunca y es muy exigente. Puede 

que venga en low cost pero luego 

es capaz de gastarse 100 euros en 

una cena. ¿Qué busca? "El turis-

ta quiere saber qué hacer, no 

dónde ir. Basca experiencias que 

disfrutar. Por eso hay que posi-

cionar a España en el segmento 

experiencial como lo ha hecho, 

por ejemplo, la Toscana. Aunque 

es importante generar experien-

cias que no sean necesariamente 

caras , asegura José Antonio 

Franco, socio director de la con-

sultora Desarrollo e Investigacio-

nes Turísticas (DIT). 

El sol y playa en sí mismo es 

una commodity y España tiene 

mucho potencial aún por explo-

tar en otros caladeros: turismo de 

intenor, cultural, rural, gastronó-

mico, de reuniones... Los cruceros 

y el golf son dos ejemplos de • 
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